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Tassa opinnadytetydssa tutkitaan mielikuvien, maineen ja brandin identiteetin merkitysta brandin-
rakennuksessa. Brandi on monimutkainen ja monitasoinen ilmio, johon vaikuttavat niin organi-
saation omat valinnat ja viestinta kuin asiakkaiden ja sidosryhmien kokemukset ja kasitykset.
Tavoitteena oli selvittda, kuinka brandin rakentumisessa mielikuvat ja maine muodostuvat ja mi-
ten organisaatio voi vaikuttaa niihin strategisilla valinnoillaan.

Tietopohjassa tarkastellaan brandin merkitysta, kuluttajien mielikuvien vaikutusta brandiin seka
organisaation keinoja vaikuttaa naihin mielikuviin. Lisaksi kasitellaan brandin kehittymista ajan
myota ja selkeytetddn mielikuvan, maineen ja imagon eroja.

Opinnaytetyd toteutettiin Hotelli- ja ravintolamuseon toimeksiannosta kvantitatiivisena tutkimuk-
sena, jossa kaytettiin Webropol-alustaa kyselytutkimuksen keraamiseksi. Aineisto kerattiin sosi-
aalisen median ja henkildkohtaisten verkostojen kautta, ja siihen osallistui 92 henkilda. Tulokset
osoittavat, ettd brandin visuaalisilla elementeilld, kuten logolla ja nimelld, on merkittava vaikutus
mielikuvien muodostumiseen. Samalla myds asiakkaiden kokemukset ja tunteet ovat keskeisia

brandin muodostumisessa.

Tuloksista ilmeni, ettd Hotelli- ja ravintolamuseon brandimielikuvat olivat paaosin positiivisia,
mutta myos kritiikkia esitettiin erityisesti museon visuaalisesta ilmeesta ja sen ikdantyneista mie-
likuvista. Verkkosivujen ja museon tarjoaman sisallon koettiin olevan informatiivisia, mutta inter-
aktiivisuuden puutteet jaivat monille vastaajille huomion kohteeksi.

Tutkimuksen johtopaatoksena on, etta brandinrakennuksessa on tarkead ymmartaa, kuinka
mielikuvat ja maine syntyvat asiakkaiden kokemuksista ja viestinnasta. Organisaatio voi kehittaa
brandidan luomalla johdonmukaisia, positiivisia asiakaskokemuksia seka paivittamalla visuaa-
lista ilmetta ja verkkosivujen sisaltdd. Tama tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa kulttuurialan orga-
nisaatioille ja toimii pohjana brandin kehittamiselle.
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1 Johdanto

Brandi on keskeinen osa organisaation identiteettia ja strategista johtamista. Se ei rajoitu pelkas-
taan visuaalisiin elementteihin, kuten logoon tai typografiaan, vaan se muodostuu laajemmin asiak-
kaiden ja sidosryhmien mielikuvista, kokemuksista ja tunteista. Nykyisessa kilpailullisessa toimin-
taymparistdssa organisaatioiden on tarkedd ymmartaa, kuinka ne nayttaytyvat ulospain sidosryh-
mille. Seka viestinnan kautta mutta myds siten, miten ne koetaan. Brandin hallinta ja mielikuvien

ymmartaminen ovat nousseet yha tarkeammiksi osiksi liiketoiminnan ja viestinnan strategiaa.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan brandin ja mielikuvien roolia osana organisaation kehittamista
Hotelli- ja ravintolamuseon kontekstissa. Museo on valtakunnallinen erikoismuseo, joka oli uudista-
massa strategiaansa ja halusi selvittaa, millaisia mielikuvia sen nykyinen brandi herattaa yleiséssa.
Tavoitteena oli tuottaa mielikuvatutkimus, jonka tuloksia voidaan hyddyntaa uuden strategian ja

brandin kehittamisessa.

Opinnaytetydn keskeisena tutkimuskysymyksena on selvittda, mita brandi tarkoittaa ja miten kulut-
tajien mielikuvat vaikuttavat organisaation brandiin ja sen toimintaan. Lisaksi tarkastellaan, milla
tavoin organisaatio voi vaikuttaa naihin mielikuviin omilla valinnoillaan ja toiminnallaan. Tutkimuk-
sessa syvennytaan myos siihen, miten brandi rakentuu ja kehittyy ajan myéta, seka pyritdan sel-
keyttdmaan usein toisiinsa sekoittuvia kasitteitd, kuten mielikuvaa, mainetta ja imagoa. Naiden ka-
sitteiden erottelu auttaa ymmartamaan, kuinka monitasoinen ilmié brandi on ja millaisia vaikutuksia

silld voi olla organisaation suhteisiin yleis66nsa ja sidosryhmiinsa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tarjota paitsi toimeksiantajalle myos muille kulttuurialan tai
palvelusektorin organisaatioille kdytannonlaheista tietoa siitd, miten brandin ja mielikuvien valinen
suhde toimii, ja kuinka siihen voidaan vaikuttaa suunnitelmallisesti osana strategista kehittamista.
Tyon tuloksilla pyritdan tukemaan Hotelli- ja ravintolamuseon brandin ja strategian kehittamista,

jotta se vastaisi entistd paremmin asiakkaidensa odotuksia ja tarpeita.



