ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

MATKAILU-, RAVITSEMIS- JA TALOUSALA

IMAGOTUTKIMUS

Case Aholansaari, kesa 2023

TEKIJAT  Annika Snellman

Mia Vanttinen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Tutkinto-ohjelma
Matkailu- ja ravitsemisalan tutkinto-ohjelma

Tyon tekijat
Annika Snellman ja Mia Vanttinen

Tyon nimi
Imagotutkimus: Case Aholansaari, kesa 2023

Paivays 2.12.2023 Sivumaara/Liitteet 49/6

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Aholansaarisaatio sr

Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa toteutettiin kyselytutkimus Aholansaaren kesén 2023 asiakkaille ja sen avulla selvitet-
tiin, millainen Aholansaaren imago on asiakkaiden nakdkulmasta. Kyselyn avulla selvitettiin Aholansaaressa
vierailevien asiakkaiden mielikuvia, mielipiteitd ja kokemuksia Aholansaaresta eli mitka asiat tekivat heidan
mielestadn Aholansaaresta Aholansaaren. Kyselyn avulla haluttiin myds tutkia, ilmeniké vastauksista asiakas-
ryhmien valisia nakemyseroja Aholansaaren imagosta seka seikkoja, joilla saaren tunnettuutta pystyttaisiin
lisadmaan. Tyon toimeksiantajana toimi Aholansaarisaatio sr.

Aholansaaren imagoa kartoitettiin kesa-elokuun aikana 2023 maaréllisen kyselytutkimuksen avulla saaressa
vieraileville asiakkaille teetetylld kyselylla, johon osallistuminen oli asiakkaille vapaaehtoista. Asiakkaat pystyi-
vat tayttdmaan kyselyn halutessaan joko sahkdisena versiona Webropol kysely- ja raportointisovelluksessa tai
paperilomakkeella Aholansaaren padrakennuksen aulassa vastauspisteelld. Kysely sisdlsi muutamia taustaky-
symyksia seka Aholansaaren imagoa kartoittavia kysymyksia.

Imagokyselyyn vastasi 75 asiakasta ja silld onnistuttiin kartoittamaan Aholansaaren imagoa. Kyselyyn vastasi
erilaisia asiakkaita eri asiakassegmenteistd, joten vastaajat edustivat monipuolisesti Aholansaaren asiakkaita.
Tuloksien perusteella Aholansaareen yhdistettiin positiivisia adjektiiveja ja mielikuvia, jotka olivat hyvin sa-
massa linjassa Aholansaaren omien arvojen, toimintaperiaatteiden seké rakennetun imagon kanssa. Aholan-
saari koettiin erityisesti historiallisesti merkittavaksi ja mielenkiintoiseksi vierailukohteeksi, jossa ihmiset koh-
dattiin ystdvina. Asiakaspalvelu koettiin selkeasti positiivisimpana aihealueena. Enemman hajontaa aiheuttivat
Aholansaaren sosiaalisen median sisdllésta muodostunut imagokuva, seka kyselyn vaittamat siitd, millaiseksi
paikaksi asiakkaat kokivat Aholansaaren. Aholansaaren logo koettiin helpoksi yhdistéa Aholansaareen ja viesti-
van hyvin saaren sijainnista. Logo miellettiin kuitenkin yksinkertaiseksi, eika sen koettu olevan mieleenpainuva
tai viestivan hyvin Aholansaaren toiminnasta. Saarta ei mielletty mydskdan esteettomanag, silld sinne saapumi-
sen ja sielld liikkumisen koettiin olevan hankalaa.

Avainsanat
Brandi, imago, imagotutkimus




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management

Authors
Annika Snellman and Mia Vanttinen

Title of Thesis
Image Study: Case Aholansaari, Summer 2023

Date 2.12.2023 Pages/Appendices 49/6

Client Organisation /Partners
Aholansaarisaatio sr

Abstract

In this thesis, a survey was conducted among summer 2023 customers of Aholansaari, aiming to determine
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JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on suunnitella ja toteuttaa kyselytutkimus, jonka avulla kartoitetaan
Aholansaaren imagoa nykyisten (kesdkausi 2023) asiakkaiden nakdkulmasta. Imago on hyvin keskei-
nen kasite yritysten toiminnassa. Imago kertoo siita, millainen kuva yrityksesta valittyy ulospdin asi-
akkaille ja sidosryhmille (Sinivaara julkaisuaika tuntematon). Nain ollen se vaikuttaa erittdin keskeisesti
esimerkiksi asiakkaiden ostokayttdytymiseen, asiakassuhteiden ylldpitoon, yrityksen palveluiden kayt-
tohalukkuuteen, asiakasvirtojen kasvattamiseen ja potentiaalisten tyontekijoiden halukkuuteen tyds-
kennella yrityksessd. Yritysten keskeisin vaikutuskeino imagon rakentamisessa on viestintd, joten
imago vaikuttaa myos hyvin merkittavasti niin uusien asiakassuhteiden syntymiseen kuin jo olemassa
olevien suhteiden ylldpitoon ja jatkuvuuteen. (Laihomaki 2008; Annulaine 2013.) Imagon tarkeyden
ja vaikuttavuuden vuoksi tdma aihe ja opinnaytety6ta tehdessa opitut asiat tulevat olemaan hyddyksi
myos tyoeldmassa. Tydskenteli sitten yrityksessa tyontekijana tai itse yrittajand, on menestymisen ja
massasta erottumisen kannalta erittdin tarkeda ymmartaa imagoa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Myos
tydmaailman yhteyksia, sidosryhmia ja yhteistybkumppaneita suunniteltaessa ja valittaessa on tarkeaa
perehtya toimijoiden imagoihin, silld myods yhteistyétahojen imago voi vaikuttaa omaan tai tyénantajan

imagoon joko suoraan tai valillisesti ja siten joko parantaa tai huonontaa asemia markkinoilla.

Imagotutkimuksen kohteeksi valittiin juuri Aholansaari, silld paikka kiinnosti hyvin luonnonldheisena,
asiakaslahtoisena seka historialtaan ja kulttuuriltaan mielenkiintoisena paikkana. Opinnaytety6lla ha-
luttiin my6s tukea paikallisen yrityksen toimintaa, silla tyon tekijat ovat molemmat kotoisin Pohjois-
Savosta. Opinndytetyon aihe on saatu valmiina toimeksiantajan esittelemana. Aihetta ei kuitenkaan
ollut rajattu tarkasti, silld toimeksiantaja ei halunnut rajoittaa sita liikaa, joten tydn nakdkulman valit-
semiseen saatiin vapaudet valita imagon ja tunnettuuden rajojen sisdlta. Aihetta Iahdettiin rajaamaan
toimeksiantajan toiveiden mukaan niin, ettd tydsta olisi kdytannén hydtya Aholansaaren toiminnalle.

Opinndytetyd ei liity projektiin tai hankkeeseen.

Ty0 ja sen aihe ovat ajankohtaisia ja tarkeita tyon tekohetkella (kevaasta syksyyn 2023), silla marras-
kuusta 2022 heindkuuhun 2023 Aholansaarisaétiolla oli uusi toimitusjohtaja ja seuraavaa johtotehtd-
vista vastaavaa henkil6a haettaessa tehtavaa sijaistaa Herattdja-Yhdistyksen toiminnanjohtaja. Uusien
toimijoiden vaihtuessa on hyva saada kartoitettua senhetkisen imagon tilaa ja pohtia miten sita voisi
tulevaisuudessa parantaa. Uuden toimijan tavoite on tietenkin aina kehittda toimintaa ja paivittaa sita
vastaamaan uuden toimijan mielikuvia, suunnitelmia ja tavoitteita. Tata ajatellen on tarkeaa kartoittaa
imagon tasoa ennen uudistuksia, jotta tiedetddn vastaako se nykyista toimintaa ja seurata uudistuk-
sien my6ta lahteekd se muokkautumaan uuden toimijan toivomaan suuntaan. Imagon kartoittaminen
auttaa myds tutustumaan tahon jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Aholansaaren tdmanhetkisiksi paa-
asiakassegmenteiksi entinen toimitusjohtaja nimeaa leirikoululaiset, pdivakavijat, mokkimajoittujat ja
ikdihmiset (Korhonen 2023).
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TyoOn tavoitteena on saada kerattya ja koostettua kyselyn vastauksista tietoja, jotka antavat tilanne-
katsauksen Aholansaaren imagon nykytilasta seka erotella keinoja, joilla he voisivat kehittad imagoaan
ja vastata asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin entista paremmin tulevaisuudessa. Halutaan myds tutkia,
ettd ilmeneekd vastuksista, onko eri asiakassegmenteilla erilainen ndkemys Aholansaaren imagosta
tai nouseeko esille seikkoja, joilla saaren tunnettuutta pystyttaisiin lisaamaan. Kyselysta voi nousta
esille myds Aholansaaren vahvuuksia, joita kannattaa vahvistaa toiminnan lujittamiseksi. Kyselyn vas-
tauksien avulla voi nousta esille myds konkreettisia esimerkkeja tai osa-alueita, joilla kehittda Aholan-
saaren palveluita ja liiketoimintaa ja joilla vahvistaa sen asemaa paikallisten matkailukohteiden kes-

kuudessa.
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AHOLANSAARI

Aholansaarisaatio sr

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Aholansaarisdatio sr, jonka tarkoituksena on herdanndis-
johtaja Paavo Ruotsalaisen kirkko- ja kulttuurihistoriallisen perinndn vaaliminen. Saation tehtdvana on
my6s herannaishenkisen arvomaailman ja maailmankatsomuksen sailyttaminen seka eteenpain vie-
minen. Saatio yllapitaa ja kehittda Aholansaaren rakennettua ymparistéa seka hoitaa sen kulttuurihis-
toriallista ympéaristoa. Osana perinnén vaalimista, saati6 yllapitaa toimivia kokoontumistiloja, jotta saa-
ressa voidaan jarjestda tapahtumia. Saation toiminnan periaatteita ja arvoja ovat yhteisollisyys, tasa-
vertaisuus, armollisuus, vastuullisuus seka kanssaihmisen kohtaaminen ystdvana. Aholansaarisaation
tytéryhtiéna toimii Aholansaaren Matkailu Oy, joka omistaa saarella sijaitsevan huoneistohotelli Se-
panpajan. Lisaksi sadtion taustayhteisona ja merkittavimpana yhteistydkumppanina toimii Herattaja-
Yhdistys, joka myds omistaa osan Aholansaaren maakiinteistdostd. Aholansaari on myds yksi Tahkon
alueen matkailuyrityksistd. (Aholansaarisaatio sr toimintasuunnitelma 2023.) Aholansaarisaatio sr:n ja
Aholansaaren Matkailu Oy:n entinen toimitusjohtaja toimi 2023 heinakuuhun asti, jonka jalkeen vali-

aikaiseen toimitusjohtajan virkaan astui Herattaja-Yhdistyksen toiminnanjohtaja (Aholansaari 2023).

Aholansaaresta on tehty aiemminkin tutkimuksia, joiden toimeksiantajana on toiminut Aholansaaren
Matkailu Oy. Aholansaarisaatit ei ole aiemmin toiminut toimeksiantajana opinnaytetéille. Opinndyte-
toistd viimeisin on Kinnusen (2023, 2) matkailualan opinndytety6é vuodelta 2023, jonka aiheena on
"Sosiaalisen median hyddyntdminen matkailumarkkinoinnissa: markkinointisuunnitelma saaressa si-
jaitsevalle matkailuyritykselle”. Kinnusen opinndytetyé on markkinointisuunnitelma, joka keskittyi tun-
nettuuden ja saavutettavuuden parantamiseen sekd nakyvyyden parantamiseen sosiaalisessa medi-
assa. Tyon tarkoituksena oli kasvattaa yrityksen sosiaalisen median kavijoita ja heréttda kotimaisten

matkailijoiden kiinnostusta.

Aholansaaren toiminta

Aholansaari on ympari vuoden auki oleva museo- ja lomakeskus, joka sijaitsee Nilsidssa Tahkon mat-
kailukeskuksen pohjoispuolella Syvéri-jarvessa. Saareen kulku tapahtuu kesalla kahdella laivalla ja
talvella jaatieta pitkin. Kelirikkoaikoina saareen ei padse. Saaressa on museo- ja matkailutoimintojen
lisaksi ravintola- ja majoitusliiketoimintaa seka leiri-, kurssi- ja tapahtumatoimintaa. Aholansaaren toi-
minnan olennainen osa on myds talkoolaistoiminta. Saarta on rakennettu talkoilla ja talkootditd on
monipuolisesti saaren eri tehtavissa. (Aholansaarisaatio sr toimintasuunnitelma 2023.) Aiemmin laiva-
liikenne kulki normaalisti Aholansaareen paivittdin, mutta loppukesasta 2023 jarjestelyihin tuli muutos

ja laivat liikkuivat vain tapahtumapaivina saareen.

Aholansaaressa sijaitsee historiallisesti merkittavia rakennuksia, joista tunnetuin on Paavo Ruotsalai-
sen kotimuseo Paavon pirtti. Autenttinen savolainen savutupa on rakennuslailla suojattu kohde, jossa
esitelladn Ruotsalaisen henkilbhistoriaa, saaren historiaa seka 1800-luvun talonpoikaiskulttuuria. Saa-
ressa sijaitsee myos kirkkoherra Kleofas Hyvaméen rakennuttama kesapappila, joka on peruskorjattu

vuonna 2019. Pappilassa on tilat juhlille ja kokouksille seka historiallista jaamistda ja kirjallisuutta.
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Saaressa on myos kaksi kirkkotilaa ja se tarjoaa kirkollisina juhlapyhina hengellisia tilaisuuksia seka
siella jarjestetdan saanndllisesti seuroja. Kesdkaudella pidetadn kuukausittain Saaren Seurat, johon
kutsutaan tunnettuja puhujia vieraiksi. Kirkollisten juhlien liséksi saaressa voidaan jarjestaa erilaisia
perhejuhlia ja —tapahtumia sekd tyhy- ja harrasteryhmien kokoontumisia. (Aholansaarisaatio sr toi-

mintasuunnitelma 2023.)

Aholansaaressa jarjestetaan erilaisia leireja, kursseja ja tapahtumia padosin Herattdja-Yhdistyksen
kanssa yhteistydssa toteutettuna. Saation keskeisimpina tavoitteina on ollut lasten, nuorten ja opis-
kelijoiden hengellisen ja henkisen kasvun seka itsendistymisen edistéminen. Saarella on hyvat puitteet
leirien jarjestamiseen, silla saatid pystyy jarjestdmaan leirildisille majoituksen seka ruokailu- ja oheis-
palvelut. Saarella jarjestetdan mm. Telttis- telttaleirid, joka on suunnattu 7-14 —vuotiaille lapsille ja
nuorille seka kaikille avoimia rippileireja, joita pidetaan tédna vuonna 2023 seka talvi- ettd kesakaudella.

(Aholansaarisaatio sr toimintasuunnitelma 2023.)

Aholansaarella on rantamokki- seké huoneistohotellimajoitusta. Lomakeskuksen majoituskapasiteetti
on yhteensa kesakaudella 200 vuodepaikkaa ja talvikaudella 150. Padrakennuksessa sijaitsevat loma-
keskuksen vastaanotto, kioskikahvio Saaren verdja, matkamuistomyymala Puttiikki seka ravintola Hu-
najan Pisara. Talvilomaviikoilla ulkoilijoita palvelee saaren kotakahvio. (Aholansaarisdatit sr toiminta-

suunnitelma 2023.)
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BRANDI

Brandi kasitteena

Brandi on laaja mielikuva tai tunne jostakin tuotteesta, palvelusta, yrityksestd, henkilosta tai tahosta,
jolle on syntynyt tai tarkoituksella luotu yleensd mydnteinen tunnettuus (Nieminen 2022). Brandi ei
ole kovin yksiselitteinen kasite, silla se muodostuu suuremmasta kokonaisuudesta ja se koetaan ih-
misten omien tunteiden ja ajatusten avulla (Trigger Advertising 2011). Se kattaa kaikki ne asiat mita
ihminen on jollakin tapaa kokenut esimerkiksi yrityksesta. Useimmiten ajatellaan, ettd brandi on sama
asia kuin logo, mutta se on vain brandin symboli. Brandin tehtdvina on tehda yrityksesta ja sen tuot-

teista erottuvaa seka sen pitaa pystya synnyttamaan luottamusta. (Ruokolainen 2020, 16, 41-42)

Brandista on monia hyétyja yritykselle. Brandin avulla markkinointi tehostuu, silla vahvalla myéntei-
selld brandilld erotutaan kilpailijoiden joukosta. Brandin tunnettuus liséa myés myyntid ja asiakkaat
tekevat ostopaatoksensa herkemmin, jolloin kaupan teko helpottuu. Hyva brandi tuo selkeasti talou-
dellista etua, silla sité ostetaan enemman ja siitd ollaan myds valmiita maksamaan enemman. Brandi
kasvattaa myos yrityksen arvoa. (Nieminen 2022.) Vahva brandi kantaa ja tukee yritysta tai tuotetta,
silld se toimii vankkana perustana, jota on vaikeampi horjuttaa, jos asiat menevat pieleen. Mydntei-
sesti koettu brandi saa myds asiakkaan yleensa pysymaén asiakkaana pidempé&an. Vahvan brandin
ydin on keskittyminen yhteen lupaukseen ja sen lapi kantamiseen yrityksen toiminnassa. (Trigger
Advertising 2011.)

Niemisen (2022) mukaan yrityksen brandin kokonaisuuden muodostavat yrityksen tarkoitus, arvolu-
paus, kulttuuri, kilpailukentta ja brandin tarina. Tahan kokonaisuuteen kuuluvat myés yrityksen visu-
aalinen identiteetti ja danensavy, jolla se puhuttelee asiakkaitaan sekd ihanteellisen asiakkaan maa-
rittdminen. Lisdksi mielikuvat, uskomukset, asenteet, trendit seka maine ovat osa yrityksen brandin

muodostumista.

\
Brandimielikuva
J
pd \
Aani [ Visuaalisuus
Tapa kommunikoida Arvo Silmin Qsi\é?ittavat
Mita asiakas \

brandilta saa

KUVA 1. Brandimielikuvan muodostuminen (Schmidt julkaisuaika tuntematon)
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Brandimielikuva kertoo, miten brandi nahdaan ulkopuolisten silmin ja se sisdltda erilaisia mielleyhtymia
ja muistoja kyseisesta tuotteesta tai palvelusta (Nieminen 2022). Brandimielikuva muodostuu asiak-
kaalle muun muassa visuaalisuuden, adnen ja arvojen kokonaisuudesta (kuva 1). Visuaaliset asiat
ovat silmin havaittavia asioita, kuten yrityksen logo, vérit, fontit, grafiikat, kuvitus ja kuvat. Niihin
kuuluvat my6s audiovisuaaliset materiaalit, kuten videot, animaatiot ja lyhytelokuvat seka digitaaliset
materiaalit, kuten verkkosivut, sosiaalisen median sisallét, mainosbannerit ja uutiskirjeet. Myos fyysi-
set kayntikortit, lehtimainokset ja tuotepakkausten merkkaukset seka erilaiset tilat, kuten toimipiste
ja myymalan sisustus vaikuttavat asiakkaan kokemukseen brandista. Brandin dani tarkoittaa sité ta-
paa, milla se kommunikoi asiakkaalle. Se muodostuu adnensavysta, kielellisista ilmaisuista, murteista
ja puhetyylistd, joilla brandi kommunikoi. Bréandin kommunikointiin liittyy myos, millaista tarinaa brandi
kertoo seka millaisia ydinviesteja silla on ja miten se niistd viestii. Nama luovat brandin persoonaa.
Bréndin arvo tarkoittaa sitd, mita asiakas brandilta saa. Se muodostuu hyodyistd, joita brandi tarjoaa
asiakkaalle sekd kokemuksista ja tunteista, joita brandi saa asiakkaassa aikaan. Brandi tuo myos arvoa
asiakkaalle, jos se ratkaisee téman ongelman. Arvon luominen asiakkaalle vaatii, ettd kohderyhma ja

asiakkaat opitaan tuntemaan ja heitd kuunnellaan. (Schmidt julkaisuaika tuntematon.)

lisdarvon muodostuminen asiakkaalle

Brandi pyrkii vaikuttamaan tunteisiin, koska ihmiset tekevat ostopaatdéksensa tunteilla ja perustelevat
ne jarjella. Brandi syntyy aina yksildllisesti asiakkaan mielessa ja sen syntymiseen vaikuttaa monia
sellaisia asioita, joihin markkinoija itse ei voi vaikuttaa. Yritys ei voi siis suoraan paattad, mita se
haluaisi asiakkaan ajattelevan itsestdan tai sen tuottamista palveluista tai tuotteista. Yritys voi kuiten-
kin edesauttaa luomaan toivomiaan mielikuvia asiakkaiden mieliin erilaisilla toimilla. (Ruokolainen
2020, 16-18.)