2 Mika on brandi

Kasitteena brandi on hyvin monimuotoinen ja laaja, silla se on kattava kokonaisuus, jonka asiakas
tai ihminen saa yrityksesta (Ruokolainen 2020, 14). Heti ensimmaisena kun ajattelee sanaan
brandi, saattaa hyvinkin mahdollisesti ajatuksiin tulla yrityksen nimi ja sen logo. Brandi ei kuiten-
kaan ole vain logo, vaikka se kuvastaakin brandia symbolina, vaan kaikki se, mita yrityksesta pu-
hutaan (Kalliomaki 2014, 41). Kaikki yrityksen ymparilla olevan toiminta on osa brandin olemassa-
oloa. Voidaan siis sanoa, etta brandi kuvastaa yrityksen toimintaa ja sita, miten se toimii ja nayttay-

tyy asiakkaiden keskuudessa.

Brandilla voi olla monta maaritelmaa. Yksi naistd maaritelmista voi olla tietyn yrityksen tai palvelun
kayttdma nimi. Tassa mielessa usein kaytamme puhekielessa sanoja keskenaan brandi ja tavara-
merkki vaihtokelpoisesti keskenaan. (McLaughlin 21.12.2011) Tallaisessa kontekstissa voidaan
sanoa, etta brandi on yksinkertaisesti tuotteelle annettua geneerinen nimi, joka osoittaa mista tuote
on alkuperin tullut. Vaikka tavaramerkin ja brandin on mahdollista sekoittaa toisiinsa, eivat ne kui-

tenkaan merkkaa taysin samaa.

Yrityksen paatehtavana ei ole vain tuottaa voittoa, vaan silla on myds suurempi tarkoitus. Jos yri-
tyksella ei ole selkeda syyta olemassaololleen, on hyvin mahdollista, etta yritys ei tule kestdmaan
pitkadn aikaa. Jos taas yritys on rakennettu jonkin merkityksellisen tarkoituksen ymparille se tuo mo-
tivaatiota tuottaa oikeanlaista arvoa asiakkailleen ja tastd myos asiakkaat ovat valmiina maksa-
maan. Tama tarkoitus auttaa yritystd pysymaan terveena ja kestdmaan pitkalla aikavalilla. (Ruoko-
lainen 2020, 68) Brandin paatarkoituksena on auttaa ihmisia tunnistamaan yhtién tavarat palvelut
tai yhteisd. Tavoitteena on myds luoda mieleenpainuvia mielikuvia ja vaikutelmia, jotka jaavat vai-
kuttamaan asiakkaisiin. Tdma auttaa yrityksia saavuttamaan paremman taloudellisen tilanteen
markkinoilla. Brandi ei ole vain logo tai visuaalinen kuva, vaan keskeinen ominaisuus yrityksen si-

salla, joka muodostaa brandin (Digitoimisto Pulse 2024).

Ruokolainen (2020, 27) tuo esille sita, etta yksityishenkild pystytdan myds nakemaan omana bran-
dindan. Talléin kaytdmme nimitysta henkildbrandi ja talla tarkoitetaan sita, miten yksilét mainosta-
vat itsensa muille. Voimme sanoa, ettd sosiaalisissa medioissa kuten Instagramissa tai LinkedI-
nissa, jossa ihmiset verkostoituvat toistensa kanssa, mainostamme itseamme brandina, vaikka
emme saata tietoisesti ajatella asiaa nain. Tama on noussut hyvin suureksi trendiksi lahivuosina eri
sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median kanavissa jakamamme postaukset vaikuttavat
muiden ihmisten mielikuviin itsestamme. Luomme siis vaikutelman julkaisuillamme ja jakamisil-

lamme itsestdmme ja jaamme sen muille.



Loppupeleissa kuluttaja on vastuussa siita, syntyyko brandi eika yritys. Ajatus brandistd muodos-
tuu kuluttajan mielessa, eika yritysten ole mahdollista vaikuttaa hyvin paljoa siihen, muodostuuko
millainen kuva kuluttajien mielessa brandista. Yrityksella on silti mahdollisuus vaikuttaa brandin
muodostumiseen kuluttajille toivomiensa mielikuvien kautta. Tata kutsutaan brandin tietoiseksi ke-
hittdmiseksi. (Ruokolainen 2020,18-19) Von Hertzen (2006, 91) yhtyy tahan mielipiteeseen mutta
lisaa, ettd kuluttajille mielikuva brandista on aina erilainen, silla mielikuvien kehittyminen on hyvin

henkildkohtaista jokaiselle.

Von Hertzenin (2006,17-18) mukaan brandiajattelu on mainonnan kehittyessa ottanut suuria harp-
pauksia viimeisten vuosikymmenten ajalla. Yrityksen tarjoama tuotteet ja palvelut muodostavat yh-
tendisen vahvan brandin. Jos yritykselld on vahva ja positiivinen maine, tdma levidad myos tuottei-
siin. Tasta syysta hyva maine on erittain tarkedssa roolissa siina, miten ihmiset nakevat brandin.
Vahvan yritysbrandin ja tuotebrandin rakentaminen ja yllapitdminen kulkevat kasi kadessa yrityk-

sen maineessa ja mainehallinannassa.

Brandi on se, mika vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Brandit antavat asiakkaille tietoa tuot-
teista ja auttavat luomaan heidan mielissaan tiettyja tunteita tai ajatuksia, jotka vaikuttavat heidan
paatoksentekoonsa. Tarkea osa kuluttajien kayttaytymisen tutkimista on ymmartaa, kuinka tuttuja
he ovat tutkittavan brandin kanssa. Tehokas markkinointi voi auttaa rakentamaan positiivisia tun-
teita ja kasityksia brandista ja kannustaa ihmisia tekemaan ostoksen. Brandilla on tietty merkitys tai
arvo asiakkaan mielessa. llman tata henkilokohtaista yhteytta tuote tai palvelu nahtaisiin vain sa-
mankaltaisena kuin muut, eika se erottuisi joukosta (Chovanova, Korshunov & Bab&anova 2015,
619).

2.1 Brandin muotoilu

Brandia muotoillessa ja sen kehittamisessa maaritellaan se, mita halutaan brandin olevan. Tassa
kehittamisprosessissa ja muotoilussa maaritellaan, millaisena brandi nakyy, tuntuu ja kuulostaa
asiakkaalle. Brandin muotoilun prosessivaiheessa pitda muodostaa kasitys siitd, mita halutaan
brandin tarjoavan, jotta saadaan yhtenainen kasitys siita mita brandi on ja tulee olemaan jatkossa.

Nain asiakkaat saavat myds tayden kuvan brandista. (Ruokolainen 2020,104)

Tarinallistamista pystyy myos kayttamaan apuvalineena brandin rakentamiseen. Kun brandia tari-
nallistetaan, asiakkaille pystytaan viestimaan tarinoiden ja elamyksien kautta se palvelu, jota halu-
taan tarjota. Tama viestinnan ja mainonnan keino antaa kuvan yrityksesta mielenkiintoisena ja
houkuttelevana asiakkaalle ja silla saadaan asiakas kiintymaan yrityksen henkilokohtaisella tasolla.
(Kalliomaki 2014, 37)



Yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa monin tavoin. Jotta asiakkaat nakevat ja koke-
vat brandin johdonmukaisesti kaikkialla, sisdinen viestinta ja tiimityd ovat ratkaisevassa asemassa.
Brandi ei voi luoda todellista yhteytta asiakkaisiin, jos tyontekijat eivat usko siihen itse tai eivat

tunne olevansa sitoutuneita yrityksen tarkoitukseen. (Ruokolainen 2020, 44)

Ruokolainen (2020,44) muistuttaa, ettd vahvan brandin rakentaminen alkaa yrityksen sisalta. Posi-
tiilvinen ja tukeva tydymparistd on yksi tarkeimmista resursseista, joka auttaa tyontekijoita teke-
maan parhaansa. Tallaisen yhteison luominen on helpompaa, kun tyontekijoilla on: 1) yhteinen ta-
voite, 2) tunne siita, ettd he tekevat merkityksellista tyota yhdessa, 3) samanlaiset arvot ja 4) sel-

ked ymmarrys omista rooleistaan ja yrityksen yleisestd missiosta.

brandin rakentamisen tarkoituksena on erottua muista kilpakumppaneista ja tdman takia se on valt-
tamattémyys. Erilaiset ominaisuudet brandin sisalla, kuten symbolit, logot ja kuvat, ja sloganit aut-
tavat luomaan yritykselle ainutlaatuisen identiteetin. Tdma helpottaa asiakkaita tunnistamaan ja
muistamaan yrityksen tuotteet ja palvelut, mika erottaa ne kilpailijoista. (Von Hertzen 2006, 91;
Kiuru 2013. 13)

2.2 Brandin rakentuminen vaiheittain

Brandin luominen sisaltaa useita vaiheita, ja voimme tarkastella sen tapahtuvan neljassa eri vai-

heessa.

1. Brandisisallon maaritys

k

2. Brandielementtien rakentaminen

k3

3. Brandiviestinnan linjaus ja toteutus

W

4, Brandiarvon kehittadminen

Kuva 1. Brandin rakentamisprosessi



Rope ja Mether (2001,182—209) ovat kehittaneet kaavion, jonka mukaan voimme tarkastella bran-
din rakentamisen aloittamiseen tarvittavia peruselementteja. Brandin identiteetin luominen on kuin
oman maailman tai persoonallisuuden luomista. Mietitdan, millainen yleisen persoonallisuus tai
tunnelma halutaan brandilla olevan. Tata selvittdessa on hyddyllista jakaa prosessi kahteen osaa.
Siihen, miten brandi asemoi itsensa markkinoilla, ja siihen miten maaritelldan tarkeimmat ominai-

suudet, jotka kuvaavat brandin persoonallisuutta tai luonnetta.

Brandin positiointi vaiheessa yritys paattaa, miten sen tuote sopii markkinoille kilpailijoihin verrat-
tuna, keskittyen kohdeasiakkaille tarkeimpiin ominaisuuksiin. Tama auttaa yritysta luomaan sel-
kean perustan tai ydinajatuksen brandille. Tata varten he valitsevat keskeiset ominaisuudet, jotka
muokkaavat brandin kokonaiskuvaa. Nama ominaisuudet toimivat ohjaavina tekijoina, jotka maarit-
televat, miten brandi haluaa nakya. Ne voivat olla toiminnallisia tekijoita, kuten tuotteen suoritusky-
vyn, tai luovempia tyylitekijoita, jotka luovat paremmin mielikuvia asiakkaille. Kaikki taméa auttaa
luomaan ainutlaatuisen ja mieleenpainuvan imagon, joka pystyy tuomaan esille brandin todellisen

olemuksen.