Thmiset paatyvat valitsemaan brandejé muiden vastaavien tuotteiden ja palveluiden joukosta erilai-
sista syistd. Brandin valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi kyseisen brandin tuoteominaisuudet, hinta-
laatu-suhde tai symbolinen arvo. Brandit tukevat my6s kayttdjan sosiaalista statusta ja voivat tulla
osaksi hdnen identiteettidaan. Padsadntoisesti kaikki henkilon valitsemat brandit tuovat hanelle jotain
lisdarvoa. (Ruokolainen 2020, 24.) Brandin valintaan vaikuttaa myds branditietoisuus, joka tarkoittaa
asiakkaan kykya tunnistaa ja muistaa kyseinen tuotemerkki tai palvelu erilaisissa olosuhteissa (Melt-
water 2021). Asiakkaat pdatyvat yleensd ostamaan itselleen entuudestaan tutun brandin tuotteita,
joista heilla on positiivinen kokemus. Brandien tunnettuus muodostuu yleensa mainostamisen ja mark-
kinoinnin avulla. (Mulder 2018.) Eli mita paremmin yritys tai tuote tunnetaan, sitd todennakdisemmin
asiakkaat valitsevat sen ostopdatdsta tehdessaan. Niin kuin imagon ja brandin rakentaminen, myds
tunnettuuden rakentaminen on pitkdaikainen prosessi. Mainonnalla on tdsséa tarkea rooli, silla jatku-
valla mainonnalla pysytaan paremmin kohderyhméan mielessa. Tunnettuuden lisdéamiseen voi kayttaa
apuna esimerkiksi banneri- seka videomainontaa, joiden avulla mainokset huomataan, tunnistetaan
ja muistetaan. Tunnettuus vaatii kuitenkin toistoa, silld muistikuvat yhdestd mainoksesta unohtuvat
helposti. Toisto siis lisdd mainonnan tehoa, tunnistettavuutta ja muistettavuutta. (Alma Media julkai-

suaika tuntematon.)
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KUVA 2. Kevin Lane Kellerin viisitasoinen brandipyramidi (Mulder 2018)

Kevin Lane Keller on havainnollistanut kéyttdjan suhdetta bréndiin viisitasoisella brandipyramidilla,
jossa pyramidin asteikko kuvastaa korkeammalle noustessaan kayttajan uskollisuutta bréandia kohtaan
(kuva 2). Pyramidin tasot kuvastavat niita vaiheita mité asiakas kay lapi, kun han tulee kosketuksiin
brandin kanssa. Brandipyramidin alimmalla tasolla asiakas ei ole koskaan aiemmin vielda ostanut ky-
seistd tuotetta, mutta on kuitenkin tietoinen kyseisestd brandista. Tassé vaiheessa brandiin ei ole
muodostunut viela kiintymyssuhdetta. Pyramidin toisella tasolla asiakas alkaa kiinnostua brandistg, ja
miettid sopisiko se itselle seké onko sitd jarkevaa ostaa. Kaksi alinta tasoa luovat perustan tuotteen
branditietoisuudelle. Niihin ei kuitenkaan liity sitoutumista ja ostopdatokseen paadytaén esimerkiksi
pelkdn hinnan perusteella. Kolmannella tasolla brandi tunnistetaan selkedsti muista kilpailijoista ja
asiakas vertailee tuotetta muiden samankaltaisten kanssa. Asiakas on tietoinen brandin tuotteesta ja
identiteetistd ja yhdistaa mielikuvia helpommin brandin identiteettiin ja tunnistaa sen logon, sloganin
tai muun ulkoisen piirteen. Neljannelld tasolla kayttajalle on jo muodostunut brandiuskollisuutta ja
han tuntee brandin tuovan itselleen selkeitd etuja. Korkeimmalla eli viidennelld tasolla asiakas on
muodostanut brandiin vahvan tunneperaisen siteen. Bréndista on muodostunut osa kayttajan persoo-
naa ja on epatodenndkdistd, ettd han vaihtaisi valitsemaansa brandia kilpaileviin. (Mulder 2018; Ruo-
kolainen 2020, 24-25.)

Kdytannossé asiakkaan uskollinen suhde brandiin alkaa tuotteen ostamisesta, jonka han tuntee par-
haiten laadun ja bréndin suhteen. Tahan valintaan vaikuttaa olennaisesti yritysten ja asiakkaan valinen
tunteisiin vetoava vuorovaikutus markkinoinnissa. Brandiuskollisuuteen paadytaan, kun asiakas muo-
dostaa vahvan positiivisen emotionaalisen yhteyden esimerkiksi tietyn brandin tuotteeseen ja se taas

motivoi uusiutuviin ostoihin. (Mulder 2018.)
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Brandays ja brandin kehittdminen

Brandi voi olla syntynyt luonnostaan tai luotu tarkoituksella esimerkiksi markkinoinnin avulla. Branddys
tarkoittaa brandin tarkoituksellista luomista, jolla pyritdan vaikuttamaan siihen, millainen kuva esimer-
kiksi yrityksestd muodostuu asiakkaalle. (Nieminen 2022.) Brandin johdonmukaisella ja tietoisella ke-
hittdmiselld ohjataan asiakkaiden mielikuvien muodostumista haluttuun suuntaan, silla jos yritys ei
maarittele omaa brandiaan, on risking, ettd asiakkaat muodostavat mielikuvansa sattumanvaraisesti.
(Yrittajat.fi julkaisuaika tuntematon.) Brandin kehittdmisen avulla pyritdan siis lisadmaan yrityksen
vetovoimaa (Ruokolainen 2020, 9). Branddys sisdltaa monia toimenpiteitd, joilla pyritaan vaikutta-
maan asiakkaiden tunteiden muodostumista brandia kohtaan ja naita keinoja ovat esimerkiksi erilaiset
markkinoinnin keinot, asiakkaan ja brandin valiset kohtaamiset seka prosessit, kuten myynti, osto-
polku seka asiakassuhteen ylldpitédminen. (Schmidt julkaisuaika tuntematon.) Bréndin luominen seka
sen tarkoituksellinen yllapito muodostavat brandinhallinnan. Brandin identiteetti koostuu yrityksen en-
nalta maaritetyista mielleyhtymista, joita pyritdén vahvistamaan brandinhallinnan avulla. Naita miel-
leyhtymia voivat olla esimerkiksi korkea palvelutaso tai hyva hinta-laatusuhde ja ne toimivat lupauk-

sena asiakkaalle. (Nieminen 2022.)

Brandin rakentamisen voi aloittaa miettimalla, mita yrityksen halutaan saavuttavan ja miten sen ha-
lutaan koettavan muiden silmin. Myds yrityksen vahvuuksien ja lupauksien kartoittaminen sekd muista
yrityksista erottavien tekijoiden selvittdminen ovat hyddyksi bréandin pohjatydna. Brandin rakentami-
sessa tulisi huomioida myds, ettad yrityksen nimi heijastaa tavoiteltua brandimielikuvaa. Nimen tulee
toimia hyvin internetissa ja oltava rekisterditdvissa seka tuotteiden ja palveluiden nimedmisessa on
otettava huomioon, ettd ne sopivat bréandiin. Visuaalinen ilme on myds olennainen osa brandia ja sen
vuoksi tulee miettia, millainen visuaalinen ilme yritykselld on. Yrityksen kuvat, vérit ja logot nakyvat
esimerkiksi niiden verkkosivuilla, sosiaalisen median tileilld ja markkinointimateriaaleissa. Visuaalinen
ilme tekee yrityksestd oman nakdisensa ja se saattaa jaada paremmin ihmisten mieliin kuin yrityksen
tai tuotteen pelkka nimi. Yrityksen nimen ja ilmeen liséksi tulee my6s miettia, millainen aani yrityksella
on, jolla se kommunikoi esimerkiksi omilla verkkosivuillaan tai sosiaalisessa mediassa. Brandity6ta
tehdaan jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa, joten myynti ja asiakaspalvelu vaikuttavat myoés

siihen, millaisen kuvan asiakkaat saavat yrityksesta. (Yrittajat.fi julkaisuaika tuntematon.)



4

4.1

IMAGO

14 (56)

Imago kasitteena

Imago tarkoittaa jonkin tahon, kuten esimerkiksi ihmisen tai yrityksen itsestadn ulospdin antamaa
vaikutelmaa (Sinivaara julkaisuaika tuntematon). Imago on ihmisten mielissa muodostunut kokonais-
vaikutelma, joka muodostuu monien asioiden yhteisvaikutuksesta. Se siis kuvastaa sitd, miten ihmiset
tunnistavat ja nakevat yrityksen. Ihmisten mieliin muodostuu tietynlainen mielikuva yritykseen liittyen,
joka voi sisaltaa konkreettisia yritysta kuvaavia adjektiiveja. Taman mielikuvan yritykset pyrkivat to-
teuttamaan asiakkailleen ja ohjailla sen muodostumista haluamaansa suuntaan. Imagoa siis saman-
aikaisesti seka tavoitellaan, ettd rakennetaan. Imago voi olla joko positiivinen, negatiivinen tai neut-
raali. (Bozkurt 2018, 61.)

Térkein vaikuttaja mielikuvien ohjailussa haluttuun suuntaan on viestinta eli miten esimerkiksi yritys
viestii asiakkailleen, yhteisblleen ja yhteystahoilleen. IThmiset muodostavat helposti mielissaan mieli-
kuvia ja vetavat johtopaatdksia viestinnan sisallostd, savysta ja tyylista. Siihen vaikuttavat siis seka
toiminnalliset, kognitiiviset ettd emotionaaliset osa-alueet. Toiminnallisella osa-alueella tarkoitetaan
konkreettisia asioita, kuten tuotteita, hintoja ja fyysisia paikkoja. (Annulaine 2013.) Ajatteluun, ha-
vaitsemiseen ja muistamiseen liittyvat toiminnot kuuluvat kognitiivisiin eli tiedonkasittelytoimintoihin
(Vuoksimaa 2019, 1). Emotionaalisiin toimintoihin puolestaan kuuluu tunneperdiset ja tunnepitoiset
toiminnot (Duodecim Terveyskirjasto 2016). Eri asiakasryhmillda on imagosta erilaisia ndkemyksig, jo-

ten organisaatiolla voi olla samaan aikaan erilainen imago eri ryhmien keskuudessa (Annulaine 2013).

Mielikuvien ja viestinndsta muodostetun kuvan lisaksi yrityksen imagon muodostumiseen vaikuttavat
vaikutelma sen infrasta, tuotteista, palveluista, perinteistd, ideologiasta ja laadusta. Jokainen taho ja
tydntekija paivittain asiakkaiden kanssa kommunikoivasta asiakaspalvelijasta yrityksen tilojen yllapi-
dosta vastaavaan henkil6dn, joutuu pitdmaan mielessa tydpanoksensa vaikutuksen imagoon, jotta se
pysyy hyvana. Positiivinen ja kestdva imago rakentuu seka toiminnan, etta viestinnan kautta. Viestin-
yhdenmukaisia ja linjassa tavoiteltujen mielikuvien kanssa. Tavoitteina imagon rakentamisessa voi olla
esimerkiksi organisaation nimen tai tuotteiden tunnistettavuus tai sen yhdistettavyys haluttuihin asi-
oihin, toimialoihin tai palveluihin. (Bozkurt 2018, 61.)

Positiivisen imagon saavuttaminen on erittdin tarkeaa yrityksille, silla se on yksi menestyvan yrityksen
elinehdoista. Hyva imago kasvattaa yritystoimintaa ja houkuttelee uusia asiakkaita, sijoittajia ja yri-
tyskumppaneita. Imago madrittelee miten ihmiset tulevat reagoimaan yritykseen ja sen toimintoihin.
Kilpailu yritysten valilla on kovaa ja menestydkseen yritysten tdytyy erottua massasta. Positiivisen
imagon avulla yritys saa luotua vankemman suhteen asiakkaisiinsa ja sitoutettua heidat paremmin
itseensa. Jotkin suuren luokan yritykset ovat jopa osallistuneet hyvantekevaisyyteen osana imagovai-
kuttamista ja esimerkiksi alkaneet tarjoamaan kouluttautumismahdollisuuksia vahavaraisille ja hei-

kommassa yhteiskunnallisessa asemassa oleville. (Brown 2022.)
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Hyvan imagon ehka suurimpia hy6tyja on myynnin kasvattaminen. Positiivinen imago puhuu ikdan
kuin puolestaan ja vakuuttelee asiakkaita tekemaan ostoksen, silld imagon ansiosta he tietavat jo
tuotteen tai palvelun edut kilpailijoiden vastaaviin verrattuna. Asiakkaat arvostavat ja suosivat tuot-
teita ja palveluita, joiden takana on hyva yritysimago. Positiivinen imago viestii asiakkaille ammatti-
maisuutta, laatua ja patevyyttd. Asiakkaat tietdvat, etta tuotteet ja palvelut ovat hintansa arvoisia ja

ovat jopa valmiita maksamaan niistd enemman kuin kilpailijoiden vastaavista tuotteista. (Brown 2022.)

4.2 Imagon kehittdminen

Yrityksen imago on tdrked osa toimivan yritystoiminnan rakentamista, koska se auttaa yritysta erot-
tumaan Kkilpailijoista ja antaa syyn valita juuri kyseisen yrityksen tuotteet tai palvelut. Se mydés hou-
kuttelee seka uusia, etta palaavia asiakkaita, lisaa yrityksen elinvoimaa ja vireytta seka antaa lisdarvoa
muille markkinointitoimille. Se siis toimii kasvattavana tekijana yrityksen kasvulle ja kehitykselle.
(Giant Peach Agency 2023.) Imagon tilaa ja suuntaa voi joutua miettimaan uudelleen monestakin
syysta. Esimerkiksi yritys voi jossain vaiheessa haluta muuttaa prioriteettejaan tai liiketoimintansa
suuntaa. Yritys voi myds haluta systemaattisesti kehittda imagoaan tai he voivat huomata, etta asia-
kasryhma ei miellakadn enda imagoa positiiviseksi tai houkuttelevaksi. Naissa tilanteissa imagon ke-
hittdminen on tarpeen tai joskus jopa valttdmatdnta yritystoiminnan kasvun mahdollistamiseksi. (In-
deed Editorial Team 2023.)

Yrityksen : : Imago
tarkoitus ja V|su"anile|nen Arvot konkreettisessa
paamaara toiminnassa

Some ja Kommunikaatio : ,
sahkoéinen i3 viestints Asiakaspalvelu | | Asiakaspalaute
markkinointi )

KUVA 3. Asioita, joita tulee ottaa huomioon imagoa kehittaessa (mukaillen Giant Peach Agency
2023; Indeed Editorial Team 2023)

Yleensa imagoa lahdetdan rakentamaan ja kehittdmaan samoilla tavoilla, oli kyseessa sitten uusi yritys
aloittamassa imagonsa rakennusprosessia ensimmaisté kertaa tai jo vakiintuneemman yrityksen tah-
datessad imagonsa kehittdmiseen. Ensimmaiseksi on tdrkeda identifioida yrityksen tarkoitus ja paa-
maara. Ne maarittelevat, miksi yritys on olemassa ja syyn sen tekemille toimille. Jos yrityksen olemas-
saololle ja toimille on selkea syy, josta asiakkaat ovat samaa mieltd, on yrityksen helpompi olla yhtey-
dessa kohdeasiakasryhmiinsa ja sitd kautta kohdentaa markkinointinsa kohdeyleisélle sopivaksi. Kun
yrityksen tarkoitus on selkedsti maaritelty, yrityksen tulee myds toimia johdonmukaisesti omien arvo-

jensa pohjalta kaikessa sen toiminnassa. (Indeed Editorial Team 2023.)
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Kun yrityksen tarkoitus on madritelty, kannattaa panostaa yrityksen visuaaliseen antoon asiakkaalle
seka erityisesti yrityksen logoon. Logo on monesti ensimmaisia asioita, joita asiakas yrityksesta ndkee,
joten logon taytyy ilmentaa mita yritys haluaa sanoa ja kertoa jotain sen persoonallisuudesta. Kerron-
nan apuna voidaan kayttda esimerkiksi tietynlaista varipalettia tai fonttia. Logon lisaksi muunkin yri-
tyksen visuaalisen ilmeen, esimerkiksi uutiskirjeiden tai nettisivujen tulisi olla tunnistettavaa, erottuvaa
ja tyyliltdan yhtenadista. (Giant Peach Agency 2023.) Brandays ja yrityksen visuaaliset elementit, kuten
logo, iskulause, varipaletti ja brandin nimi vaikuttavat myds kiintedsti yrityksen imagoon. Ne auttavat
viestimaan yrityksen olemassaolon tarkoituksesta ja peilaavat yrityksen arvoja ja identiteettia. (Indeed
Editorial Team 2023.) Sama patee my0s materiaaleissa kaytettavaan kieliasuun. Tekstien adnensdvyn
tulee olla selkea, mutta persoonallinen, jotta se jda mieleen ja saa asiakkaan tuntemaan halutulla
tavalla. (Giant Peach Agency 2023.)

On myos tarkeda, ettd yritys tietad ja ymmartda arvot, joiden takana se seisoo. Jokaisen tahon, joka
on tekemisissa asiakkaiden kanssa suoraan tai valillisesti tulee sisdistaa kyseiset arvot ja toimia niiden
mukaan, jotta yrityksen arvot valittyvat asiakkaille asti. Tama lisda imagon vahvuutta ja autenttisuutta.
Samalla tavalla arvot tulee muistaa myos fyysisissa toiminnoissa. Jos esimerkiksi ymparistoystavalli-
syys kuuluu yrityksen arvoihin, pitda se ottaa huomioon vaikkapa raaka-aineissa, pakkausmateriaa-
leissa tai kuljetusvaihtoehdoissa. Jos arvoihin sitoutuminen jaa vain puheen tasolle eika toteudu tai
nay kaytannon asioissa, asiakkaan mielikuva yrityksestd muuttuu ja luottamus sen lupauksiin sarkyy.
(Giant Peach Agency 2023.) Arvot, joihin on sitouduttu auttavat vahvistamaan olemassa olevia asia-
kassuhteita, houkuttelemaan uusia asiakkaita ja rakentavat luottamusta yrityksen ja asiakkaiden va-
lille. Ennen yrityksen arvojen julkaisemista on tdrkeda miettia miten hyvin kdytdnnon valinnat ja toi-

minnot ovat linjassa arvojen kanssa ja pyrkié yhdensuuntaistamaan ne. (Indeed Editorial Team 2023.)

Kun koko yrityksen toiminta kuvastaa sen imagoa ja arvoja, tekee se imagosta voimakkaamman ja
autenttisemman. Jos imago muuttuu tai sitd kehitetaén, on hyva koulutuksella varmistaa, etta tyén-
tekijat ymmartavat ja sisdistdvat yrityksen imagon ja paaarvot, jotta he voivat toimia niiden mukaan.
Nain kaikilla on samanlainen kasitys yrityksen imagosta, jolloin yhtendisté mielikuvaa on helppo mark-
kinoida eteenpain. Yrityksen on myds hyva osallistua toimintoihin, jotka mainostavat ja tukevat yri-
tyksen arvoja. Téllaisia ovat esimerkiksi julkisuuteen ja mediaan liittyvat toiminnot, silla niilld on laaja
seuraajakunta ja siten viesti yrityksesta ja sen edustamista arvoista leviaa laajalle. Silld, miten yritys
markkinoi julkisesti itsedadn ja esiintyy julkisuudessa, on suuri vaikutus sen julkisuuskuvan muodostu-
miseen, mika puolestaan heikentaa tai tukee yritysbrandin arvoja ja imagon kasvua. (Indeed Editorial
Team 2023.)

Modernina aikana sosiaalinen media, sahkdinen markkinointi ja yrityksen nettisivut ovat oivia keinoja
saavuttaa asiakkaat ja olla kanssakdaymisessa heidan kanssaan. Ihmiset etsivat usein tuotteita tai pal-
veluita netistd, joten helppokayttdiset, informatiiviset ja ajantasaiset nettisivut ovat elinehto asiakkai-
den tavoittamiseen. (Giant Peach Agency 2023.) Monesti asiakkaan ensikosketus yritykseen tapahtuu
nettisivujen tai somen kautta ja yleensa jo niiden vilkaisu riittdd muodostamaan mielikuvan yrityksesta.
Vaikka yrityksen toiminta olisikin kasvanut ja kehittynyt vuosien saatossa, voi vanhentunut nettisisaltd

antaa asiakkaalle vaaranlaisen kuvan ja vaaristaa imagoa.
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Kun sivustojen sisaltd on ajantasaista, asiakkaat ndkevat ajankohtaisen yrityskuvan ja saavat nake-
myksen senhetkisesta yritysimagosta. (Indeed Editorial Team 2023.) Kun syntyy positiivisia kdyttaja-
kokemuksia, ihmiset asioivat sivuilla mielellddn myos uudelleen. Sosiaalisen median kautta on helppo
viestia asiakkaille, aloittaa keskusteluja, auttaa ongelmissa ja luoda lisdarvoa yritykselle ja sen toimin-
noille, jotka kaikki auttavat positiivisesti imagon luomisessa ja kehittymisessa. Sosiaalinen media on
my®s oiva kanava digitaaliseen markkinointiin, silla sita kautta voi helpommin tavoittaa kohdeasiakas-
ryhmia. Digitaalinen markkinointi lisda yrityksen nakyvyytta ja tavoittavuutta ja hyvin toteutettuna
auttaa positiivisen imagon rakentamisessa. Esimerkiksi silld, 16ytyyké yritys, sen tuotteet tai palvelut
Google-hakutuloksissa ensimmadisten joukossa on valtava merkitys yrityksen ndkyvyydelle ja se voi
joko vahvistaa tai muuttaa ihmisten imagokuvaa kyseisesta toimijasta. Sosiaalisen median nakyvyytta
voi kehittda esimerkiksi panostamalla Googlen mainoksiin tai hakukoneoptimointiin. (Giant Peach
Agency 2023.)

Yrityksen kommunikaation ja viestinnan tulee olla yhtendistd ja yhdenmukaista kaikilla sen osa-alu-
eilla. Toimivalla sisdisella viestinndlla varmistetaan, ettd asiakkaille viestimisesta vastaavat tyontekijat
osaavat kertoa yhdenmukaisesti esimerkiksi viivastyksista, hairiétilanteista tai yrityksen kehityssuun-
nista. Ristiriitainen viestintd voi vaurioittaa yritysbrandin identiteettid ja aikaansaada hammennysta
tai sekaannuksia. Jotta voidaan luoda ja yllapitda onnistunutta imagoa, tulee tydntekijoéiden olla hyvin

informoituja ja tietoisia viestinndn yhdenmukaisuudesta. (Indeed Editorial Team 2023.)

Asiakaspalvelu on yleisin vayla yrityksen ja sen asiakkaiden valisessa viestinndssd, joten se on myds
suora ja merkittava vayla pyrkia kehittamaan yritysimagoa. Asiakaspalvelun on tarkoitus henkil6llistaa
yrityksen arvot ja siksi se muovaakin tehokkaasti asiakkaan mielikuvaa yrityksestd joko positiivisesti
tai negatiivisesti. Tasta syysta asiakaspalvelutiimin vastuu on suuri imagon kehittdmisessa. Virheiden
sattuessa asiakaspalvelutiimi ei ole kuitenkaan ainoa vastuussa oleva taho, silla koko yrityksen tulee
kantaa vastuu sen siséllé tapahtuvista asioista. Vaikka kuinka pyrkisi toimimaan parhaansa mukaan,
virheitd sattuu kaikille ja menestyvan yrityksen tunnistaa siita, ettd he kantavat koko tiimina vastuun
ja korjaavat tilanteen johdonmukaisesti. Tama lisaa asiakkaiden luottamusta yritykseen ja minimoi
imagovahingot, joita virheista voi syntyd. Esimerkiksi jos vasta julkaistu uutuustuote paljastuukin vir-
heelliseksi ja saa aikaan negatiivista asiakaspalautetta, kannattaa palautteeseen reagoida ja esimer-
kiksi vetaa tuote pois myynnista. Néin asiakkaat huomaavat, ettd heitd ja heidan mielipiteitdan kuun-
nellaan ja heidan tarpeisiinsa ja tavoitteisiinsa halutaan pyrkia vastaamaan mahdollisimman hyvin.
(Indeed Editorial Team 2023.)

Mahdollisesti kaikista suoraviivaisin ja tarkein keino kehittda imagoa on kysya asiakaspalautetta suo-
raan asiakkailta. Helposti ja nopeasti taytettavat kyselylomakkeet tarjoavat asiakkaille vaylan kertoa
henkilokohtaisesti mitd mieltd he ovat yrityksesta. Asiakkailta voi kysya esimerkiksi mitd mieltd he
olivat tuotteista tai palveluista ja millainen kokemus yrityksen kanssa asiointi oli. Kyselyiden vastauk-
sista voi paljastua selkeita heikkoja kohtia, joita taytyy kehittaad ja jopa kehitysideoita niiden eteenpain

viemiseen. (Giant Peach Agency 2023.)
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Maine ja identiteetti

Imago sekoitetaan usein identiteettiin tai maineeseen, mutta niillda on muutamia eroja. Identiteetti
kuvaa organisaation sisdista kuvaa eli sitd millaisen kuvan kyseisen tahon omat jasenet ovat muodos-
taneet organisaatiosta omissa mielissaan. Se siis kuvastaa millaisena organisaatio nahdaan ja koetaan
"omien” silmin ja siksi identiteetti rakentuukin organisaation sisalla. Sidosryhmien nakemykset ja ko-

kemukset eivat juurikaan vaikuta téhan. (Annulaine 2013.)

Maine puolestaan tarkoittaa organisaation sidosryhmien jasenten mielissa rakentunutta todellista ku-
vaa organisaatiosta, eli mita sidosryhmat todella ajattelevat organisaatiosta. Voidaan ajatella, ettd
maine koostuu sidosryhmien yhteisistd havainnoista, jotka perustuvat taloudellisten, sosiaalisten seka
ympdristollisten vaikutusten kokonaisuuteen. Maine kuvaa sitd, millaista tietoa organisaatiosta valittyy
suoraan, median valityksella tai muiden lahteiden kautta ja se pohjautuukin usein yksildiden henkil®-
kohtaisiin kokemuksiin organisaation toimijoista ja toiminnasta. Usein maine leviaa suullisesti sidos-
ryhmien jasenten valilla ja myds ryhmien ulkopuolisille yksil6ille. Maineen tilaa ja kehitysta on tarkea
seurata saannodllisesti, silla se vaikuttaa keskeisesti sidosryhmien kayttdytymiseen ja toimintoihin. Or-
ganisaatio ei pysty vaikuttamaan maineen syntymiseen tai suuntaan yhta paljon kuin imagon kohdalla,
silld maine rakentuu hyvin pitkalti organisaation ulkopuolella, kun taas imago on organisaation toimien
kuten viestinnan seka sidosryhmien mielikuvien ja odotusten summa. Siksi imago on nopeammin syn-
tyva ja muuttuva prosessi kun maine puolestaan syntyy hitaammin ja on kestdvampi. Maineen muo-
dostuminen on usein pidempiaikainen prosessi, jossa eri sidosryhmien arviot organisaatiossa sulautu-
vat ajan myo6ta yhteiseksi kokonaisuudeksi. Kuitenkin, kuten imagonkin kohdalla, organisaatiolla voi
olla myds useampi maine samanaikaisesti, silla jos eri sidosryhmat eivat jaa mielipiteitdan keskenaan
tai niiden kokemukset poikkeavat toisistaan, jaa eri sidosryhmille erilainen mainekuva. (Annulaine
2013.)
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AHOLANSAAREN IMAGOTUTKIMUS

Maarallinen tutkimusmenetelma

Maarallinen tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen menetelma tarkoittaa tutkimusmenetelmaa, jossa
tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitelladn ja mitataan yleisesti tilastojen ja numeroiden
avulla. Maérallisessa tutkimuksessa tutkimustieto saadaan numeroina tai ryhmitellddan numeeriseen
muotoon ja sen jalkeen tutkimustulokset selitetadn sanallisesti auki. Operationalisointi ja strukturointi
tapahtuvat ennen aineiston keraamistd, ja ne ovat tdrkeita kasitteitd ja vaiheita maarallisessa tutki-
muksessa. Operationalisointi tarkoittaa kasitteellisten ja teoreettisten asioiden muuttamista arkikielelle
mahdollisimman ymmarrettavéaan muotoon. Strukturointi taas tarkoittaa tutkittavan asian ja sen omi-
naisuuksien suunnittelua ja vakiointia. Maaralliselle tutkimukselle on tyypillista, etta tutkimusaineiston
keraamisessa kaytetadn usein kyselyd ja vastaajien maara on suuri. Suurempi otos edustaa paremmin
tutkimuksen perusjoukon keskiarvoa tutkittavasta asiasta, kuten asenteesta, mielipiteestd tai koke-
muksesta. Tutkimuksen tuloksista on tavoitteena l6ytaa yleisia lainalaisuuksia eli asiaa, joka selittad
tutkimuksessa 16ydetyn syy-seuraus-suhteen. Maarallisen tutkimuksen avulla on tarkoitus joko kar-
toittaa, kuvata, selittad, vertailla tai ennustaa asioita ja ominaisuuksia. Naistd muodostuvat myos
maarallisen tutkimuksen tutkimustyypit, jotka maaraytyvat kdytanndssa tutkimukselle asetetun tavoit-
teen mukaan. Vaikka maarallinen tutkimus toteutetaan usein kyselylld, sen muita yleisia tutkimusai-
neiston keréddmisen tapoja ovat haastattelu ja systemaattinen havainnointi. Maarallisessa tutkimuk-
sessa on tarkeaa sailyttaa objektiivisuus eli puolueettomuus koko tutkimusprosessin ajan. Tutkijan ja
tutkittavan suhde tulee sailya etdisena koko prosessin ajan ja tutkija ei saa vaikuttaa kyselyn tai haas-
tattelun vastauksiin taikka tutkimuksen tuloksiin. (Vilkka 2007, 14-27.)

Maarallisen tutkimuksen parina pidetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jossa pyritdéan ym-
madrtamadan tutkittavan asian laatua, ominaisuuksia ja merkityksia syvallisesti (Koppa 2021). Laadulli-
sella menetelmalld toteutetussa tutkimuksessa ei pyritda mahdollisimman suureen tutkimusaineistoon
vaan sen laatuun. Tutkimusaineisto toimii apuvalineena tutkittavan asian tai ilmién ymmartamisessa
ja tulkitsemisessa. Toisin kuin maarallisen tutkimuksen yleistettavyyden sijaan, tavoitteena on esimer-
kiksi vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen ja ilmidn selittdminen ymmarrettavaksi, niin ettd se
antaa mahdollisuuden ajatella toisin. Laadullisen tutkimusmenetelman tutkimusaineistoksi kelpaa
kaikki ihmisen tuottama materiaali, kuten esimerkiksi ihmisen puhe, erilaiset tekstiaineistot, esineet ja
valokuvat. Laadullisella tutkimusmenetelmalld toteutetussa tutkimuksessa voidaan kerata tutkimusai-
neistoa eri tavoilla, mutta useimmiten sen kerdysmuodoksi valikoituu haastattelu. Laadullisen mene-
telman tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu.
(Vilkka 2021, luku 5.) Vaikka maaréllisen ja laadullisen tutkimuksen valisia eroja usein korostetaan,
voidaan molempia tutkimussuuntauksia silti kayttad samassa tutkimuksessa, ne vain selittdvat samoja

tutkimuskohteita eri tavoin (Koppa 2021).

Tutkimuksen toteutusmuodoksi valittiin maarallinen tutkimus, silla koettiin, ettd Aholansaaren imagoa
olisi helpompi lahted selvittdmaan maarallisen kyselytutkimuksen avulla. Yrityksen imago muodostuu
yksil6llisesti asiakkaille, joten Aholansaaren imagosta kattavamman kuvan saamiseksi oli jarkevampaa

selvittdaa mahdollisimman monen asiakkaan mielikuvia Aholansaaresta. Laadullisella tutkimuksella ei
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olisi pystytty selvittamaan yleistettdvaa kuvaa saaren imagosta. Maarallisen tutkimuksen toteuttami-
nen myos kiinnosti enemman tyon tekijoita. Maarallisen tutkimuksen avulla oli tavoitteena saada sel-
vitettya konkreettisia lukuja imagosta, jolloin sen nykyinen taso olisi helpompi selvittad seka erottaa
tuloksista selkedmmin kehitysta tarvitsevat aihepiirit. Maarallisen tutkimusmenetelman avulla oli siis
tarkoitus purkaa imago vertailukelpoiseksi dataksi. Kyselytutkimus oli hyva toteutustapa myos siksi,
ettd tutkimuksen aineistonkeruun pystyi suorittamaan, vaikka sen tekijat eivat olleet paikan paalla
Aholansaaressa. Kyselyn avauduttua asiakkaat vastasivat omaa tahtiaan kyselyyn paikalla olevien in-

fojen perusteella eika valitdnta lasndoloa tarvittu tutkimuksen tekijoilta.

5.2 Tydn kuvaus ja suunnittelu

Tama opinndytetyd on muodoltaan tutkimuksellinen tyd, joka toteutettiin maarallisen kyselytutkimuk-
sen avulla. Kyselyn tarkoituksena oli saada selvitettyd, millainen on Aholansaaren nykyinen imago ja
miten sitd voisi kehittda tulevaisuudessa. Tavoitteena oli luoda kysely, jonka kysymyksien avulla pys-
tyttéisiin kartoittamaan Aholansaaressa vierailevien asiakkaiden mielikuvia, mielipiteité ja kokemuksia
Aholansaaresta eli mitka asiat tekevat heidén mielestéan Aholansaaresta Aholansaaren. Aholansaaren
imagoa kartoitettiin kesa-elokuun aikana 2023 siella vieraileville asiakkaille teetetylla kyselylla, jonka
vastaaja pystyi halutessaan tayttdmadn joko netti- tai paperiversiona. Nettikyselyn alustana toimi

Webropol kysely- ja raportointisovellus, joka oli kyselytytkaluna todella monipuolinen.

Tyon suunnittelu aloitettiin keskustelemalla toimeksiantajan kanssa heidan toiveistaan ja tavoitteis-
taan opinnaytetydta kohtaan, jotta saatiin maariteltyd ja rajattua tydn aihe ja toteutustapa. Ty6hon
liittyvat keskustelut tyon tekijoiden ja toimeksiantajatahon valilld sujuivat alusta asti hyvassa hengessa
ja molempien osapuolien ajatukset, tavoitteet ja toiveet huomioon ottaen. Pohjatutkimusta suoritta-
essa toteutettiin my0s vierailu Aholansaareen, jotta paastiin kunnolla tutustumaan alueen historiaan,
jossa olisi selvitetty Aholansaaren tunnettuutta ja imagoa sen lahiymparistéssa ja toimeksiantajan
puolelta idea lahtikin liikkeelle nimella "Aholansaaren tunnettuus ja imago Kuopion talousalueella”.
Kuitenkin jo hyvin varhaisessa vaiheessa tyon aiheeksi valikoitui Aholansaaren imagotutkimus, silla
yhdessa todettiin, ettd Aholansaaren tunnettuuden tiedettiin jo valmiiksi olevan melko heikolla tasolla.
Kun imagon tasoa on ensiksi tutkittu ja Aholansaari saanut tutkimuksen myoéta tyokaluja imagonsa
kehittdmiseen ja yllapitamiseen, on luotu hyva pohja lahtea tutkimaan ja kehittdmaan tunnettuutta

esimerkiksi toisen opinndytetyon avulla. Tydn toteutustavaksi valikoitui maarallinen kyselytutkimus.

Kun tydn aihe ja toteutustapa oli madritelty, tydn suunnittelua jatkettiin tekemalld tyésuunnitelma.
Tydsuunnitelman my6ta perehdyttiin aiheeseen liittyvaan teoriaan, jotta ymmarrettiin tutkittavaa ai-
hetta paremmin. Imagon lisaksi paatettiin perehtya tarkemmin myés brandiin, silla bréndi vaikuttaa
imagon tavoin hyvin laajasti seka kyseessa olevan tahon asiakkaisiin ja heidan kayttdytymiseensa,
ettd myos tahon itsensa toimintaan ja paatoksiin. Brandistda myds puhutaan monesti imagon yhtey-
dessd, silld hyvaa imagoa tarvitaan positiivisen brandin rakentamisessa ja vastaavasti positiivinen
brandi luo positiivisia mielikuvia yrityksestd. Naiden lisaksi perehdyttiin tarkemmin myds maaralliseen

tutkimusmenetelmaan, jotta voitiin saada kaikki irti kaytetysta menetelmasta.
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Laéhteita teoriaan lahdettiin etsimddn muun muassa Savonian kirjaston tietokannasta, internetistd ja
kirjastoista. Tavoitteena oli 16ytda luotettavia ja asiantuntevia lahteita mahdollisimman monessa eri
muodossa seka suomeksi, etta englanniksi. Aluksi varsinkin imagosta oli vaikeampaa I6ytaa lahteita,
silld esimerkiksi bréndista |6ytyvaan teoriaan verrattuna pelkdstd imagosta 16ytyy vdahemman tietoa,
silld siita kirjoitetaan monesti brandin yhteydessd. Eli brandista l6ytyi lahteita suoraan hakemalla,
mutta imagon teoria tuli I6ytda brandista kertovien lahteiden seasta. Lopulta Iahteita kuitenkin 16ytyi

seka E-kirjoina kuin my6s nettiartikkeleina ja -julkaisuina.