Brandielementin luominen tarkoittaa yksinkertaisten keskeisten osien kehittamista, jotka edustavat
yritysta tai tuotetta. Nama auttavat valittamaan sellaisen kuvan tai tunteen, jonka halutaan ihmisten
yhdistavan brandiin. Tahan sisaltyy esimerkiksi nimen ja logon valinta, materiaalien ja pakkausten-
kaytettavien fonttien ja tyylien paattaminen, visuaalisten elementtien suunnittelu ja tarttuvan isku-
lauseen luominen. (Rope & Mether, 2001, 183-197)

Rope ja Mether (2001, 197-202) muistuttavat ettd brandin luominen vaatii aikaa ja jatkuvaa pitka-
janteisyytta viestien jakamiseksi. Brandista ei tule tunnettua yhdessa ydssa vaan se on monien
vuosien tyota. Vahvan brandin rakentamiseksi on tarkeaa olla pitkdjanteinen, pysya johdonmukai-
sena, olla mielikuvituksellinen, erottua muista ja varmistaa, etta ihmiset nakevat ja tunnistavat
brandin. Pitkajanteinen sitoutuminen nakyy selvasti brandinrakennusprosessissa. Keskeisena aja-
tuksena on, ettd menestyvan yrityksen kasvattaminen on enemminkin maraton kuin nopea pika-
juoksu. Monet ihmiset luulevat ndkevansa nopeita tuloksia markkinointiponnisteluistaan, mutta nain
ei yleensa ole. Kaikki asiakkaat eivat nae tai muista viestejasi heti, varsinkaan, jos he eivat ole ol-
leet aiemmin vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa tai eivat ole nahneet mainoksia usein tai ollen-
kaan. Siksi johdonmukainen, pitkdaikainen viestinta on niin tarkeda mainonnassa silla tietoisuuden
ja luottamuksen rakentaminen vie aikaa. Johdonmukaisuudella tarkoitetaan sita, etta viestintama-
teriaaleja luotaessa on pidettava kiinni tietyistd peruselementeista, kuten logosta, vareista, fon-
teista ja keskeisista viesteistd. Tama auttaa varmistamaan, etta kaikki, mita brandi sanoo ja nayt-
taa, pysyy linjassa kokonaiskuvan ja sen kanssa, miten ihmisten halutaan nakevan yritys tai tuot-

teet.



Kaiken brandin viestinnan tulee olla riittdvan elavaa ja luovaa, jotta se auttaa ihmisia ymmarta-
maan seka viestin, ettd sen suhteen tuotteeseen. Taman viestinnan tulisi myos vedota heidan tun-
teisiinsa. Tarkea ajatus on, etta pelkka tuotteen hyvien ominaisuuksien listaaminen ei riitd. Sen si-
jaan tavoitteena on muokata sita, miten ihmiset nakevat tuotteen vaikuttamalla mielikuviin, ja luoda
siten tunneside brandiin. Erottuvuus tarkoittaa sita, ettd markkinoinnin ja viestinnan avulla brandi
onnistuu erottumaan kilpailijoista. Tdma erottuvuus voidaan saavuttaa yksinkertaisella mutta mie-
leenpainuvalla logolla, tunnistettavalla symbolilla tai johdonmukaisella keskeisella viestilla tai tee-
malla. Mitd selkedmpia ja johdonmukaisempia ndma ominaisuudet ovat, sitd todenndkdisemmin
ihmiset huomaavat ja muistavat brandin ajattelematta sitd sen enempaa. Ajan myé6ta tama auttaa
rakentamaan luottamusta brandiin ja parantaa sen mainetta, mika lisaa todennakoisyytta, etta ih-
miset harkitsevat sita vaihtoehtona valitessaan samankaltaisten tuotteiden valilla. Myos nakyvyys
on erittain tarkeaa brandin markkinoinnissa. Brandin on oltava saannodllisesti nakyvissa markki-
noilla, silla muuten ihmiset saattavat unohtaa sen, jos heita ei muistuteta sen olemassaolosta. Ta-
man takia myos monet suuret brandit saattavat kayttaa paljon resursseja markkinointiin, vaikka
suurin osa kuluttajista tietaisikin jo heista (Rope & Mether 2001, 202—-205).

Rope ja Mether (2001,205-209) korostavat brandin arvon rakentaminen tarkeytta. Ei puhuta vain
rahallisesta arvosta vaan myo0s siita arvostuksesta, jonka brandi voi saada itselleen muilta sidos-
ryhmilta. Tama arvo koostuu kahdesta paaosasta. Kuinka hyvin ihmiset tuntevat brandin ja millai-
nen sen maine on eli kuinka mydnteisesti ihmiset suhtautuvat siihen markkinoilla. Toinen osa on
se, kuinka suuren osan markkinoista brandi voi tavoittaa tai peittda. Brandin arvon lisdamiseksi yri-
tykset keskittyvat tietoisuuden lisddmiseen (useammat ihmiset tietavat brandista) ja sen imagon
parantamiseen (ihmiset nakevat sen laadukkaana ja luotettavana). Mitd useammat ihmiset tuntevat
brandin, sitd enemman he luottavat siihen ja pitavat sita luotettavana ja laadukkaana. Brandin ta-
voittavuus tai kattavuus sisaltda kolme ydinkohtaa. Brandin tarjoamien tuotteiden maaran ja niiden
tuottaman myynnin maaran, sen kuinka laajasti brandi on saatavilla eri alueilla tai maissa seka
brandin kokonaismarkkinaosuuden. Brandin kattavuuden lisdaminen tapahtuu vahvistamalla sen
asemaa markkinoilla ja laajentumalla useammille maantieteellisille alueille tai markkinoille, joille

brandi ei ehka ole saanut viela kunnollista jalansijaa.
2.3 Mielikuvat vaikuttavat brandiin

Von Hertzen (2006, 96) toteaa, etta yritys voi vaikuttaa siihen, miten tydntekijat ja asiakkaat koke-

vat sen brandin. Tdma voidaan toteuttaa harjoittamalla vastuullisia liiketoimintatapoja, tarjoamalla

korkealaatuisia ja arvokkaita tuotteita ja palveluita seké tarjoamalla selkeaa ja informatiivista tietoa
oikealle yleisdlle. Lisaksi han korostaa, ettd brandinrakentamisen ja viestinnan tarkoituksena on

helpottaa yrityksen tarjonnan kokonaisvaltaista menestysta.



Von Hertzen (2006, 91-92) tuo esille sen, ettd kuluttajan omat arvot, saadut tai hankitut tiedot,
mahdolliset kokemukset brandista ja kiinnostus vaikuttavat brandista saataviin mielikuviin. Han li-
saa myds, etta jos yrityksen identiteetti ja tavoitteet ovat sopusoinnussa brandikuvan kanssa niin
talldin yritys on onnistunut markkinointitavoitteissaan onnistuneella toiminnalla ja viestinnalla. Bran-
distd muodostuvat mielikuvat voivat syntyd myds yhta lailla ilman omia kokemuksia siita, vaan sen

kautta mita on brandista kuullut ja nahnyt muilta.

Yksi menestyksekkaan markkinoinnin tarkeimmista osa-alueista on ymmartaa, mika todella motivoi
ihmisia ostamaan asioita. On tarkeda erottaa syy, miksi joku sanoo ostavansa jotain, ja todellinen
syy ostopaatdksen taustalla. Kun joku selittda, miksi han on tehnyt ostoksen, han antaa usein loo-
gisen tai jarkevan selityksen. Mutta todellinen syy, miksi he ostavat sen, on yleensa erilainen ja va-
hemman iimeinen. Ihmiset eivat yleensa jaa tata piilotettua syyta avoimesti, koska he haluavat vai-
kuttaa rationaalisilta ja perusteltuilta valinnoissaan. Tasta syysta perustarpeet selittavat, miksi kay-
tanndlliset tai toiminnalliset syyt eivat ole hyvia indikaattoreita henkilon ostopaatosten todellisista
motivaatioista. (Rope& Pyykkdé 2003, 65)

2.4 Mielikuvat, brandi-imago, brandi-identiteetti ja maine keskustelussa

Brandin rakentaminen on monimuotoinen prosessi, joka koostuu useista keskeisista osa-alueista:
brandi-identiteetista, brandi-imagosta ja mielikuvista ja maineesta. Nama kasitteet sekoittuvat hel-
posti keskendan niin arkikielessa kuin ammatillisessa keskustelussa, vaikka ne tarkoittavat eri asi-

oita.

Brandi-identiteetti kuvaa organisaation omaa nakemysta itsestaan — mita se on, mita se edustaa ja
miten se haluaa tulla ndhdyksi. Se on strategisesti rakennettu kokonaisuus, joka sisaltdd muun
muassa visuaaliset elementit (kuten logon, varimaailman ja typografian), brandiviestinnan, arvot,
mission ja viestinnan danen. ldentiteetti toimii brandin rakentamisen perustana ja on taysin organi-
saation hallinnassa (Aaker 1996, 68—69).

Malik, Naeem & Munawar (2012, 13069) tuovat esille, ettéd Brandi-imago puolestaan muodostuu
asiakkaiden ja sidosryhmien mielissa. Se kertoo, millaisena brandi koetaan sen ulkopuolelta.
Tassa voidaan tarkastella millaisia tunteita, ajatuksia ja uskomuksia sidosryhmat siihen liittavat. Jo-
kaisella kuluttajalla voi olla brandista erilainen mielikuva. Brandi-imagosta puhuttaessa voidaan

erottaa kolme nakokulmaa:

e Havaittu imago: miten kuluttajat ndkevat brandin
e Haluttu imago: miten organisaatio toivoo tulevansa nahdyksi

e Oletettu imago: miten organisaatio uskoo yleisdn kokevan sen
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Vaikka imagomarkkinointi ja brandimarkkinointi liittyvat toisiinsa, ne eivat ole taysin sama asia.
Kaikki brandimarkkinointi rakentaa imagoa, mutta kaikki imagon rakentaminen ei kohdistu brandi-
identiteettiin. Imagomarkkinoinnissa keskitytaan siihen, millaisena brandi halutaan esittda ulospain
asiakkaille. Tama ei aina kuitenkaan perustu strategiseen brandiajatteluun (Rope & Mether 2001,
171).