Tutkimuksen toteutusaikataulun suunnitelmana oli, etta tyésuunnitelma ja kyselyn pohjaty6é valmis-
tuisivat toukokuussa, kysely valmistuisi kesakuun aikana ja mahdollisimman pian valmistumisensa jal-
keen julkaistaisiin avoimeksi vastaajille. Kysely suunniteltiin suljettavaksi elokuun puolessa vdlissa,
silld Aholansaaren kesdn kovin lomasesonki paattyy koulujen alkuun. Tutkimusaineiston kasittely ja
analysointi seka raportin kirjoittaminen suunniteltiin sijoittuvan syksylle. Aikataulun tiedettiin olevan
melko tiukka, joten oli tarkeda suunnitella, kuinka kyselystd informoitaisiin asiakkaille, jotta saataisiin
mahdollisimman monta vastausta aikataulun puitteissa. Suurempi vastausmaara tarkoittaa suurempaa
otantaa kesan asiakkaiden mielikuvista, jolloin kyselyn vastaukset edustavat paremmin koko asiakas-
kokonaisuuden mielikuvaa Aholansaaren imagosta kesan ajalta. Tutkimuksen toteutumisen kannalta
vastausten maaraksi toivottiin saatavan 70-100 vastausta, jotta vastauksia olisi tarpeeksi tutkimuksen
toteuttamiseksi. Suunnitelmana oli, ettd jos vastauksia tulisi liikaa, laitettaisiin kysely aikaisemmin
kiinni. Vastaavasti jos kyselyyn ei tulisi tarpeeksi vastauksia oli suunnitelmana ottaa yhteytta Aholan-
saareen ja selvittda korjausliikkeitd, jotta vastauksia saataisiin tarpeeksi. Jos nain kavisi, oli suunnitel-
mana esimerkiksi selvittda, oliko saatekirjeet paikoillaan ja nakyvilla sekda muistuttivatko tydntekijat
asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Aholansaaresta ei ollut tehty vastaavanlaisia asiakaskunnan kysely-
tutkimuksia aiemmin, joten oli melko vaikeaa arvioida etukateen, kuinka suurella mielenkiinnolla asi-
akkaat suhtautuisivat kyselyyn kohteessa. Kyselyyn vastaamisen kannustimeksi suunniteltiin, etta ky-
selyn ohessa vastaaja voisi osallistua arvontaan, jossa palkintona olisi lahjakortti Aholansaareen. Ar-

vonta suunniteltiin toteutettavaksi elokuussa viikolla 33.

Todettiin, etta kyselya varten tarvittiin seka paperinen, ettd sahkdinen vastausmahdollisuus, jotta saa-
taisiin mahdollisimman monipuolisesti ja kattavasti vastaajia kyselyyn. Moni nuorista ja keski-ikdisis-
takin suosii helposti séhkdisia vaihtoehtoja niiden helppouden ja vaivattomuuden vuoksi. Vastaavasti
varsinkin iakkdamman asiakaskunnan arveltiin suosivan edelleen perinteisid paperisia kaavakkeita,
silld kaikilla ei ole alylaitetta, tietoa tai sovellusta sahkdisen lomakkeen avaamiseen. Sahkodisen lomak-
keen toteutusmuodoksi valikoitui Webropol-sivusto sen monipuolisuuden ja kayttdkokemusten mu-
kaan. Tutkimuksen tekijoille Webropol oli tuttu tydkalu opiskelutehtdvien myéta, joten aivan uutta ei
tarvittu lahtea opettelemaan. Suunnitelmana oli ensin luoda sahkdinen kyselypohja, joka vain siirret-

taisiin Word-ohjelmaan ja tulostettaisiin paperiseksi versioksi.

Kyselyn kysymysten laatiminen oli mahdollisesti suunnittelun haastavin osuus, silla kysymyksista piti
saada lyhyita ja yksiselitteisid, jotta ihmiset osaisivat vastata niihin ja jotta heidén mielenkiintonsa
riittdisi koko kyselyyn vastaamiseen. Kysymysten ja niiden aihepiirien rajaaminen oli hankalaa, silla
aluksi niitd lahdettiin suunnittelemaan liian laajasti. Kyselyn kokonaispituuden tuli olla myds mahdolli-

simman lyhyt, jotta jo pelkka kysymyslomakkeen pituus ei karsisi halukkaita vastaajia. Silti kyselyyn
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tuli saada mahtumaan tarpeeksi kysymyksid, jotta saatiin mahdollisimman kattava lapileikkaus asiak-
kaiden mielikuvista Aholansaareen liittyen. Lisdksi kyselyn alussa oli oltava perustietokysymyksia, joi-
den avulla saataisiin selville vastaajien taustatietoja, kuten idn, sukupuolen tai matkaseurueen. Nadiden
avulla saatiin maariteltya mihin asiakassegmenttiin vastaajat kuuluivat ja ndin vertailtua vastauksia ja
sita kautta mielikuvia eri segmenttien valilla. Kyselya varten selvitettiin, etta sille ei ollut tarvetta hakea
erillistd tutkimuslupaa. Kyselya varten suunniteltiin tarvittavan saatekirje seka tietosuojailmoitus.
Suunnitelmana oli sijoittaa kyselyn saatekirjeita kaikkiin merkittaviin kohtiin Aholansaaressa, kuten
paarakennuksen aulaan, ilmoitustauluille, laivojen sisatilojen seinille ja mokkeihin. Paperisten lomak-
keiden vastauspisteeksi suunniteltiin paarakennuksen aulaa, jonne sijoitettaisiin liséksi lomakkeiden

palautuslaatikko, lomakkeet ja paperinen versio tietosuojailmoituksesta.

toteutus

Tdssa opinndytetydssa toteutettiin maaralliselld menetelmalld kyselytutkimus Aholansaaren kesén
2023 asiakkaille ja sen tarkoituksena oli selvittéa, millainen Aholansaaren imago on asiakkaiden mie-
lestd ja sen mahdolliset kehittdmiskohdat. Tyon suunnitteluosio kokonaisuudessaan oli tarkea osa tyon
toteutusta, silla se toimi toteutuksen pohjatyéna. Koska tyésuunnitelman laatimiseen meni yllattédvan
paljon aikaa ja aikataulu kyselyn ulossaamisen kanssa oli tiukka, tydn teoriaosuuksia ei ehditty kirjoit-
tamaan valmiiksi ennen kyselyn laatimista. Imagon ja brdndin teoriaan sekd muihin saman aihepiirin

tehtyihin opinnaytetdihin kerettiin kuitenkin tutustua tydsuunnitelman laatimisen aikana.

Imagokyselyn kysymykset laadittiin toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta ja kysy-
mysten laatimiseen saatiin apua opinndytetyén ohjaajalta. Kyselylomakkeen laatimisessa tuli ottaa
huomioon, etté tutkittava asia tuli muuttaa mitattavaan muotoon eli téssa tapauksessa miettia, miten
imagoa lahdetdan mittaamaan kyselylla. My6ds lomakkeen kysymysten muotoilun tuli olla selkeda ja
arkikielelle muotoiltua, jotta kysymyksissa ei ollut tulkinnanvaraisuutta. Lomakkeen rakenteen tuli olla
myds selkea ja looginen seka kysymysten jarjestys muotoiltuna niin, ettd helpoimmat kysymykset tuli

sijoittaa kyselyn alkuun ja vaikeammat loppuun. (Makela 2022, 12-14.)

Kysymysten laatiminen aloitettiin kirjoittamalla yl6s aiheita ja valmiita kysymyksid, joita kyselyssa ha-
luttiin kysya. Kyselyssa haluttiin suosia avointen kysymysten sijaan monivalintakysymyksia, silla tie-
dettiin, etta monivalintakysymyksien kasitteleminen tuloksissa veisi vdhemman aikaa ja vastauksia
olisi helpompi verrata keskenaan. Kyselyssa haluttiin kysya ensin taustatietoja, jotta vastaajat pystyt-
taisiin luokittelemaan asiakassegmentteihin. Kyselyn ensimmaiset kolme kysymysta olivatkin selkeitd
taustakysymyksia, joissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikad ja asuinmaakuntaa. Kyselyn neljalla seu-
raavalla taustakysymyksella kysyttiin, oliko vastaaja kdynyt aiemmin Aholansaaressa, millainen vas-
taajan matkaseurue oli, oliko vastaaja pdivavierailulla vai yopyikd saaressa seka minka kanavan kautta
vastaaja sai tietonsa Aholansaaresta. Taustakysymykset olivat muodoltaan monivalintakysymyksia,
joihin oli madritelty etukdteen vastausvaihtoehdot. Kolmen kysymyksen loppuun lisattiin myds avoin
vastausvaihtoehto siltd varalta, jos vastaajalle ei |6ytyisi valmiista vastausvaihtoehdoista sopivaa vas-

tausta.
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Kyselyn kysymykset 8—14 liittyivdt Aholansaaren imagoon. Ensimmdinen imagokysymys oli avoin ky-
symys, jolla selvitettiin mita vastaajalle tuli ensimmaisena mieleen Aholansaaresta. Kysymyksen tar-
koituksena oli selvittad millaisia mielleyhtymia ja mielikuvia asiakkailla tulisi mieleen yleisesti Aholan-
saaresta eli millaisena asiakkaat ndkevat Aholansaaren. Kysymyksella oli tarkoitus myds selvittaa tuli-

siko kysymyksen vastauksiin positiivisen, neutraalin tai negatiivisen savyisia sanoja.

Kysymykset 10-14 olivat Likertin asteikko -muotoisia kysymyksia. Likertin asteikko on jdrjestysas-
teikko, jonka perusidea on, ettd asteikon keskikohdasta katsottuna toiseen suuntaan samanmielisyys
kasvaa ja toiseen samanmielisyys vahenee. Kyselyssa kaytettiin 5-portaista asteikkoa, jossa arvosana
1 tarkoitti, ettd vastaaja on tdysin eri mieltd ja arvosana 5 tdysin samaa mieltd. (Vilkka 2007, 46.)
Likertin asteikko -muotoiset kysymykset sisdlsivat joko ennalta keksittyja vaittdmia tai adjektiiveja
Aholansaareen liittyvista aiheista ja vastaajan tuli arvioida kuinka samaa tai eri mieltéd han oli niiden
suhteen. Kysymyksien vaittamat ja adjektiivit laadittiin sen perusteella, mita toimeksiantaja oli pohti-
nut Aholansaaren imagoon mahdollisesti kuuluvan seka ty6n tekijdiden kokemuksia ja ajatuksia Aho-

lansaaren imagoon liittyen.

Kysymykset 9 ja 10 liittyivat Aholansaaren somesisaltoon, joista ensimmaisessa kysyttiin, oliko vas-
taaja nahnyt somesisaltda aiemmin. Jos vastaaja ei ollut ndhnyt somesisaltéa aiemmin, ei hanen tar-
vinnut vastata seuraavaan somesisaltoon liittyvadan kysymykseen. Siispa kysymykseen 10 laadittiin
erilaisia adjektiiveja, joiden koettiin mahdollisesti kuvaavan Aholansaaren somesisaltdéa. Kysymyksen
tarkoituksena oli selvittda vastaajien mielipiteité Aholansaaren somesisallésta, silla viestinta on térkea
osa imagoa ja brandia. Viestinnan sisallosta, tyylista ja savystéd muodostetaan helposti mielikuvia ja
johtopadtoksia yritykseen liittyen (Annulaine 2013).

Kyselyn 11. kysymykseen laadittiin Aholansaaren logoon liittyvia mahdollisia vaittdmia ja niiden vie-
reen lisattiin varillinen kuva Aholansaaren logosta, jotta vastaaja osaisi arvioida vaittamia siita riippu-
matta, oliko hdan ndhnyt logoa aiemmin. Kyselyssa haluttiin selvittda asiakkaiden mielipiteita Aholan-
saaren logosta, silld logoon panostaminen on yrityksen imagon ja brandin kannalta térkedd, koska
logo on monesti ensimmaisia asioita, joita asiakas yrityksesta nékee (Giant Peach Agency 2023). Logo

siis luo ensivaikutelman yrityksestd, silla se on nakyvin osa yritysilmettd (Nieminen 2022).

Kysymysta 12 varten laadittiin Aholansaarta mahdollisesti kuvaavia adjektiiveja ja sen tarkoituksena
oli selvittéa millaisena vastaajat kokevat Aholansaaren kyseisten adjektiivien kautta. Kysymykseen 13
luotiin erilaisia vaittamid, joilla oli tarkoitus selvittdd, millaisena paikkana tai kohteena Aholansaari
koetaan. Kysymyksien vastausvaihtoehtoihin listtiin myds Aholansaarisaation maarittelemia toimin-
nan keskeisia periaatteita seka arvoja, silla haluttiin saada selville, miten hyvin ne valittyivat asiakkaille

asti.
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Viimeinen imagokysymys liittyi Aholansaaren asiakaspalveluun, jota varten laadittiin sitda mahdollisesti
kuvaavia adjektiiveja. Kyselyyn haluttiin kysymys Aholansaaren asiakaspalvelusta, silla koettiin, etta
asiakaspalvelu on saaren toiminnassa keskeinen osa ja varsinkin kesalld jokainen asiakas tulisi koke-
maan asiakaspalvelua vahintadn edes laivamatkalla saareen saapuessa ja sieltd poistuessa. Myynti ja
asiakaspalvelu ovat osa brandity6td ja imagon muodostumista, silla jokainen kohtaaminen asiakkaan
kanssa vaikuttaa siihen, millaisen kuvan asiakkaat saavat yrityksesta (Yrittajat.fi julkaisuaika tunte-

maton).

Kyselyn lopuksi vastaajille annettiin avoimella vastauslaatikolla mahdollisuus antaa vapaasti palautetta
tai jattad viesti sekda mahdollisuus osallistua arvontaan. Kyselyyn haluttiin liséta avoin palauteosio
esimerkiksi sitd varten, jos vastaaja haluaisi antaa palautetta itse kyselysta, Aholansaaren imagoon
liittyvista asioista tai kehitysehdotuksia Aholansaarelle. Arvonnan palkinnoksi saatiin toimeksiantajan

jarjestdmana majoituslahjakortti Aholansaaren huoneistomajoitukseen Sepanpajaan.

Kysely laadittiin Webropoliin sahkoisena versiona ja paperinen lomake tehtiin Microsoft Word-asiakir-
jamuodossa, jotta se voitiin tulostaa. Paperisesta kyselylomakkeesta tuli pituudeltaan viisisivuinen ja
koettiin, etta se oli sopivan pituinen. Lomakkeen pituutta loi padosin sen muotoilu, silld lomakkeen
haluttiin visuaalisesti olevan selkealukuinen niin, ettd kysymykset mahtuivat hyvin lomakkeelle. Kyse-
temilla henkil6illda. Kyselya varten tehtiin saatekirje, joka sisalsi tutkimuksen esittelyn, vastaamisoh-
jeet, arvontaan osallistumisen ohjeet sekd QR-koodit Webropol -kyselyyn osallistumiseen seka tieto-
suojaselosteeseen. Tietosuojailmoitus luotiin tarvittavine informaatioineen, johon pohjana kaytettiin
Savonian tietosuojailmoituksen kaavaketta. Valmis kysely ja saatekirje hyvaksytettiin ennen kyselyn

avaamista toimeksiantajalla sekd opinnaytetydn ohjaajalla.

Tutkimusaineisto kerattiin kesékaudella Aholansaaressa kayvilté asiakkailta, jotka halusivat vapaaeh-
toisesti osallistua kyselyyn. Kysely avattiin 27.6.2023 ja sita ennen tulostettiin paperiset lomakkeet,
saatekirjeet ja tietosuojailmoitus. Aholansaaren paarakennuksen aulaan koottiin vastauspiste, jossa
oli lomakkeiden palautuslaatikko, vastauslomakkeet, saatekirje, tietosuojailmoitus seka kynia. Saate-
kirjeita lisaksi laminoitiin ja sijoitettiin suunnitelmien mukaisesti keskeisille paikoille, kuten saaren ja
mantereen puolen ilmoitustauluille, laivojen sisatiloihin seké pdarakennuksen ulko-oviin. Kaikkia saa-
tekirjeita ei keritty kiinnittamdan naytille kyselyn avaamispaivana, joten toimeksiantajan kanssa sovit-

tiin, ettd he saattavat saatekirjeiden kiinnittémisen loppuun.

Kun kyselyn vastauksien keréddminen aloitettiin, koettiin vield tarpeelliseksi koostaa Aholansaaren hen-
kildkunnalle sahképostiviestilla tiedote tutkimuksen tiedoista, ohjeet lomakkeiden tulostukseen ja siitd,
miten kyselyn kanssa tuli toimia, jotta he osaisivat mahdollisesti opastaa vastaajia. Vastauksien ke-
réaamisen aikana pidettiin yhteyttd Aholansaaren henkilékuntaan, jotta saatiin véliaikatietoa siitd, miten
kyselyn kanssa meni, oliko loput saatekirjeet sijoitettu sovitusti, kyselylomakkeita tulostettu tarpeeksi
seka arviota kuinka paljon paperisilla lomakkeilla oli kyselyyn jo vastattu. Yhteydenpidon aikana koet-
tiin, etta vastauksia ei ollut keratty tarpeeksi, joten henkildkunta tulosti kyselylomakkeita enemman ja
alkoi suosittelemaan kyselyd ahkerammin asiakkaille sekda kohdensi suosittelua erityisesti sellaisille
paiville, jolloin he tiesivat tulevan enemman asiakkaita. Kyselyn vastauksien keradmisen aikana aloi-

tettiin kirjoittamaan opinndytetydraporttia.
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Kysely suljettiin 13.8.2023, jolloin kyselyn vastauslaatikko kaytiin hakemassa Aholansaaresta. Webro-
poliin tulleet vastaukset ja paperiset lomakkeet laskettiin yhteen kokonaisvastaajamaaran saamiseksi.
Arvontaa varten kyselyn vastauksista otettiin erilleen arvontaan osallistujat ja arvonta suoritettiin ky-
selyn sulkemispaivana Aholansaaren tydntekijan lasna ollessa Googlen Random Number Generator -
ominaisuudella, joka arpoi satunnaisen numeron arvontaan osallistujien maarasta. Aholansaari ilmoitti

arvonnan voittajalle henkilokohtaisesti voitosta.

Kyselyn sulkemisen jdlkeen kyselyyn saatujen vastauksien mdaara laskettiin yhteen ja paperisten lo-
makkeiden tiedot siirrettiin Webropoliin, jotta tulokset sijaitsivat samassa paikassa. Webropolin avulla
tuloksista koostettiin havainnollistavia kuvia ja taulukoita, joiden kautta tuloksia pystyttiin purkamaan
auki tekstiksi. Avointen kysymysten kasittely toteutui Excelin ja paperille kasin kirjoittamisen avulla.
Esimerkiksi kyselyn kahdeksas kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajan tuli kertoa ensimmaisena
mieleen tulevia asioita Aholansaaresta. Vastausten kasittely aloitettiin laskemalla kaikki uudelleen
esiintyvat sanat vastauksista Exceliin ja sen jélkeen hahmottamalla sanoista muodostuvia kategorioita

paperille. Eniten esiintyneista sanoista tehtiin kuva, jotta vastauksia olisi helpompi hahmottaa.
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KYSELYN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tulokset ja johtopaatdkset

Aholansaaren imagotutkimukseen vastasivat yhteensa 75 vastaajaa, eli tutkimuksen toteutunut otos
oli n=75. Tutkimuksen toteutunut otos tarkoittaa havaintoyksikdiden eli tdssa tapauksessa kokonais-
vastauksien maaraa, joka mitataan ja josta tutkimuksessa saadaan tietoa. Toteutunutta otosta kuva-
taan n-kirjaimella. (Vilkka 2007, 178.) Kyselyn vastauksista paperisia vastauksia oli 62 ja Webropoliin
vastanneita oli 13. Tutkimuksen tulokset kerattiin Aholansaaressa ajalla 27.6-13.8.2023 sielld vierai-

levilta asiakkailta.

Kyselyn ensimmaiset seitseman kysymysté olivat vastaajan taustaan liittyvia kysymyksia ja seuraavat
seitseman kysymysta Aholansaaren imagoa kartoittavia kysymyksia. Lopuksi vastaajalla oli mahdolli-
suus antaa yleisesti palautetta seka osallistua arvontaan. Vastaajista 56 osallistui arvontaan ja 19 ei

osallistunut.