Mielikuvat ovat olennainen osa brandi-imagoa. Ne syntyvat esimerkiksi asiakaskokemuksista, vies-
tinnasta, palvelun laadusta seka ihmisten valisesta keskustelusta. Selkea ja johdonmukainen vies-
tintd seka laadukas asiakaspalvelu luovat positiivisia kokemuksia ja vahvistavat brandikuvaa. Hy-
vat kokemukset kannustavat ihmisia jakamaan mielipiteitdan ja suosittelemaan brandia muille,

mika edelleen vahvistaa imagoa ja voi lisata ostohalukkuutta (Andrianto & Fianto 2020, 713).

Maine eroaa brandi-imagosta siten, ettd se perustuu konkreettisiin tekoihin ja organisaation toimin-
taan pidemmalla aikavalilla. Maine rakentuu sen mukaan, mita organisaatio on tehnyt ja miten se
on toiminut — ja siitd syntyy yleinen kasitys ja tiedostettu mielikuva organisaatiosta (von Hertzen

2006, 15). Seuraavassa luvussa tarkastellaan maineen muodostumista tarkemmin.
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3 Brandin maine

Viela 2000 vuoden alussa oli maine viela uusi ilmié suomalaisten liikke-elamassa. Nykyaan kuiten-
kin se on jokapaivainen talousmedian ja -yrityspuheessa. Se, miten maine nakyy, kuinka sita saa-
vutetaan ja menetetaan, on monen kirjallisuuden aihe. Se on myos jatkuvasti ollut tutkimuksien
kohteena. Maine muodostuu kaikista niista tarinoista, joita yrityksesta kerrotaan sidosryhmien si-
salla. Naiden sidosryhmien omat kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista seka julkisuudessa
nakyvista mielikuvista yhdistyy maine yritykselle. Maine myds erottaa kilpailevat yritykset keske-
naan toisistaan, jolloin asiakkaalla on helpompaa valita samankaltaisista yrityksistd mieluisensa
(Aula & Heinonen, 2011, 11-12)

3.1 Maineen rakentuminen

Maineen rakentumista ohjaa se, kuinka todenmukaisia mielikuvat ovat todellisuuteen verrattaessa.

Nama suhteet jakavat maineen rakentamisen nelikenttdan (Aula & Heinonen, 2011, 13).

- TODELLISUUS +
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Kuva 2. Maineen rakentumisen nelikentta

Mainekentan oikeassa ylakulmassa, tavoitemaineen kohdalla sijaitsevilla yrityksilla maine on erit-
tain hyva. Heidan sidosryhmilldan on jo valmiiksi hyvat mielikuvat yritysestd. Omat kokemukset
yrityksen tuotteista ja palveluista ovat olleet myos hyvat ja vastanneet mielikuvia. Nain ollen yrityk-
sella menee hyvin ja heidan maineensa on erinomainen. Tama on se, mihin kaikki yritykset pyrki-

vat.

Nelikentan oikeassa alakulmassa on taas maineen viestinnalliset ongelmat. Tama tarkoittaa sita,
etta mielikuvat yrityksesta ovat huonot, vaikka yritys itsessaan saattaa olla taysin neutraali tai jopa

hyva. Saattaa jopa olla, ettd sidosryhmilld on hyvia henkilokohtaisia kokemuksia yrityksesta mutta
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ne eivat ole tulleet julki. Tallaisessa tilanteessa yleensa syyna on viestintdongelmat, jotka ovat ta-
pahtuneet, koska hyvista asioista ei osata kertoa. Myds useat yritysjohtajat ndkevat yrityksen ole-
van parempi kuin mitd sen maine nayttaisi sen olevan. Tallaisessa tilanteessa tarvitaan maaratie-
toinen suunnitelma, jolla parannetaan viestintda sidosryhmille ja parannettava vuorovaikutusta hei-

dan kanssaan.

Nelikentdn vasemmassa alakulmassa sijaitsee maineen toiminnalliset ongelmat. Jos yritys on si-
joittunut talle neljannekselle, se tarkoittaa sita, etta sekd kokemukset, ettd mielikuvat yrityksesta
ovat huonoja. Yksi tasta tilanteesta selviytymisen keino on markkinointiviestinnan minimointi, jotta

voidaan laittaa kaikki resurssit toiminnan tai tuotteen parantamiseen.

Viimeisin neljannes sijoittuu vasempaan yldkulmaan ja tata kutsutaan maineansaksi. Talla neljan-
neksella oleva yritys on saanut luotua hyvia mielikuvia itsestaan, vaikka muuten yritys itsessaan ei
ole tdman maineen arvoinen. Liian onnistunut mainonta voi olla syypaa maineansalle. Naista mark-
kinalupauksista rakentuneet liilan suuret toiveet ovat ristiridassa sidosryhmien omien kokemuksien

kanssa, jotka eivat olekaan yhta hyvat.