Kaikki tutkimukseen tulleet vastaukset kaytettiin aineistona, vaikka paperisen kyselyn vastauksista
yhteensa 22 oli viallista vastausta, joista 17:ssd oli virheina enintdan kaksi puuttuvaa vastausta kysy-
myksiin, vastausasteikon valiin rastin merkkaaminen tai kahden rastin merkkaaminen samaan kysy-
mykseen. Lisdksi paperisen kyselyn vastauksista erottui selkeasti viisi lomaketta, joista puuttui huo-
mattava maara vastauksia ja osassa oli jopa kokonaisia tyhjia kysymyksia. Kaikki vastaukset otettiin

silti mukaan otokseen, silla puutteellisetkin lomakkeet sisdlsivat kaytettdvia vastauksia.

8% (6)

28% (21) ——

64% (48)

®Nainen ©Mies @ Muu/en halua kertoa

KUVA 4. Vastaajien sukupuolijakauma (n=75)

Ensimmaisena kysymyksena kysyttiin vastaajan sukupuolta ja siihen vastasivat kaikki kyselyyn vas-
taajat. Vastaajista yli puolet (48) olivat naisia ja noin kolmasosa (21) vastaajista oli miehid. Muu tai

en halua kertoa vastausvaihtoehtoon vastasi kuusi ihmistd. (Kuva 4.)
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Kyselyyn vastanneista noin kaksi kolmasosaa oli naisia, joka vastaa melko hyvin Aholansaaren asia-
kaskunnan sukupuolijakaumaa havaintojen ja kuuleman perusteella. Vastausvaihtoehto “Muu/en ha-
lua kertoa” oli tarked lisd vaihtoehtoihin, silla sen valitsi jopa kuusi vastaajaa. Kaikki ihmiset eivat
identifioi itseadn yksiselitteisesti mieheksi tai naiseksi ja siksi oli hyva antaa myds vapaampi vastaus-
vaihtoehto. Kategoria “Muu/en halua kertoa” otti huomioon myds sellaiset ihmiset, jotka eivat syysta

tai toisesta halua kertoa sukupuoltaan tallaisissa kyselyissa.

Alle 18v 28% (21)

18-25v 1% (8)

26-35v 5% (4)
36-45v 11% (8)
46-55v 9% (7)
56-65v 13% (10)
Yli 65v 23% (17)

KUVA 5. Vastaajien ikajakauma (n=75)

Toisena kysymyksena kysyttiin vastaajan ikaa. Ikaluokista korostui erityisesti alle 18-vuotiaat, joita oli
melkein kolmasosa eli 21 vastaajaa seka yli 65-vuotiaat, joita oli 17 vastaajista. Kolmanneksi suurin
vastaajien ikaluokka oli 56—65-vuotiaat, joita oli vastaajista 10. Neljantena tuli 18-25-vuotiaat seka
36—45-vuotiaat, joihin molempiin ikaluokkiin kuului kahdeksan vastaajaa. Viidentena ikdluokkana oli-
vat 46-55-vuotiaat, joita oli seitseman vastaajista. Vahiten vastaajia kuului 26—-35-vuotiaiden ikadluok-

kaan ja heité oli vastaajista 4. (Kuva 5.)

Nuorien suuri osuus vastaajissa selittyy erilaisilla rippi- ja nuortenleireilld, joita Aholansaaressa jarjes-
tettiin useita kesén aikana. Naista 21:sta alle 18-vuotiaista vastaajista 11 vastasi olevansa leirilld saa-
ressa. Toinen selkeasti erottuva vastaajaryhma oli iakkadmmat henkil6t, silla Iahes neljdsosa vastaa-
jista vastasi olevansa yli 65-vuotias. Jos mukaan otetaan toiseksi idkkdin ryhma eli kymmenen vas-
taajaa, jotka ilmoittivat olevansa 56—65-vuotiaita, nousee idkkdampien vastaajien osuus yli kolmas-
osaan (36%) kaikista kyselyyn vastanneista. Idkkdammat henkildt ovat yksi Aholansaaren p&aaasiakas-
ryhmistd, joten heidan osuutensa kyselyn vastaajissa edustaa hyvin Aholansaaren kavijoiden ja-
kaumaa. Idkkdampien henkildiden kiinnostus Aholansaarta kohtaan voi liittyd moneen asiaan. He eivat
valttdmatta kaipaa matkakohteeksi danekasta ja vilkasta paikkaa, vaan monia miellyttdd enemman
Aholansaaren kaltaisen paikan tarjoama hidastempoisuus, hiljaisuus ja rauha. He myds usein arvos-
tavat historiaa ja perinteitéa nuoria ikdluokkia enemman. Myds henkisyys on monelle idkkdammalle
henkildlle térked arvo, jolloin my6s heranndisyys ja korttildisyys seka niiden historia voi kiinnostaa

heita enemman.
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Nuorimpien ja vanhimpien vdliin jadvien ikaluokkien edustus kyselyn vastauksissa oli melko tasaista
lukuun ottamatta 26—35-vuotiaita, joita kyselyyn vastanneista oli vain nelja. Tama on sindllaan eri-
koista, mutta voi olla, ettd kyseisen ikdluokan edustajat, lapsettomat tai perheelliset, valitsevat kesan
matkakohteiksi hieman vauhdikkaampia ja monipuolisempia kohteita. Voi myds olla, etta kyseisen
ikaluokan kavijoita on ollut kesan mittaan Aholansaaressa, mutta jostain syysta heita ei ole kiinnosta-

nut vastata kyselyyn samalla tavalla kuin muiden ikaluokkien edustajia.

Pohjois-Savo 40% (30)

Uusimaa 23% (17)

Etela-Pohjanmaa 11% (8)
Keski-Suomi 10% (7)
Pohjois-Karjala 5% (4)
Pohjois-Pohjanmaa 5% (4)
Pirkanmaa
Etela-Savo

Keski-Pohjanmaa

Varsinais-Suomi

KUVA 6. Vastaajien asuinmaakunta (n=75)

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan asuinmaakuntaa. Reilusti yli kolmasosa eli 30 vas-
taajista ilmoitti olevansa kotoisin Pohjois-Savon alueelta. Noin neljannesosa vastaajista eli 17 ilmoitti
asuvansa Uudellamaalla. Eteld-Pohjanmaalla asui vastaajista kahdeksan ja Keski-Suomessa seitse-
man. Pohjois-Karjalassa seka Pohjois-Pohjanmaalla asui molemmissa nelja vastaajaa. Pirkanmaalla
ilmoitti asuvansa kaksi vastaajaa. Vastausvaihtoehdot Eteld-Savo, Keski-Pohjanmaa ja Varsinais-
Suomi saivat kaikki yhden vastauksen. Kysymyksessa oli lueteltuna kaikki loputkin Suomen maakunnat

sekd vaihtoehto: “muualta, misté?”, joihin ei tullut yhtdkaan vastausta. (Kuva 6.)

Suurin osa vastaajista eli 40% tuli odotetusti Pohjois-Savosta. Heistéd 14 oli kdynyt saaressa joskus
aiemminkin ja yhdeksan vieraili saaressa usein. Pohjois-Savon vierailijoista osa on todenndkdisesti
lahialueen paikallisia, jotka vierailevat saaressa useammin tai joilla ei ole liilan pitkd matka vierailla
saaressa paivakaynnilla. Pohjois-Savosta seitseman vastaajaa oli kdymassa Aholansaaressa ensim-
maista kertaa. Lahes neljasosa eli 17 vastaajista tuli Uudeltamaalta ja heistd kahdeksan vastasi ole-
vansa saaressa leirilla. Lisaksi padkaupunkiseudulla on jonkin verran korttildisia, joka myds voi selittaa

joidenkin Uudeltamaalta vastaajien syyta vierailla Aholansaaressa.

Kolmanneksi eniten vastauksia sai Eteld-Pohjanmaa, jonka valitsi kahdeksan vastaajaa (11%). Poh-
janmaan alueella on Pohjois-Savon tavoin vahva korttildisedustus, silla niilla alueilla herannadisyys on
ollut alusta saakka vahvasti ldsna ja toiminta liikkeen parissa aktiivista. Alueelta on mahdollisesti saa-

punut korttildisjuuret omistavia vierailijoita tutustumaan heranndisyyden historiaan.
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Lopuista vastaajista suurin osa oli Iahtdisin Pohjois-Savon naapurimaakunnista, kuten Keski-Suomesta,
Pohjois-Karjalasta, Pohjois-Pohjanmaalta ja Eteld-Savosta. Naiden lisaksi vastaajia saapui myds Pir-
kanmaalta, Keski-Pohjanmaalta seka Varsinais-Suomesta. Taten puolet Suomen maakunnista oli edus-

tettuina vastaajien kotimaakunnissa.

31% (23)
- 36% (27)

33% (25)

® Olen kaynyt joskus aiemminkin
© Olen, vierailen Aholansaaressa usein
® En, tama on ensimmainen kertani

KUVA 7. Onko vastaaja kaynyt aiemmin Aholansaaressa (n=75)

Neljas kysymys kartoitti sita, ettd onko vastaaja kaynyt aiemmin Aholansaaressa. Kysymyksen vas-
taukset jaottuivat tasaisesti kaikkien kolmen vastausvaihtoehdon kesken. Vastaajista 27 oli kaynyt
Aholansaaressa joskus aiemminkin ja 25 vastaajista oli vieraillut Aholansaaressa usein. Kun joskus
aiemminkin Aholansaaressa kayneiden ja saaressa usein vierailevien vastaajien maarat yhdistetaan,
niin 52 vastaajista on kdynyt Aholansaaressa edes kerran aiemmin ennen kesan 2023 vierailua, joka
on yli kaksi kolmasosaa (69%) kaikista vastanneista. Vastaajista vajaa kolmasosa eli 23 on kyselyyn

vastatessaan vieraillut Aholansaaressa ensimmaista kertaa. (Kuva 7.)

Aholansaaren tunnettuuden tiedettiin olevan hieman heikkoa, joten oli positiivinen yllatys nédhda niin-
kin monen ensikertalaisen I6ytdneen tiensa saareen. Ensikertalaisia oli melko tasaisesti joka asiakas-
segmentissd, ikdryhmasta ja maakunnasta, joten mitddn suurempaa selittdvaa taustaa ensimmaista

kertaa vieraileville ei ollut.
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Vierailen kumppaninifystavéni/sukulaiseni

kanssa 33% (25)

Vierailen leiri- / rippikouluryhman kanssa 22% (17)

Vierailen perheeni kanssa 19% (14)
Vierailen ryhman kanssa 19% (14)
Muu, mika? 4% (3)
Vierailen yksin

Vierailen avustajan kanssa

Vierailen tydryhman kanssa (tydhyvinvointi)

KUVA 8. Vastaajien matkaseurue (n=75)

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, ettd millainen on vastaajan matkaseurue. Kumppanin, ystavan
tai sukulaisen kanssa Aholansaaressa vieraili 25 henkiléa eli kolmasosa vastaajista. Vastaajista 17
vieraili saaressa leiri- tai rippikouluryhman kanssa. Perheen kanssa vierailijoita oli vastaajista 14, kuten
oli myds ryhmdn kanssa vierailijoita. Kyselyyn vastaajista vain kaksi vierailivat saaressa yksin. Vas-
tausvaihtoehtoon: “Muu, mika?” vastasi kolme ihmistd ja vastaukset luokiteltiin jo aiemmin mainittui-
hin taman kysymyksen vastausvaihtoehtoihin kumppanin, ystavén tai sukulaisen kanssa vieraileva
seka leiri- tai rippikouluryhman kanssa vieraileva. Vaihtoehdot “vierailen avustajan kanssa” sekd “vie-
railen tyéryhman kanssa (tyéhyvinvointi)” eivat saaneet vastauksia. (Kuva 8.) Voi olla, etta avustusta
tarvitsevat ihmiset ovat ennakoineet Aholansaaren olevan hankala vierailukohde esteettémyyttd ar-
vostaville ja valinneet vierailukohteekseen jonkin muun paikan. Voi myds olla, ettd saaressa on vie-
raillut asiakkaita avustajan kanssa, mutta syysta tai toisesta he eivat ole paatyneet vastaamaan kyse-
lyyn. Tyéryhmien puuttuminen voi selittya kesdsesongilla, jolloin ei valttdmatta lomien ja muiden me-

nojen takia jarjesteta niin paljoa tydhyvinvointiin liittyvda toimintaa.

Kumppanin, ystavan tai sukulaisen kanssa vierailevia ja perheensa kanssa vierailevia oli yhteensa 39
eli puolet vastaajista (52%) vieraili saaressa jonkun ldheisensa kanssa. Leiriryhman tai muun ryhmén
kanssa vierailevia oli yhteenséd 31 vastaajaa (41%), mika odotetusti edusti merkittavaa osaa kavijbista.
Vain kaksi vastaajaa ilmoitti vierailevansa yksin. Tama voi selittya silld, etta saareen jarjestetaan paljon
ryhmamatkoja, jolloin monet saareen haluavat yksittdiset henkilét voivat liittyd ryhman mukaan ja
saapua yhdessa saareen. Aholansaari on myds kohde, jonne pitad asiakseen mennd sen sijaitessa

laivamatkan takana, joten voi olla, ettéd monikaan ei halua l&hted kdymaan saaressa yksin.
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45% (34)

55% (41)

@ Paivavierailu @ Ydvyn alueen majoituksessa

KUVA 9. Vastaajien vierailumuoto (n=75)

Kuudes kysymys kartoitti vastaajien vierailumuotoa eli oliko vastaaja Aholansaaressa paivavierailulla
vai yopyiko alueen majoituksessa. Hieman yli puolet vastaajista eli 41 henkilda ilmoitti olevansa saa-

ressa padivavierailulla. Alueen majoituksessa taas yopyi 34 vastaajista. (Kuva 9.)

Alueen majoituksessa yopyvista 17 oli leirildisid, viisi kumppanin, ystavan tai sukulaisen kanssa ja
seitseman ryhman kanssa matkustavia. Majoittuvien osuus ilman leirildisia oli siis kohtalaisen pieni
kyselyyn vastanneiden kokonaismaarastd. Tama voi selittya silld, etta Aholansaaren majoitusvaihto-
ehdot eivdt ole niin laajasti tiedossa ja kohde mielletdén siksi paivavierailukohteena. Kaksi vastaajaa
oli kertonut kyselyn lopussa olleessa avoimessa palautteessa, etta ei edes tiennyt alueella olevan
majoitusvaihtoehtoa ja kuulleensa siitd ensimmaisen kerran taman kyselyn kautta. Tieto majoituksesta

ei siis ole tavoittanut kaikkia.

Sukulainen/ystava/tuttu vinkkasi paikasta 60% (45)

Aholansaaren nettisivuilta

33% (25)

Muualta, mista? 20% (15)

Herattaja-yhdistyksen kautta (esim.

nettisivut, lehdet) 16% (12)

Seurakunnan kautta 12% (9)
Instagramista 7% (5)
Facebookista 7% (5)

Koulun kautta

Paikallisen keskusvaraamon (TAHKOcom)
kautta

Sanomalehdesta

KUVA 10. Vastaajien tietolahde Aholansaaresta (n=75)



32 (56)

Kyselyn seitsemas kysymys kartoitti, sita minka kanavan kautta vastaaja sai tietonsa Aholansaaresta.
Tahan kysymykseen vastaaja sai valita enintdan kolme itselleen tarkeintd kokemaansa tietoldahdetta.
Vastaajien yleisin tietoldhde Aholansaaresta oli sukulainen, ystava tai tuttu, joka vinkkasi paikasta ja
nain vastasi yli puolet eli 45 henkil6d. Aholansaaren nettisivuilta tietonsa on I6ytanyt yksi kolmasosaa
vastaajista eli 25 henkilod, Herattdja-yhdistyksen kautta 12 vastaajaa seka seurakunnan kautta yh-
deksan vastaajaa. Instagram ja Facebook vaihtoehtoihin vastasi molempiin viisi henkil6a. Koulun
kautta tietonsa sai nelja vastaajaa ja paikallisen keskusvaraamon eli TAHKOcom kautta kolme vastaa-
jaa. Kukaan ei vastannut saaneensa tietoa Aholansaaresta sanomalehden kautta. Vastausvaihtoehto:
"Muualta, mista?” oli kolmanneksi suosituin vaihtoehto ja siihen vastasi 15 ihmista. (Kuva 10.) Avoi-
mista vastauksista nousi selkeasti kahdeksalla vastauksella yhtenevdinen kategoria “aina tietdnyt” eli
vastaaja ei muistanut tarkkaa tiedon alkuperaa, vaan koki, ettd on aina tiennyt Aholansaaresta tai
saanut siita tiedon joskus aikojen saatossa. Avoimissa vastauksissa kaksi henkilda mainitsi myds mai-

noskyltit seka loput viisi vastausta olivat sekalaisia vastauksia.

Suurin osa asiakkaista sai siis tiedon Aholansaaresta jonkinlaisesta suullisesta ja ulkoisesta lahteesta
eika suoraan Aholansaaren omien kanavien kautta. My6s niin sanotun perimatiedon tarkeys korostuu
Aholansaaren kohdalla monen vastatessa "tienneensa aina” paikasta. Yleisin tietolahde, joka on Aho-
lansaaren hallittavissa ja markkinoinnin piirissa on heidan omat nettisivunsa. Nettisivut ovat looginen
tietolahde tietoja etsiville asiakkaille, silld yleensa kun on tarve etsid netista tietoa jostakin tahosta,
ovat nettisivut ensimmainen paikka, joka tulee vastaan ja johon ldhdetdan tutustumaan. Vastaajista
kolmasosa ilmoitti tietoldhteekseen Aholansaaren nettisivut, joten my6s imagon kannalta nettisivujen
ilme seka tietojen ajantasaisuus ja paikkansapitavyys ovat tarkeitd asioita, joihin kannattaa kiinnittaa

huomiota.

Aholansaaren omien nettisivujen lisdksi merkittavia ja vastauksista erottuvia tietoldhteitd ovat seura-
kunnat ja Herattaja-yhdistyksen kanavat, joiden yhdistetty osuus oli reilu neljésosa eli 21 vastauksista.
Tamakin on hyvin looginen tietolahde Aholansaaren asiakaskunnalle, silld saaren toiminta ja periaat-
teet liittyvat kiinteasti myos hengelliseen toimintaan, jolloin aiheesta kiinnostuneet pystyvat I6ytamaan

tietoa Aholansaaresta myos naita kanavia pitkin.