Jos yritysten ainoana tavoitteenaan on osakekurssien nostaminen mahdollisimman korkealle ja he
keskittyvat vain yrityskuvaansa, voi tuloksena olla putoaminen alakulmaan huonomaineiseksi yri-
tykseksi. Taman takia, jos mielikuvat perustuvat valheisiin, on keskityttdva parantamaan yritysta

sisaltapain, silld huono maine voi laahata perassa pitkankin aikaa (Aula & Heinonen, 2011, 14).

Maineeseen kuuluu menneisyys (miten on toimittu) nykyisyys (mika maine yrityksella on talla het-
kelld) ja tulevaisuus (mita yritys ovat luvanneet tulevaisuudelle ja uskotaanko siihen). Maine kulkee
aina mukana ja yritys ilman sita on kasitteellinen mahdottomuus (Aula & Heinonen, 2011,14—16).
Maineella on taipumus pysya. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksille on haastavaa vaihtaa mainettaan
siitd, mita se jo aiemmin oli. Maine rakentuu siita mita yritys on toiminut, miten se toimii talla het-
kellad ja mita odotamme sen olevan tulevaisuudessa. Yritykset luovat teoillaan ja puheillaan odo-
tuksia ja nama odotukset tulee pystya tayttamaan, jotta maine pysyy hyvana. Maine muokkaa sita,

miten ihmiset nakevat yrityksen ja luo vaikutelmia seka mielikuvia siita.

Aula & Heinonen (2011, 16—18) muistuttavat, ettd maineeseen kuuluu myés tunteet. Emotionaali-
nen vetovoima onkin siis keskeinen vaikuttava tekija maineeseen ja maineen hallintaan. Sidosryh-
mien kokemat tunteet yrityksesta on loppupeleissa se mika muokkaa mainetta, eika loogiset ajatte-
lutavat. Maineeseen vaikuttavat myds kulttuuriset erot. Se, etté jossain toisessa maassa tehdaan
asia toisella tavalla kuin toisessa maassa saattaa joko laskea tai nostaa yrityksen mainetta maan

mukaan. Yritykseen liittyva arvostus vaihtelee maasta ja kulttuurista riippuen. Maineessa on kyse
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arvostuksesta ja siitd mita talla hetkelld arvostetaan missakin kulttuurissa. Nain ollen kulttuuriset,

taloudelliset ja sosiaaliset erot ovat haaste maineen tekemiselle ja yllapitamiselle.
3.2 Maine ja verkostoituminen

Verkostoituminen on hyvin tarkeaa yritykselle silld moniulotteiset verkostot rakentuvat alihankki-
joista, kilpailijoista, sidosryhmista, mediasta ja yhteiskunnasta. Verkostoissa oleminen on erittain
tarkeaa yritykselle ja sen menestymiselle. Verkostojen ulkopuolelle jddminen voi olla hyvin haital-

lista yritykselle.

Aula ja Heinonen (2011, 19) vaittavat etta ihmisten yleinen mielipide on se, etta organisaatio on
riippuvainen strategisista kumppanuuksistaan. Aina kun yritys solmii kumppanuuden, he myds ja-
kavat maineen. Maineen jakaminen on niin sanoitusta voitto molemmille yrityksille, silld molemmat
yritykset hyotyvat tastd kumppanuudesta. Harvoin kyllakin verkostojen toimijat ovat tasavertai-
sessa asemassa. Talldin korkeammassa asemaassa oleva yritys vie ja toinen tulee perassa. Pie-
nemmalla yritykselle tdma on toisaalta hyvad asema maineen kannalta, silla se pystyy lainaamaan
toisen suuremman yrityksen mainetta. Haittapuolina tassa taas on se, etta jos toinen yritys joutuu
ongelmatilanteisiin ja alkaa saamaan huonoa mainetta, tulee heidan mainekumppaninsa maine

myds tippumaan. Talloin tilanne voi olla havié molemmille yrityksille

Pajarinen ja Rouvinen (2008, 1-9) Ovat taas toista mielta asiasta. Vaikka yritysten valinen verkos-
tomainen yhteistyd ndhdaan yleisesti liiketoiminnallisen menestyksen tukijana, aiheesta on tehty
toistaiseksi melko vahan empiirista tutkimusta. Tahan asti ei ole |0ydetty yksiselitteista yhteytta ver-
kostoitumisen ja yritysten kannattavuuden tai kasvun valilla. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei ver-
kostoitumisella voisi olla merkittdvaa vaikutusta yritysten toimintaan. Merkittdvana johtopaatoksena
voidaan todeta, ettd verkostoituminen ei itsessaan takaa liikketoiminnan taloudellista hyotya vaan

ratkaisevaa on, miten verkostoituminen toteutetaan ja millaisia kumppanuuksia rakennetaan.
3.3 Maineen vaikutus

Aula ja Heinonen (2011, 24) jakavat maineen vaikutuksen neljaan vaikutusmekanismiin. Maineen
arvostusvaikutukseen, maineen arvovaikutukseen, maineen suojavaikutukseen seka maineen hy-

vaksi tekemisen vaikutukseen.