Vaikka Aholansaari sijaitseekin aivan Tahkon vieressa ja Tahkolla vierailevien kavijdiden ulottuvilla, ei
TAHKOcom:in kautta valittynyt tietoa kuin kolmelle vastaajasta, joka edustaa vain 4% kaikista kyse-
lyyn vastanneista. Voi olla, ettd Aholansaari ei kohteena tai sisélléltdén kiinnosta isoa osaa Tahkon
matkailijoista tai sita ei asiakkaiden mielissa yhdistetd osaksi Tahkon aluetta. Mydskaan somen tavoit-
tavuus ensimmaisena tietolahteena ei kyselyn mukaan ollut suurta, silld vain 14% eli kymmenen vas-
taajista kertoi saaneensa tietoa Aholansaaresta sen somekanavien kautta. Somekanavien nakyvyytta
esimerkiksi nettisivuilla voisi siis koittaa kasvattaa. Sanomalehtimarkkinointi ei tutkimuksen mukaan
ole kannattavaa, silld kukaan ei saanut sitd kautta tietoa Aholansaaresta. Toki vaihtoehtona on, etta

Aholansaaren mainoksia ei ole niissa lehdissa mitd sen potentiaaliset asiakkaat lukevat.
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KUVA 11. Vastaajien ensimmaisena mieleen tulleita sanoja Aholansaaresta (n=73)

Kyselyn kahdeksanteen kysymykseen: “Mika tai mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Aholansaa-
resta?” vastasi 73 vastaajaa eli kaksi henkil6a jatti vastaamatta tahan kysymykseen. Eniten vastauk-
sissa toistui nimi Paavo Ruotsalainen, joka toistui 19 kertaa. Toiseksi eniten toistuvat sanat olivat
rauha ja hiljaisuus, jotka toistuivat yhteensa 18 kertaa. "Rauha ja hiljaisuus” sanoiksi laskettiin lisdksi
esimerkiksi sellaisia sanoja, kuten “rauhaisa”, “rauhallinen” sekd “hiljentyminen”. Kolmanneksi eniten
toistuivat sanat "rippikoulu” seka “saari”, jotka molemmat toistuivat vastauksissa 12 kertaa. Neljansina
sanoina toistuivat kategorioihin “ihmiset” seka "korttildisyys” liittyvat sanat, jotka esiintyivat tuloksissa
11 kertaa. "Ihmiset” -kategoriaan kuului liséksi sanoja, kuten "“yhteis6”, “ystavat” seka “yhteishenki”.
"Korttildisyys” -kategoria sisdlsi lisdksi sanoja, kuten "herénnaisyys” ja "uskonto”. "Aholansaari paik-
kana” -tyylisid sanoja esiintyi tuloksissa kymmenen kertaa. Tahan kategoriaan laskettiin sanoja, jotka
kuvasivat sitd, millaisena paikkana Aholansaari koetaan ja sen tunnelmaa kuvaavia sanoja. Naita sa-

"o

noja olivat esimerkiksi “kaunis”, “rakas” tai "kiva paikka” seka "viihtyisd” ja “rento ja rempsea tun-
nelma”. Paavon Pirtti mainittiin tuloksissa kymmenen kertaa. Sanat “luonto” tai “luonnonldheisyys”
toistuivat viisi kertaa ja sanat "vene” tai “laivamatka” neljé kertaa. Sanoja tai kategorioita "lampaat”,
"historia”, "veisuut” ja "rakennukset” mainittiin tuloksissa kolme kertaa. Muista kysymykseen vasta-
tuista sanoista ei pystytty muodostamaan uusia kategorioita taikka I6ydetty niiden kesken yhtalaisyyk-

sid. (Kuva 11.)

Tulokset olivat hyvin pitkalti odotetun kaltaisia ja auttavat hyvin hahmottamaan asiakkaiden mieliku-
via. Ne muodostuvat imagoteorian mukaisesti seka fyysisista asioista ja paikoista, ettd henkisista ja
mielessa koetuista asioista. Aholansaari tunnetaan todennakdisesti parhaiten Paavo Ruotsalaisen
asuinpaikkana ja se nakyy myds kyselyn vastauksista monien yhdistdessa saaren Paavo Ruotsalaiseen
tai hénen pirttiinsa. Myds rauha, hiljaisuus ja luonto ovat vahvasti Aholansaaressa lasna ja ne ovatkin
kiinted osa Aholansaaren rakentamaa imagoa. He pyrkivat tuomaan paikan rauhan, hiljaisuuden ja
luonnonldheisyyden esille markkinoinnissaan ja kayttavat niitéd erottuakseen muusta Tahkon alueen
tarjonnasta. Myds ihmisiin liittyvat sanat, kuten yhteis6 ja ystdvat ovat osa Aholansaaren imagon
ydintad, silla heidan arvoihinsa kuuluu yhteiséllisyys ja kanssaihmisten kohtaaminen ystavind. Tamakin

on vastausten perusteella valittynyt hyvin asiakkaille asti.
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Myés korttildisyys, uskontoon liittyvat sanat ja rippileirit nousivat odotetusti tuloksista esiin. Saaren
historia ja kulttuuriperintd liittyvat hyvin kiinteasti korttildisyyteen, joten on selvaa, ettd ne yhdistyvat
myos kavijoiden mielikuviin Aholansaaresta. Varsinkin rippileirit tulivat monella mieleen, silla alueella
jarjestettiin kesan mittaan monia leireja. Osa vastaajista on todenndkdisesti joko nahnyt leirildisten
toimintaa alueella tai ollut jopa mukana leirilla leirildisena tai talkoolaisena. Lisdksi osa vastaajista on

saattanut osallistua leirildisten konfirmaatioon omaisena tai muuten kirkkotoimituksessa lasnaolleena.

Odotetusti eri ikdryhmien valilla oli vaihtelua siind, mita he yhdistivat Aholansaareen. Alle 18-vuotiai-
den eniten mainittuja asioita olivat rippileiri (kahdeksan mainintaa) ja ihmisiin liittyvat sanat (seitse-
man mainintaa). Moni tahan ikaryhmaan kuuluva vastaaja vastasi my6s olleensa saaressa leirilla, joten
ajankohtaisena asiana se yhdistettiin helposti Aholansaareen. Nuorille myds ihmiset, kuten ystavat ja
Iasna olevat aikuiset ovat tarkeita asioita ja ne jadvat helposti mieleen. Myds 18-25-vuotiaiden vas-
tauksissa korostui useimmin mainittuna vastauksena ihmiset, jotka mainittiin kolme kertaa. Kun tar-
kastellaan vastaajien ikdjakauman toista paata, ovat vastaukset melko erilaisia. 56—65-vuotiaiden eni-
ten mainitsemat asiat olivat rauha ja hiljaisuus, Aholansaari paikkana seka Paavo Ruotsalainen, joista
rauhaan liittyvia asioita mainittiin jopa seitseman kertaa. Aholansaari paikkana seka Paavo Ruotsalai-
nen mainittiin molemmat kolme kertaa. Yli 65-vuotiaiden tulokset ovat melko samanlaisia, silla kysei-
sen ikdryhmdn eniten mainitsemat asiat olivat rauha ja hiljaisuus, jotka mainittiin seitseman kertaa

seka Paavo Ruotsalainen, joka mainittiin kuudessa vastauksessa.

Vastausten perusteella kavijoiden Aholansaareen yhdistamat asiat olivat paasaantdisesti positiivisia tai
vahintaan neutraaleja. Kyselyn mukana oli toki muutama hieman negatiivisempaan savyyn esille tuo-
tua kehitysehdotusta tai asiakaspalautetta, mutta nekdan eivat suoranaisesti liittyneet kyselyssa ky-
syttyihin asioihin ja ne toimitettiin eteenpdin Aholansaaren henkilékunnalle. Vaikuttaisi siis, ettéa Aho-
lansaaren kesan kavijakunta mielsi kohteeseen liittyvat asiat padosin positiivisina. Voi olla, etta seassa
on ollut myds negatiivisen mielikuvan saaneita ihmisia, mutta he eivat ole halunneet vastata kyselyyn.
Tdhan voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettd kyselyn ohella olevan arvonnan palkintona oli Aholansaaren
majoituslahjakortti ja se ei valttamatta kiinnostanut sellaisia kavijoita, jotka eivat ole mieltaneet paik-
kaa ja siihen liittyvia asioita positiivisena. Lisdksi huomionarvoista on, ettd kukaan ei vastannut kysy-
mykseen mitaan talveen liittyvaa. Syyna voi olla kyselyn toteutus kesdaikaan, mutta myés se, etta

vastaajista harva todenndkdisesti on kdynyt Aholansaaressa talviaikaan.
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KUVA 12. Vastaajien ennakkotuntemus Aholansaaren somesisalléstd (n=74)

Yhdeksanteen kysymykseen “Oletko ndhnyt Aholansaaren somesisaltéa” vastasi yhteensa 74 kyselyn
vastaajista eli yksi vastaaja jatti vastaamatta tahan kysymykseen. Kysymyksen tulokset jakautuivat
melko tasan, silld hieman yli puolet vastaajista eli 40 vastasi, ettéd on ndhnyt Aholansaaren somesisal-
toa ja vastaavasti alle puolet eli 34 vastasi, ettd ei ollut ndhnyt. (Kuva 12.) Kysymykset yhdeksan ja
kymmenen liittyivdt molemmat Aholansaaren somesisaltéon ja kysymys yhdeksan toimi samalla poh-
justuksena kysymykselle kymmenen, silla jos vastaaja ei ollut ndhnyt Aholansaaren somesisaltéa, ei

hénen tarvinnut vastata kymmenenteen kysymykseen.

Yllattdvan moni vastasi ndhneensa Aholansaaren somesisaltdd. Odotetusti alle 18-vuotiaista suurin
osa eli 15 vastaajaa vastasi olleensa ndhnyt Aholansaaren somesisaltéa aiemmin. Hieman yllattéen
seuraavaksi eniten somesisaltda ndhneet ikdryhmat olivat 56—65-vuotiaat seka yli 65-vuotiaat. Ensin
mainitusta ryhmasta viisi vastasi ndhneensa sisaltda aiemmin ja jalkimmaisesta puolestaan seitseman
vastaajaa. Ikdaryhmien aaripdiden valiin jaavista ikaluokista vain kahdesta neljaan vastaajaa per ika-

ryhma vastasi nahneensa sisaltéa aiemmin.
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KUVA 13. Vastaajien mielikuvat Aholansaaren somesisalldsta (n=40)

Kymmenes kysymys kartoitti erilaisilla valmiiksi keksityilla adjektiiveilla sitd, millaisena vastaajat koke-
vat Aholansaaren somesisallon. Vastaaja tulkitsi adjektiivien kuvaavuutta asteikolla 1-5. Tahan kysy-
mykseen vastasi kaikki 40 vastaajaa, jotka olivat vastanneet ndhneensa Aholansaaren somesisaltda
aiemmin. Osa vastaajista jatti vastaamatta joihinkin vastausvaihtoehtoihin ja tdmén vuoksi vastaus-
maarat on merkattu kuvassa vaihtoehtojen viereen erikseen (kuva 13). Vastausmaarat vaihtelivat

vastausvaihtoehdoissa 37-40 vastauksen valilla.

Vastauksien keskiarvot pysyivat 3,1—4,4 valilla, joten adjektiivien koettiin kuvaavan somesisaltéa joko
neutraalisti tai jokseenkin hyvin. Vastaajat kokivat, ettd Aholansaaren somesisaltd on vastausvaihto-
ehdoista eniten aitoa ja Aholansaaren nakdistd, silla niiden molempien keskiarvoksi muodostui 4,4 eli
suurin osa vastaajista oli adjektiivien suhteen melko tai taysin samaa mieltd. Moni koki somesisallon
my®os kiinnostavana, silla sen keskiarvoksi muodostui 4. Adjektiivit “Informatiivista”, “Aktiivista”, “Ke-
hittyvaa” ja “Erottuvaa” miellettiin somesisaltda jonkin verran kuvaaviksi sanoiksi niiden keskiarvojen
ollessa 3,6-3,8 valilld. Modernin ja trendikkaan kohdalla vastaukset hajaantuivat enemmaén ja sanoihin
reagoitiin neutraalimmin, silld niiden keskiarvot olivat 3,2 ja 3,1. Yksi vastaaja vastasi paperisella lo-
makkeella kohtiin “kehittyvaa” ja “kiinnostavaa” arvosanan 6, jotka merkattiin arvosanoiksi 5, silla oli
paateltavissd, ettd vastaaja halusi erityisesti painottaa naita kohtia antamalla parhaimman mahdollisen

arvosanan ja enemmankin.

"Aitoa” ja "Aholansaaren nakdista”- adjektiivit saivat parhaat keskiarvot ja vahintdan puolet vastaajista
antoi niille arvosanaksi 5. Vastaajat siis kokivat ndiden sanojen kuvaavan parhaiten Aholansaaren
somesisdltdd. “Aholansaaren ndkoista” - adjektiivin kohdalla ei oltu my6skaan vahvasti eri mielta, silla
kukaan vastaajista ei antanut sille arvosanoja 1 tai 2. My6skaan adjektiivit "Aitoa”, "Informatiivista”
tai “Aktiivista” eivat saaneet yhtadn 1:std, joten kukaan vastaaja ei kokenut olevansa tdysin eri mielta

niiden kuvaavuuden kanssa. Kasitteiden “Erottuvaa” ja "Trendikasta” kohdalla kolme vastaajaa jatti
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vastaamatta kokonaan. Se voi johtua inhimillisista virheista tai sitten kasitteet ovat vaikeammin ym-
marrettavia tai yhdistettavia kysyttdvaan asiaan. Jos vastaaja ei esimerkiksi seuraa sosiaalisen median
sisaltdja suurempia maarid, voi olla hankala sanoa millainen sisalté erottuu tai on trendikastd. Sama
patee myos kasitteisiin “Modernia” ja "Trendikasta”, joiden keskiarvo oli lahelld neutraalia 3:sta. Ne
voivat olla kasitteina hieman vaikeammin liitettdvissa sosiaaliseen mediaan tai eri vastaajat voivat
kasittda ne eri tavalla. "Kehittyvaa” — adjektiivin kohdalla puolet vastaajista antoi arvosanaksi neut-
raalin 3:sen, joka voi mahdollisesti myOs kertoa jotain vastaajien somekayttaytymisestda. Jotta voi
sanoa onko Aholansaaren somesisaltd kehittynyt vai ei, olisi vastaajan joko taytynyt seurata heidan
sisdltddaan pidempaan tai vertaamalla verrata Aholansaaren vanhempaa somesisaltoa tamanhetkiseen.
Siten sosiaalisen median kehittyvyyttd voi olla hankalampi arvioida ilman taustatietoa ja -tutkimusta.
Kaiken kaikkiaan adjektiiveihin ja sosiaalisen median kuvailuun vastattiin kuitenkin melko neutraalisti

tai positiivisesti, sillda padsaantdisesti suurin osa vastaajista on antanut arvosanaksi joko 3 tai 4.
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KUVA 14. Vastaajien mielikuvat Aholansaaren logosta (n=74)

Kyselyn 11. kysymys sisalsi vaittdmia Aholansaaren logosta ja vastaajan tuli arvioida kuinka samaa tai
eri mieltd han oli vaittamien kanssa. Kysymykseen vastasi 74 vastaajaa eli yksi vastaaja jatti kokonaan
vastaamatta tahan kysymykseen. Vaittamakohtaisesti vastausmaarat vaihtelevat 69-73 valillg, silla

osa vastaajista jatti vastaamatta joihinkin vaittamiin.

Tuloksista voi huomata, etta vaittamat jakoivat mielipiteita, silla skaala parhaimman ja huonoimman
keskiarvon saaneilla vaittamilla oli suuri. Vastaajat olivat eniten samaa mieltd vaittéman “Logo on
yksinkertainen” kanssa, joka sai keskiarvoksi 4,3. Myds vaittdman “Logo viestii hyvin Aholansaaren
sijainnista” kanssa oltiin melko samaa mieltd, silld se sai keskiarvoksi 3,8. Vaittamiin “Logo on helppo
yhdistdd Aholansaareen”, "Logo viestii hyvin Aholansaaren ymparistosta” seka "“Logo kuvaa hyvin
Aholansaarta paikkana” suhtauduttiin neutraalimmin, silld ne saivat keskiarvonsa vdliltéd 3,1-3,4. Vas-
taavasti vaittdmien “Logo on mieleenpainuva” ja “Logo viestii hyvin Aholansaaren toiminnasta” ei

koettu kuvaavan Aholansaaren logoa kovin hyvin, silld ne saivat keskiarvot 2,8 ja 2,6. (Kuva 14.)
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Taman kysymyksen kohdalla oli muutamia vastauksia, joihin oli merkattu vastaus arvosanojen valiin
ja lisamerkkauksia lomakkeen reunaan. Yksi vastaaja merkitsi rastin vaittdmaan “logo kuvaa hyvin
Aholansaarta paikkana” arvosanojen 2 ja 3 valiin ja ndin ollen se py®éristettiin arvosanaksi 3. Myos
vaittamiin “logo viestii hyvin Aholansaaren toiminnasta” ja “logo viestii hyvin Aholansaaren ymparis-
tosta” oli merkattu rasti arvosanojen 1 ja 2 valiin, jotka pyoristettiin arvosanoiksi 2. Lisaksi vaittamassa
"logo viestii hyvin Aholansaaren sijainnista” oli merkattu rasti arvosanojen 3 ja 4 valiin, joka pyoris-
tettiin arvosanaksi 4. Yksi paperilomakkeella vastannut lisasi kysymyksen viereen kirjoituksen, jossa
toivoi logoksi samanlaista kuvaa Paavon pirtista, jollainen on painettu Aholansaaren myymiin huppa-
reihin. Sama vastaaja lisdsi myos lomakkeen lopussa avoimeen palautteeseen toiveen logon vaihta-
misesta. Yksi vastaaja vastasi vaittamaan “Logo on yksinkertainen” arvosanan 5 ja lisasi sen viereen

tekstin "liiankin”.

Selkeasti eniten mielipiteita heratti logon yksinkertaisuus, silld kukaan ei vastannut olevansa kyseisen
vaittdman kanssa tdysin eri mieltad ja yksi vastaaja koki tarpeelliseksi kommentoida sitd sanallisesti
kyselyn sivuun. Yksi vastaaja toivoi jopa logon vaihtamista Aholansaaren tuotteissa esiintyvaan piir-
rokseen Paavon pirtista. Logon yksinkertaisuudenkin voi kuitenkin ymmartda seka positiivisena, etta
negatiivisena asiana. On olemassa ihmisid, jotka arvostavat yksinkertaista ja korutonta ilmaisua. Osa
kyselyyn vastanneista on voinut vastata olevansa vaitteen kanssa samaa mielta ja tarkoittaa sitd po-
sitiivisessa mielessa. Mutta kun tarkastellaan koko kysymysta kokonaisuutena, huomataan, ettad vas-
taavasti logon mieleenpainuvuus ja viestiminen Aholansaaren toiminnasta on koettu negatiivisena ja
suurin osa vastaajista on ilmaissut olevansa joko eri mieltd asiasta tai antanut vastaukseksi neutraalin
3:sen. Vastauksissa on myos naiden vaitteiden kohdalla melko paljon hajontaa eri arvosanojen valilla.
My6s muiden taman kysymyksen vaittdmien kohdalla hajontaa ja erimielisyytta vaitteiden kanssa on
huomattavasti enemman kuin muissa kysymyskokonaisuuksissa ja monen vaittaman saama keskiarvo
on lahella neutraalia. Voidaan siis todeta, ettd Aholansaaren logo mielletdgan kyselyyn vastanneiden
keskuudessa yksinkertaiseksi siten, ettd se ei valttamatta kuvaa tai viesti tarpeeksi edustamastaan
paikasta tai sen toiminnasta. On silti huomionarvoista ja erikoista, ettd vaikka suurin osa vastaajista
suhtautuikin vaitteisiin eridvin mielipitein, oli arvosana 4 monen vaitteen kohdalla suurin vastaus-

luokka. Logoon suhtauduttiin siis myds jokseenkin positiivisesti.



39 (56)

Yhteisslinen (n=72) || [IIEZTATE) 64% (46) 45
Lamminhenkinen (n=73) || [IEEITE) 63% (46) 44
Hengellinen (n=74) 18% (13) 22% (16) 59% (44) 44

Ajaton (n=73) 17 I =T R Y T | <

Sopiva kaikenikaisille (n=72) L D eemEny) ] 54%(33) W
Ainutizatuinen (nv=74). |1 IRETICEINNET T N -7 Y7T N | -
Elamyksellinen (n=73) 42
Tasavertainen (n=73) 42
Vastuullinen (1=72) 40

22% (16) 36% (26) 36% (26) 40
30% (22) 23% (17) 27% (20) 35
30% (22) 28% (20) B o

@1 02 @3 @1 @5

Lapsiystavallinen (n=72)

Nuorekas (n=73)

Vanhoillinen/konservatiivinen (n=72)

KUVA 15. Vastaajien mielikuvat Aholansaaresta (n=74)

Kyselyn 12:sta kysymys kartoitti sitd, millaisena vastaajat kokevat Aholansaaren. Kysymys koostui
erilaisista adjektiiveista, joista vastaajan tuli arvioida miten hyvin han kokee niiden kuvaavan Aholan-
saarta. Kysymykseen vastasi 74 vastaajaa eli yksi vastaaja jatti vastaamatta tahan kysymykseen ko-

konaan ja vastausvaihtoehtokohtaisesti vastausmaarat vaihtelivat 72—74 valilla.

Léhes kaikkien adjektiivien koettiin kuvaavan Aholansaarta melko hyvin tai hyvin. Adjektiivien keskiar-
vojen valilla ei ollut kovin suuria eroja, silld suurin osa adjektiiveista sai keskiarvon valilté 4,0-4,5.
Vastaajien mielestd Aholansaarta kuvasivat parhaiten sanat "Yhteiséllinen”, “Lamminhenkinen” ja
"Hengellinen”, silla ne saivat keskiarvoiksi 4,4—4,5. Vastaavasti adjektiivin "Nuorekas” kuvaavan Aho-
lansaarta vain jokseenkin hyvin, silld se sai keskiarvoksi 3,5. Adjektiivi "Vanhoillinen/konservatiivinen”
aiheutti vastauksissa hajontaa, mutta vastausten keskiarvoksi muodostui kuitenkin neutraali 3,0. Mui-
den adjektiivien koettiin kuvaavan Aholansaarta melko hyvin silla ne saivat keskiarvoksi 4,0-4,3. (Kuva
15.)

Taman kysymyksen kohdalla esiintyi useampia vastauksia, joiden arvoja jouduttiin py6ristdmaan tu-
loksiin. Yksi vastaaja vastasi vaihtoehtoon “Lapsiystavallinen” ja yksi vaihtoehtoon “Yhteisollinen” ar-
vosanaksi 6, jotka merkattiin tuloksiin arvosanoiksi 5. My&s vaihtoehtoon “Vanhoillinen/konservatiivi-
nen” oli merkattu vastaukseksi rasti arvosanojen 1 ja 2 valiin, joka pydristettiin arvosanaksi 2. Adjek-
tiivin “Hengellinen” kohdalla yksi vastaaja vastasi arvosanojen 2 ja 3 vdliin ja toinen arvosanojen 3 ja
4 valiin, jotka pyoristettiin arvosanoiksi 3 ja 4. Yksi vastaaja vastasi osioon "Elamyksellinen” arvosa-
nojen 3 ja 4 valiin ja se pyotristettiin arvosanaksi 4. Lisaksi yksi vastaaja vastasi osioon “Vanhoilli-

nen/konservatiivinen” arvosanaksi 4 ja lisasi sen viereen kirjoituksen “sopivasti!” ja hymynaaman.

Kysymykseen valittuihin adjektiiveihin suhtauduttiin kokonaisuudessaan todella positiivisesti ja my6-

tdmielisesti. Vain kaksi huonoimman keskiarvon saanutta adjektiivia eli "Nuorekas” ja "Vanhoillinen

erottuvat joukosta. Muiden adjektiivien kohdalla 72-88% eli noin kolme neljdsosaa vastaajista antoi
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arvosanaksi 4 tai 5. Monen adjektiivin kohdalla jopa noin puolet vastaajista antoi arvosanaksi 5 eli
olivat taysin samaa mielta adjektiivien kuvaavuuden kanssa. Nuorekkuuden ja vanhoillisuuden koh-
dalla hajontaa saattoi aiheuttaa adjektiivien monitulkintaisuus. Kyseiset adjektiivit on mahdollista tul-
kita kysymyksen muihin adjektiiveihin ndhden helpommin seka positiivisesti, etta negatiivisesti. Joille-
kin termi nuorekas voi tarkoittaa positiivista muutosta ja kehitystd seka ajan hermolla pysymista, kun
taas toiset voivat tulkita sen vakindisend uudistamisena ja vanhan, hyvan ja toimivan muuttamisena.
Samoin vanhoillisuus voi olla monille tarkea ja arvostusta herattdva arvo, kun taas toiset voivat kokea

sen vanhaan jymahtamisena ja uudistushaluttomuutena.

12% (9) | 20% (15) 66% (49) 45
12% (9) | 22% (16) 63% (47) 45

Historiallisesti merkittavaksi kohteeksi
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Paikaksi, jossa kohdataan ihmiset ystdvina 1% (8) 31% (23) 51% (38) 4.2
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Sopivaksi harrastepaikaksi esim. tydpajojen
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Houkuttelevaksi majoituspaikaksi (n=73)

Paikaksi, jossa on helppo liikkua eri
kohteiden valilla

Paikaksi, jonne on helppo saapua perille

Sopivaksi kohteeksi myds liikkuntarajoitteisille
(n=72)

KUVA 16. Millaiseksi paikaksi vastaajat kokevat Aholansaaren (n=74)

Kyselyn 13:sta kysymys kartoitti sitd, millaisena paikkana ja kohteena vastaajat kokivat Aholansaaren.
Kysymys sisalsi erilaisia vaittémia Aholansaaresta paikkana ja vastaajan tuli arvioida kuinka hyvin vait-
tamat sopivat hanen mielestdan kuvaamaan Aholansaarta. Kysymykseen vastasi 74 vastaajaa ja myos
vaittamakohtaisesti vastauksia tuli hyvin, silld vain kolmesta vaittdmasta puuttui yksi tai kaksi vas-

tausta.

Tassa kysymyksessa vaittdmien vastauksien keskiarvot muodostivat paljon hajontaa, silla keskiarvot
sijoittuivat arvojen 2,9—4,5 vdlille. Vastaajat mielsivat Aholansaaren eniten historiallisesti merkittavaksi
kohteeksi sekd mielenkiintoiseksi vierailukohteeksi. Noin kaksi kolmasosa vastaajista oli tdysin samaa
mieltd vdittdmien kanssa ja niiden keskiarvot olivat 4,5. Myds vaitteiden “Paikaksi, jossa kohdataan
ihmiset ystavind”, "Houkuttelevaksi paikaksi tapahtumille” ja "Sopivaksi harrastepaikaksi esim. tydpa-
jojen jarjestdmiseen” koettiin kuvaavan Aholansaarta melko hyvin niiden arvojen keskiarvojen sijoit-
tuessa vdlille 4,04,2. Vaitteiden "Houkuttelevaksi majoituspaikaksi”, “Paikaksi, jossa on helppo liikkua
eri kohteiden vdlilla” ja "Paikaksi, jonne on helppo saapua perille” vastauksissa oli hajontaa ja ne
koettiin vain jokseenkin Aholansaarta kuvaaviksi. Vastaajat kokivat vaittdman “Sopivaksi kohteeksi
my®ds liikuntarajoitteisille” kuvaavan vaihtoehdoista vahiten Aholansaarta, silld sen keskiarvo oli 2,9.

Léhes puolet eli 30 vastaajista antoi vaittamalle vastaukseksi neutraalin arvosanan 3. (Kuva 16.)
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Yksi vastaaja vastasi rastin arvosanojen 3 ja 4 valiin vaittdmaan “Sopivaksi kohteeksi myds liikuntara-
joitteisille”, joten se pydristettiin ylospadin arvosanaksi 4. Myds vaittamiin “Houkuttelevaksi majoitus-
paikaksi” ja “Paikaksi, jossa on helppo liikkua eri kohteiden valilld” oli merkattu rasti arvosanojen 4 ja
5 valiin, jotka molemmat pyodristettiin arvosanoiksi 5. Liséksi yksi vastaaja jatti vastaamatta vaittdmaan

"Sopivaksi kohteeksi my0os liikuntarajoitteisille” ja merkkasi sen viereen kysymysmerkin.

Tamankin kysymyksen vaittamiin suhtauduttiin padsaantoisesti positiivisesti. Selkedsti kuvaavimmiksi
vaittamiksi vastaajat mielsivat Aholansaaren historiallisen merkittavyyden kohteena, mielenkiintoisuu-
den vierailukohteena seka kuvaavuuden paikkana, jossa kohdataan ihmiset ystavina. Kyseisien vait-
tamien vastauksista vahintadn 82% eli yli nelja viidesosaa antoi arvosanaksi myétamielisen 4 tai 5.
Kahden parhaan keskiarvon saaneen vaittaman (historiallisesti merkittéva kohde ja mielenkiintoinen
vierailukohde) kohdalla jopa noin kaksi kolmasosaa antoi arvosanaksi 5 eli he olivat tdysin samaa
mielta vaittamien kanssa. Vaittamat eivat mydskaan saaneet yhtdan tayttd erimielisyytta ilmaisevia

1:sia.

Tuloksista erottuu kuitenkin selvasti kolme keskiarvojen hantapdassa olevaa vaittamaa eli helppous
kohteiden valilla likkumisessa, helppous saapumisessa ja sopivuus myds liikuntarajoitteisille, silld ne
kaikki liittyvat saavutettavuuteen ja esteettomyyteen. Ne ovat saaneet vaittamista eniten taytta eri-
mielisyytta ilmaisevia 1:sia. Liséksi helppouteen saapumisessa ja sopivuuteen liikuntarajoitteisille vain
alle puolet vastaajista antoi arvosanaksi 4 tai 5, mika poikkeaa kysymyksen muiden vastausten lin-
jasta. Voidaan siis todeta, ettd kyselyyn vastanneet ovat kokeneet Aholansaareen saapumisen ja siella
olevien kohteiden valilla liikkumisen vaikeahkoksi tai jopa vaikeaksi ja siten liikuntarajoitteisille haas-

tavaksi vierailukohteeksi.

Hantapdata lukuun ottamatta kysymyksen vditteisiin suhtauduttiin positiivisesti ja reilut puolet vastaa-
jista antoi vaittamille arvosanoiksi 4 tai 5 eli tukivat vaitteiden paikkaansa pitdvyyttd. Keskivaiheen
vaittamien vastauksissa eniten hajontaa ilmeni houkuttelevan majoituspaikan kohdalla, joka sai hei-
kosti positiivisen puolelle kallistuvan keskiarvon 3,7. Tamékin voi selittya Aholansaaren majoitusvaih-
toehtojen heikommalla tunnettuudella. Voi olla hankala arvioida majoituspaikan sopivuutta tai mielek-

kyytta, jos ei tieda tarpeeksi kohteen vaihtoehdoista.
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KUVA 17. Vastaajien mielikuvat Aholansaaren asiakaspalvelusta (n=75)

Kyselyn viimeinen eli 14:sta kysymys kartoitti vastaajien mielikuvia Aholansaaren asiakaspalvelusta.
Tahdn kysymykseen vastasi 75 vastaajaa eli kaikki kyselyyn vastaajat. Vastauksien maara vaihteli
vastausvaihtoehdoissa 72-75 valilla. Asiakaspalvelu koettiin tuloksien perusteella positiiviseksi, silla
vastauksien keskiarvot pysyivat arvojen 4,5-4,0 valilld. Vastauksista selkedsti suurin osa sijoittuu ar-
vosanoille 4 ja 5 eli vastaajat olivat melko tai tdysin samaa mielta Aholansaaren asiakaspalvelua ku-
vaavien adjektiivien kanssa. Asiakaspalvelun koettiin eniten olevan ystavallistd ja toiseksi sen koettiin
olevan helposti lahestyttavaa, hyvantuulista sekd avuliasta, jotka saivat saman keskiarvon. Vaikka
alimmat keskiarvot tulivat adjektiiveille "Asiantuntevaa”, “Joustavaa” ja “Nopeaa”, koettiin ne silti po-
sitiivisesti, silla niiden keskiarvoja olivat 4,1 ja 4,0. Kaikki asiakaspalvelua kuvaavat adjektiivit saivat
kuitenkin arvosanoja 1-5 valilla. (Kuva 17.) Yksi vastaaja vastasi adjektiivin “Avuliasta” kohdalle ar-

vosanaksi 2 seka 4, jotka pyoristettiin ndiden arvosanojen keskelle eli arvosanaksi 3.

Asiakaspalveluun suhtauduttiin aihealueena selkeasti positiivisimmin. Jokaisen adjektiivin kohdalla 73-
92% eli vahintdan kolme neljdsosaa vastaajista antoi arvosanaksi vahintdan 4. Toisin sanoen vain
maksimissaan kolmasosa vastaajista oli vaittamien kanssa eri mieltd tai suhtautui niihin negatiivisesti.
Tuloksista ei erotu selkeita aaripaitd, mutta paremman keskiarvon saaneet adjektiivit, kuten ystavalli-
nen, helposti ldhestyttava ja hyvantuulinen voidaan katsoa kuuluvan Aholansaaren arvoihin, tarkem-
min sanottuna ihmisen kohtaamiseen ystdvana. Tassa rakennettu imago ja asiakkaiden mielikuvat
kohtaavat toisensa hyvin. Loppupaan adjektiivit, kuten nopeus ja joustavuus kuvaavat asiakaspalvelun
sujuvuutta, joka voi vaihdella esimerkiksi ruuhkapiikin vuoksi eika asiakaspalvelija voi aina valttdmatta
vaikuttaa siihen. Voi olla, etta kyseiset adjektiivit ovat siksi saaneet keskivertona hieman muita hei-

kompia arvosanoja.

Asiakaspalveluun liittyvat mielikuvat ovat siis todella positiivisia eika ainakaan sen aihealueen asioita
tarvitse imagon rakentamisen puolesta kehittda mitenkdan erityisemmin. Jokainen adjektiivi oli saanut
vastauksissa yksittdisia erimielisyytta ilmaisevia 1:sid tai 2:sia, mutta koska kyseessé on pieni osa

kokonaismddraan verrattuna, ei niilla ole suurta painoarvoa kokonaiskuvan kannalta. Erimielisyyttd
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ilmaisevat arvosanat jakautuivat niin, etta yksittdinen vastaaja oli antanut niita vain yhteen tai kahteen
kohtaan, jolloin niin sanotusti huonommat arvosanat jakautuivat useiden vastaajien kohdalle. Kyselyn
vastauksissa ei ollut siis yhtadn vastaajaa, joka olisi kokenut tarpeelliseksi antaa moneen kohtaan
eridvia arvosanoja. Talldin eridvien mielipiteiden takana voi olla kyseiseen tiettyyn adjektiiviin liittyva

negatiivinen asiakaskokemus.

6.2 Yhteenveto

Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui paatavoitteessaan eli se kartoitti Aholansaaren imagoa kesakauden
2023 asiakkaiden nakdkulmasta. Myds tutkimukselle asetettu minimivastausmaara tayttyi, joten tut-
kimus pystyttiin toteuttamaan. Kyselyyn vastatessaan asiakkaat joutuivat miettimaan mielikuviaan
monesta eri Aholansaaren toiminnan nakdkulmasta niin monivalinta-, arvoasteikko- kuin avoimissa
kysymyksissa. Kysymykset jakautuivat eri imagon ja bréndin aihealueisiin keskittyen Aholansaaren

kannalta tarkeimpiin kokonaisuuksiin.

Vastaajien ika- ja sukupuolijakaumat edustivat hyvin Aholansaaren asiakaskuntaa, joten asiakkaiden
aanet paasivat monipuolisesti kuuluviin. Ei ole tiedossa, miten hyvin vastaajien jakautuminen eri maa-
kuntiin edustaa Aholansaaren asiakaskuntaa, silla Aholansaari ei ole aiemmin kartoittanut mista pain
heidan asiakkaansa tulevat. Vastaajia oli kuitenkin monipuolisesti useammasta eri maakunnasta eri
puolilta Suomea, joten jonkinndkoéistda monipuolisuutta 16ytyy taltdkin saralta. Kyselyyn osallistui en-
simmadistd kertaa Aholansaaressa vierailevia, joitakin kertoja kdyneita seka usein saaressa vierailevia
henkildita, joten kyselyn tuloksissa éanensa saivat kuuluviin niin uudet kuin jo pidempaankin rakentu-
neet mielikuvat. Vastaajien joukossa oli monenlaisissa eri kokoonpanoissa vierailevia kavijoita, jotka
olivat kuulleet Aholansaaresta monipuolisten lahteiden kautta. Osa vastaajista oli vain paivakaynnilla,
osa yOpyi alueen majoituksessa. Vastaajakanta oli siis todella monipuolinen ja sen myota myds tutki-

muksen tuloksia voidaan pitaa melko yleispatevind kuvaamaan Aholansaaren imagoa.

Tutkimuksen eri osa-alueista asiakaspalvelu koettiin selkeasti positiivisimpana kokonaisuutena. Vaikka
aihealueen kuvaavat adjektiivit olivatkin kaikki positiivisia, ei eridvia negatiivisia mielipiteitda noussut
suurempina maarina esille. Myds kysymyksissa vaihtoehtoina annetut Aholansaarta kuvaavat adjektii-
vit koettiin positiivisiksi ja paikkansapitaviksi. Ne olivat linjassa seké Aholansaaren rakentaman imagon
kuin myo6s vastaajien kirjoittamien mielleyhtymien kanssa avoimessa kysymyksessa, jossa pyydettiin
vastaajaa nimeamaan ensimmaisena mieleen tulevia asioita Aholansaaresta. Aholansaaren imago ylei-

selld tasolla koettiin siis asiakaspalvelun tavoin erittdin positiiviseksi.

Enemmaén hajontaa aiheuttivat Aholansaaren sosiaalisen median sisélléstéa muodostunut imagokuva
seka vaittamat millaiseksi paikaksi asiakkaat kokivat Aholansaaren. Sosiaalisen median sisaltéa oli
nahnyt vain 40 vastaajaa, joten sen osalta tutkimuksen tulokset eivat ole yhtd kattavat kuin muiden
kysymyksien kohdalla. Padasaantoisesti somen sisaltd koettiin positiivisena, mutta sen kehittdmiseksi
voisi esimerkiksi kiinnittda erityisesti huomiota sen erottuvuuteen ja trendikkyyteen ja siten pyrkia

modernisoimaan sita.
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Ihmisten mielikuvissa Aholansaari koetaan varsinkin historiallisesti merkittavaksi ja mielenkiintoiseksi
vierailukohteeksi, jossa ihmiset kohdataan ystdvinda. Naihin Aholansaaren kannattaa jatkossakin pa-
nostaa ja tuoda niitéd toiminnassaan ja markkinoinnissaan entistakin paremmin esille, jotta se tulee
osaksi imagon rakentamista. Paikka koettiin myds houkuttelevaksi paikaksi tapahtumille ja harrastus-
toiminnalle, kuten esimerkiksi tyopajoille. Jos ja kun Aholansaari haluaa kehittda ja monipuolistaa
toimintaansa, olisi tdssa muutama vaihtoehto minka mahdollisuuksia lahted kartoittamaan. Ainakin
taman kyselyn tuloksien perusteella niille 16ytyisi kiinnostusta ja kysyntaa. Myds majoitusmahdollisuu-
den laajempi ja tehokkaampi markkinointi voisi olla kannattava kehitysliike. Vastaajat mielsivat Aho-
lansaaren houkuttelevaksi majoituspaikaksi, mutta samalla pari vastaajaa my0s kertoi, etta ei tiennyt
ennen kyselyyn vastaamista majoittumismahdollisuudesta ollenkaan. Tieto tulisi siis saada paremmin

potentiaalisten majoitusasiakkaiden ulottuville, jotta my6s majoitustoiminta kasvaisi.

Selkeind kehityskohteina Aholansaaren tulisi miettia, miten saareen saapumisen ja sielld eri kohteissa
liikkumisen saisi toimimaan mahdollisimman esteettémasti, jotta saaressa vierailu olisi mielekasta
myos liikuntarajoitteisille. On selvaa, etta saareen taytyy siirtya kesalla vesiteitse, mutta jos venesiir-
tyman saisi toimimaan myos liikuntarajoitteisten osalta sujuvasti, olisi se syytd nostaa esiin markki-
noinnissa ja saaren infoissa. Se muuttaisi ihmisten mielikuvia helppokulkuisuudesta ja voisi lisdta asia-
kasvirtaa. Koska saari on ikaan kuin eristyksissa venematkan takana, asiakas ei pysty etukateen var-
mistamaan liikkumisen helppoutta Aholansaaressa vierailua varten. Ilman ennakkotietoa esteettomyy-
destd asiakas joutuu niin sanotusti sitoutumaan vierailuun saaressa, oli sielld likkuminen helppoa tai
ei. Kun asiakas saa jo ennen matkaa varmuuden, etté han tulee viihtymaan kohteessa rajoitteistaan

huolimatta, on vierailupadtdksen tekeminen huomattavasti helpompaa.

Logo sai aihealueena ristiriitaisimman vastaanoton. Vastaajat kokivat vahvasti logon olevan yksinker-
tainen. Vastaajien mielesta logo viestii myds hyvin Aholansaaren sijainnista ja ettd se on helppo yh-
distad Aholansaareen. Lisaksi sen miellettiin viestivan kohtalaisen hyvin Aholansaaren ymparistdsta ja
kuvaavan sita paikkana, vaikka naiden kohdalla ilmeni myds jonkin verran erimielisyyttd. Logon vies-
timinen Aholansaaresta paikkana ja sen sijainnista koetaan siis kaksijakoisesti. Sen sijaan vaitteet
logon mieleenpainuvuudesta ja Aholansaaren toiminnan viestimisesta sai reilusti negatiivisemman vas-
taanoton. Logo siis mielletdén yksinkertaisena, mutta se on helppo yhdistdaé Aholansaareen ja viestii
hyvin sen sijainnista. Tasta nakdkulmasta katsottuna logo on melko toimiva ja hoitaa tehtavansa hy-
vin. Logon merkitys imagon ja brandin muodostumiselle on merkittdva, joten sen mieleenpainuvuus
on tarkeaa, jotta asiakkaat muistavat ja tunnistavat sen. Voisi siis olla hy6dyllista miettia voisiko logoa
kehittaa niin, ettd se olisi mieleenpainuvampi ja mahdollisesti viestisi Aholansaaren toiminnasta pa-

remmin, jolloin ihmiset yhdistdisivat sen helpommin Aholansaareen.

6.3 Eettisyys ja luotettavuus

Imagotutkimusta tehdessa tuli ottaa huomioon eettisyys ja luotettavuus seka toteuttaa koko opinndy-
tetyoprosessi hyvien tieteellisten kdytdantéjen mukaisesti. Hyvia tieteellisid kaytént6ja ovat luotetta-
vuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023, 12.) Taman
opinndytetyon tutkimusta varten kerattiin kyselylla tutkimusaineisto Aholansaaren asiakkailta, joten
oli tarpeellista laatia tietosuojailmoitus, jossa kuvattiin henkil6tietojen kasittely. Nain noudatettiin tie-

tosuojalainsaadantoéa. Tietosuojailmoitus tehtiin Savonia-ammattikorkeakoulun valmiille pohjalle,
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jonne taytettiin tutkimuksen rekisterinpitajien tiedot sekda muut oleelliset tiedot tutkimuksesta. Tutki-
musta varten ei tarvittu tutkimuslupaa, koska tutkimuksen aineisto kerattiin Aholansaaren asiakkailta,
jotka halusivat osallistua kyselyyn vastaamiseen vapaaehtoisesti. Tutkimusta varten ei siis pyydetty
asiakkaiden tietoja Aholansaaren omista tietokannoista eikd Aholansaarella ollut valmista menettely-

tapaa tutkimuksen toteutusta varten.

Kyselyyn vastaajia informoitiin saatekirjeessa siita, minkalaiseen kyselyyn he olivat osallistumassa ja
heilld oli saatavilla tietosuojailmoitus, jotta vastaaja pystyi tarkastamaan, miten hdanen antamiaan tie-
toja kasitelladén. Kyselyyn osallistuminen Webropolin kautta tapahtui QR-koodin avulla ja vastaukset
sailyivat Webropolin jarjestelmassa, johon oli padsy vain tutkimuksen tekij6illa ja siihen vaadittiin
kayttdjatunnus ja salasana. Paperiset lomakkeet tuli vastaajien palauttaa suljettuun laatikkoon, joka
sijaitsi Aholansaaren paarakennuksen aulatilassa. Vain tutkimuksen tekijat padsivat ndkemaan vas-

taukset.

Kyselyyn vastaaminen tapahtui anonyymisti, eli tutkimuksessa ei kysytty vastaajalta suoranaisesti hen-
kilotietoja, joten kyselyssa ei tullut ilmi esimerkiksi vastaajan nimed, henkilétunnusta, osoitetta tai
muita suoraan tunnistettavissa olevia tietoja henkilosta. Vastaajalta ei mydskaan kysytty mitaan arka-
luonteisia tietoja. Kyselyssa kysyttiin taustatietoina epasuoria tunnisteita, kuten ikad, sukupuolta seka
asuinmaakuntaa, mutta nama tiedot eivat yksindan pystyneet paljastamaan vastaajan henkildllisyytta.
(Tietosuojaohje 2023, 1-2.)

Kyselyyn vastaamisen kannustimena toimi arvonta, johon osallistuminen oli my®s vapaaehtoista. Ar-
vontaan osallistuminen tapahtui paperisella versiolla lomakkeen lopussa ja Webropolissa erilliselld si-
vulla kyselyn vastaamisen jélkeen ennen kyselyn lahettdmista. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan
han antoi yhteystietonsa. Kerattyja yhteystietoja ei kdytetty mihinkdan muuhun kuin arvonnan suorit-
tamiseen ja niita sailytettiin siihen asti, kunnes arvonta oli suoritettu, jotta arvontaan osallistujan yh-
teystietoja ei voitu yhdistda kyselyn vastauksiin. Kun tutkimusaineiston vastaukset oli kasitelty ja niita
ei enaa tarvittu, myds ne poistettiin Webropolista kokonaan seka paperiset vastauslomakkeet tuhot-

tiin.

Toteutettu tutkimus tavoitti kohdeyleiséa monipuolisesti, silla kyselyn tuloksista huomattiin, etta vas-
tauksissa oli edustettuna asiakkaita monista eri ikaryhmistd ja asiakassegmenteista. Kyselyyn saatiin
75 vastausta ja vaikka niissé onkin monta asiakasryhmaa mukana, ne edustavat kokonaisuutena
melko pienta osaa Aholansaaren kokonaiskdvijamaarasta kesdn ajalta. Tutkimuksen tulokset ovat siis
vain suuntaa antava lapileikkaus asiakkaiden mielikuvista. Tuloksista erottui silti imagon osa-alueita,
jotka koetaan hyvinkin positiivisina ja vastaavasti myds osa-alueita ja huomioita, joita kannattaa ke-
hittaad entistdkin positiivisemman imagon rakentamiseksi. Nain ollen tutkimuksen tuloksista on apua

imagon kehittdmissuuntia suunniteltaessa.
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POHDINTA

Itse kysely toteutui melko hyvin suunnitellulla aikataululla. Alkuun tavoitteena oli saada kysely val-
miiksi ja julkaistuksi jo juhannukseksi, mutta aikataulu osoittautui liian tiukaksi ja kyselyn julkaisua
lykattiin kesakuun loppuun. Opinndytetytn teorioita ei ehditty kokonaan kirjoittaa ennen kyselyn ra-
kentamista ja julkistamista tiukan aikataulun takia. Teoriaan ehdittiin perehtya kuitenkin tarpeeksi,
jotta sen pohjalta pystyttiin suunnittelemaan ja muotoilemaan tutkimuskysymykset. Kysely oli suun-
nitelman mukaisesti elokuun puoleen vdliin asti auki ja siihen mennessa ehdittiin saamaan tarvittava

maara vastauksia.

Opinnaytety6prosessin aikana vastaan tuli muutamia vastoinkdymisia, jotka sdivat motivaatiota ja jak-
samista, mutta niistakin lopulta selvittiin. Alkuperdisena ajatuksena oli saada ty6 valmiiksi jo syyskuun
lopussa, mutta kesan aikana huomattiin, ettd tavoite oli liilan kunnianhimoinen. Lopullinen aikataulu
venyi loppusyksylle eli tydn valmistuminen viivastyi alkuperdisestd suunnitelmasta noin kahdella kuu-

kaudella.

Jos opinnaytetydta lahdettaisiin tekemaan uudelleen alusta, kiinnitettdisiin muutamiin asioihin enem-
man huomiota. Ensiksi aloitettaisiin suunnittelemalla alusta saakka realistinen aikataulu tyon toteu-
tukselle, jotta taustaselvityksille, teorian kirjoittamiselle ja tydn pohjustamiselle jaisi enemman aikaa.
Toimeksianto otettiin vastaan loppukevaasta, jolloin valmistautuminen ja suunnitteluvaiheiden tyds-
taminen ennen kesakautta oli aikataulullisesti tiukkaa. Aholansaari on kuitenkin kesapainotteinen
paikka, joten kysely oli jarkevinta toteuttaa kesan lomakauden aikana. Aikatauluun vaikutti myds tydn

tekijoiden tavoite valmistua syksylla, jolloin tyon toteutusaika rajautui myos tiukaksi.

Joitakin kyselyn kysymysten muotoiluja olisi voitu tarkentaa ja ohjeistuksia selventda. Esimerkiksi ar-
voasteikkokysymyksissa olisi voitu selittda sanallisesti kaikkien arvosanojen edustamat mielipiteet
pelkkien aaripdiden sijaan. Myds sosiaalisen median siséllosta kysyttdessa olisi ollut hyva tarkentaa
mitd sosiaalisia medioita kysymyksessa tarkoitettiin. Kyselya suunniteltaessa olisi ollut hyva koostaa
tietoa myds imagotutkimuksen teoriasta, mutta jalleen tiukka aikataulu hankaloitti asioita. Kysely saa-

tiin kuitenkin toteutettua imago-, bréndi- ja maarallisen tutkimuksen teorian pohjalta.

Opinndytety6 onnistui kuitenkin monen osa-alueen ndkokulmasta. Kysely onnistui kartoittamaan Aho-
lansaaren imagoa ja brandia ja vaikka aikataulu olikin tiukka, kyselysta tehtiin suunnitelmien mukai-
nen. Toimeksiantajan toiveet ja tavoitteet otettiin huomioon, mutta karsittiin myds imagon kannalta
epadolennaisia asioita pois. Kyselyn sisalto vastasi tarkoitustaan ja sen vastauksista saatiin hyodyllista
tietoa. Myo0s itse opinndytetyosta I0ytyy kaikki tarvittavat osa-alueet ja se rakennettiin Savonia-am-
mattikorkeakoulun ohjeistusten mukaisesti. Kaiken kaikkiaan ty6 saatiin lopulta valmiiksi siten, etta
sen tekijat ovat siihen tyytyvaisia ja ylpeita tuotoksestaan. Se opetti tekijilleen lisdd muun muassa
imagosta ja brandista seka tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen liittyvista toimenpiteista. Naista
tiedoista ja taidoista voi olla hy&tya tulevassa ty6elamassa, silla kyseiset aihealueet vaikuttavat monien

prosessi olikin rankka, siita selvittiin yhdessa.
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Kyselyn tuloksista nousi esiin asiakaskunnan kiinnostus tapahtumia ja tydpajoja kohtaan. Yksi jatko-
tutkimusmahdollisuus olisi selvittdd miten ja millaisia tapahtumia Aholansaaressa voisi jarjestaa ja
milloin. Samoin voisi tehda kyselyn, jolla kartoittaa millaiseen toimintaan liittyviin tyépajoihin ihmiset
haluaisivat osallistua Aholansaaressa. Naiden avulla voisi myds kartoittaa miten Aholansaari voisi pi-
dentaa sesonkiaikoja ja minimoida pienempituottoisen valisesongin pituuden. Aiemmin Aholansaaren
tunnettuutta on kartoitettu opinndytetydn muodossa ja esitetty keinoja tunnettuuden kehittdmiseen.
Yhtena jatkotutkimuksena voisi laatia toimintamalleja, joilla tunnettuuden kehittémistoimet saisi jal-
kautettua entistékin paremmin osaksi Aholansaaren kaytannon toimia, jotta tunnettuus lahtisi kehit-

tymaan konkreettisesti.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Dlet osallistumassa Aholansaaren imagotutkimukseen, jossa selvitetddn kesdkauden asiakkaiden mielikuvia

Kyselytutkimus Aholansaaren imagosta

Aholansaaresta.

Merkitse rastilla parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto tai -ehdot. Kyselyyn vastaamisesn menee noin 5

minuuttia.

Kiitos jo etukdteen kyselyyn vastaamisesta!

1. Sukupuolesi?

2

Ikasi?

mies
nainen

muu/en halua kertoa

Alle 18v
18-25v
26-35v
36-45v
46-55v
56-65v

i 85w

3. Missad maakunnassa asut?

Ahwvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi

Kymenlzakso
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Lappi

Pirkanmaa

Pohjanmaa

Pohjois-Karjala

Pohjois-Pohjanmaa

Pohjois-Savo

Faijat-Hame

Satakunta

Uusimaa

Varsinais-Suomi

Muualla, missa?

4. Qletko kaynyt aiemmin Ahclansaaressa?

En, tdmd on ensimmainen kertani

Olen kdynyt joskus aiemminkin

Olen, vierailen Aholansaaressa usein

5. Millainen on matkaseurueesi?®

Vierailen yksin

Vierailen kumppaninifystavani/sukulaiseni kanssa

Vierailen avustajan kanssa

Vierailen perheeni kanssa

Vierailen ryhiman kanssa

Vierailen tyoryhmdn kanssa (tydhyvinvointi)

Vierailen leiri- / rippikouluryhman kanssa

Muu, mikd?

6. Millzinen vierailusi on?

Paivavierailu

Yowyn alueen majoituksessa
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7. Mink3 kanavan kautta sait tietoa Aholansaaresta? (valitse enintdan 3 tarkeintd)

Instagramista

Facebookista

Aholansaaren nettisivuilta

Sanomalehdestd

Sukulainenfystava tuttu vinkkasi paikasta

Herattijd-vhdistyksen kautta (esim. nettisivut, lehdet)

Seurakunnan kautta

Koulun kautta

Paikallisen keskusvaraamon (TAHKOoom) kautta

Muualta, mista?

8. Mika tai mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Aholansaaresta?

8. Oletko nahnyt Aholansaaren somesisdltoa? (jos vastaat "En ole”, jata kysymys 10 vastaamatia)

Olen

En ole

10. Onko Aholansaaren somesisaltd mielestdsi? (1 tdysin eri mield - 5 tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5

Aholansaaren nakoista
Aitoa

Aktiivista

Erottuvaa
Informatindsta
Kehittyvaa
Kiilnnostavaa

Modernia

Trendikastad
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11. Aholansaaren logo: (1 tdysin eri mieltd - 5 t8ysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5

Logo kuvaa hyvin Aholansaarta paikkana
Logo on migleenpainuva

Logo on helppo yvhdistaa Aholansaareen
Logo on yvksinkertainen

Logo viestii hyvin Aholansaaren toiminnasta
Logo viestii hyvin Aholansaaren ymparistosta
Logo viestii hyvin Aholansaaren sijainnista

12. Onko Aholansaari mielestasi: (1 taysin erl mielta - 5 taysin samaa mielta)

1 2 3 4 5

Alnutlzatuinen
Ajaton
Eldmyksellinen
Hengellinen
Lapsiystavallinen
Lamminhenkinen
Mucrekas

Sopiva kaikenikdisille
Tazavertainen
Vanhoillinen/konservatiivinen
Vastuullinen
Yhteisdllinen

13, Koetko Ahclansaaren: (1 tdysin eri mieltd - 5 tdysin samaa mieltd)

Historiallisesti merkittavaksi kohteeksi

Mielenkiintoiseksi vierailukohtesksi

Houkuttelevaksi majoituspaikaksi

Houkuttelevaksi paikaksi tapahtumille

Paikaksi, jonne on helppo saapua perille

Paikaksi, jossa on helppo likkua eri kohteiden valilld
Paikaksi, jossa kohdataan ihmiset ystaving

Sopivaksi harrastepaikaksi esim. tydpajojen jdrjestdmiseen
Sopivaksi kohteeksi myds liikuntarajoitteisille
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14, Onko Aholansaaren asiakaspalvelu: (1 tdysin erl mielts - 5 taysin samaa mieltad)

1 2 3 4 5

Altoa

Asiantuntevaa
Avulizsta

Helposti |ahestyttavaa
Hywvantuulista
|hmiskeskeista
Joustavaa

Mopeaa
Vieraanvaraista
Yatdvillistd

15. Vapaa sana {esim. awvoin palaute, terveisia Aholansaarelle tms.)

Arvontzan osallistuminen (vapaaehtoinen)

Taytramalld yhteystietosi osallistut arvontaan, jossa on mahdollista voittaa Aholansaaren majoituslahjakortti
Sepanpajan huoneistomajoitukseen (yvopyminen £+2 hengelle, lahjakortti on voimassa 12kk). Arvonta
suoritetaan elokuussa vilkolla 33. Aholansaaris&atio sr ottaa yhteyttd arvonnan voittajaan henkilékohtaisesti.
Henkilotietoja kaytetaan ainoastaan arvontaan.

Mimi:

Puhelinnumera:

Sahkopostiosoite:
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LIITE 2: KYSELYN SAATEKIRIE

Kyselytutkimus Aholansaaren imagosta

Heil

Olemme Annika Snellman ja Mia Vanttinen, kaksi restonomiopiskelijaa (matkaiu- ja ravitsemisala)
Savonia-ammattikorke akoulusta Kuopiosta. Teemme opinnéytetydts toimeksiantona Aholansaaris 33t
srzlle, jonkatoimintaan kuuluu muun muassa Aholansaaren ympdristdn ja teiminnan ylldpitdminen seki
Paavo Ruotsalaisen kulttuuriperinnén vaaliminen ja edistdminen.

Tutkimuksemme tavoitteena on selvittdd Aholansaaren imagoa kesdkauden 2023 asiakkailta
kyselytutkimuksella. Imagolla tarkoitetaan sitd, millzinen kuva Aholansaaresta valittyy ulospdin
asiakkaille. Tarkoituksena on kartoittaa Aholansaaren nykygen imagon tasoa yleisesti sekd eri
asiakasryhmien valilld ja saada keinoja, joilla sitd voisi kehittdd tulevaisuudessa.

Kysehyyn voi vastata joko alla olevan OR-koodin kautta tai paperisilla kyselylomakkeilla, joita on
Aholansaaren paddrakennuksen aulassa.

Vastaaminen on taysin vapaaehtoista ja tapahtuu nimettémasti. Tutkimusaineistoa kerdtaan
ainoastaan kyseistd opinndytetydtd varten eikd vastauksista pysty padttelemisn vastaajan
henkilgllisyytta.

Vastaamiseen menee noin 5 minuuttia. Kysely muodostuu suurimmaksi osaksi
manivalintakysymyksistd, joihin on valmiit vastausvaihtoehdot.

Kyselyn lopussa voi vapaaehtoisesti osallistua arvontaan, jossa on mahdollista voittaa Aholansaaren
majoitusiahjakortti Sepanpajan huoneistomajoitukseen (yopyminen 4+2 hengelle, lahjakortti on
voimassa 12kk). Arvonta suoritetaan elokuussaviikolla 33. Aholansaaris3itio sr ottaa yhteyttd arvonnan
voittajaan henkidokohtaisesti. Henkiltietoja kaytetddn ainoastaan arvontaan.

Lammin kiitos kaikille kyselryn vastaajille!

Osallistu kyselyyn tista:

Aurinkoisin kesaterveisin,

Annika Snellman ja Mia Vanttinen

Tietosuojaseloste

https:/flink.webropol.com/s/f aholansaarenimago

https://bit.ly/imagokyselyntietosuojalmoitus
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