Arvostusvaikutus heijastaa positiivisia kokemuksia, joita asiakkailla on jo yrityksesta. He ovat saa-
neet asiakkaidensa arvostuksen seka paikallisesti ja laajemmin. Tallaisia yrityksiad kunnioitetaan ja
heidan kanssaan halutaan olla enemman tekemisissa. Koska yritys on saanut jo asiakkaidensa

luoton, on heidan helpompi yllapitaa tata luottoa ja mainetta. Maineen arvovaikutus on talouteen
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painottuva. Hyvalld maineella voidaan taloudellisesti olla voitolla, silla se vaikuttaa yrityksen paa-
oman tuottoon ja markkina- arvon kehitykseen. Tama arvo voi olla myds aineetonta ja silloin puhu-
taan aineettomista tuotosta kuten ainepadomasta. Maineen suojavaikutuksella puhutaan siita, etta
hyva maine suojaa kriiseissa. Koska yritykselld on jo hyva maine voivat he silla saada anteeksi pal-
jon. Tosin kun taas huonomaineisella yrityksella, jonka jo huonossa maineasemaassa ollessa voi
joutua vielda huonompaan tilaan kriiseissa. Porssitilanteissa myos hyvamaineisella yrityksella on
etuja. Laskevilla markkinoilla heidan porssikayransa laskee vahemman kuin huonomaineisten. Sa-
moin tavoin myds heidan kurssinsa kehittyy nopeammin nousevilla markkinoilla. Viimeisena on
maineen hyvaksi tekemisen vaikutus. Tama sisaltaa kaikki kolme edellista ollen kuitenkin viela
niista erillaan. Yritykset uskovat siihen, etta hyvan tekeminen tuottaa hyvaa mainetta, joka tuottaa

siten menestysta (Aula &. Heinonen 2011, 24).

Edella mainitut maineen vaikutusmekanismit ovat keskeisia, mutta yritykset tarvitsevat viela var-
muuden rahallisena hyotyna rauhoittaakseen epavarmuuden kyvykkyydestaan. Hyvan maineen
keskeiseksi hyddyksi on sanottu olevan paremmat resurssit alhaisemmilla kustannuksilla. Hyva-
maineiset yritykset suoriutuvat siis paremmin markkinoilla. Tata voi tarkistella erilaisilla suoritusky-

vyn mittareilla tai tehokkuuden mittareilla (Aula & Heinonen, 2011, 24).

Aula ja Heinonen (2011, 25-26) kertovat maineen rakentuvan kuudesta eri tekijasta: yrityskulttuuri
ja johtaminen, menestyminen, tuotteet, palvelut, julkinen kuva, yritysvastuu ja muutos- ja kehitta-
miskyky (kuva 3.). Heidan aiemmin kayneessa tutkimuksessansa vuodelta 2002 kavi selvaksi, etta
yritykset ovat maineen nakokulmasta kuusiulotteisia ja ettd nama tekijat ovat teemoja, joista nah-
daan, onko yritys hyva vai huono tai jahmettynyt vai dynaaminen. He ovat julkaisseet uuden tutki-
muksen vuonna 2010 jossa he saivat selville, etta nama maineen kuusi tekijaa voidaan jakaa li-
saksi kahteen luokkaan. Muutoskyky, yrityskulttuuri, tuotteet ja palvelut kuuluvat maineen taloudel-
lisrationaaliseen ulottuvuuteen. Maineen yhteiskuntavastuu ja julkinen kuva muodostavat taas sosi-

aalisrationaalisen ulottuvuuden.
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Kuva 3. Maineen sosiaalis-rationaaliset ja taloudellis-rationaaliset ulottuvuudet ja niiden suhde yri-

tyksen suorituskykyyn

Maineen taloudellis-rationaalinen ulottuvuus on kiinni yrityksen taloudellisessa tehokkuudessa ja
antaa hahmotusta kasvun mittareihin. Jotta yritys voi parantaa taloudellista suorituskykyaan, pitaa
heidan keskittya maineen taustalla vaikuttavan toiminnan kehittdmiseen ja parantamiseen. Mai-
neen sosiaalis-rationaalinen ulottuvuus ei taas ole samalla tavalla kiinni tehokkuuden ja kasvun
mittareissa. Sen sijaan sen yhteiskuntavastuullinen toiminta ja julkisuuden kuva ovat hyvin tarkeita
yrityksen puolesta. On hyddyllista tarkastella tarkkaan ajatusta siita, etta yhteiskuntavastuu on yh-
teydessa yrityksen menestykseen. Monet sanovat, ettéd vastuullisesti toimivat yritykset menestyvat
yleensa taloudellisesti paremmin. Nama vaitteet eivat kuitenkaan usein selita tarkalleen, miten yh-
teiskuntavastuu todellisuudessa auttaa yritysta tulemaan kannattavammaksi. Yhteiskuntavastuuta
ei siis tavoitella hyveend vaan enemmankin etta saattaisin taloudellista hy6tya yritykselle. (Aula &
Heinonen, 2011, 25-28)
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4 Mielikuvamarkkinointi

Perinteisesti markkinoinnin tavoitteena on myyda yrityksen tuotteita ajatuksella, ettd halutaan tuot-
taa mahdollisimman paljon voittoa (Rope, Mether 2001, 21-22) kuitenkin he ehdottavat tasta lahto-
kohdasta kokonaan eroavaa ajatustapaa. Taman ajatustavan Iahtokohta on saada asiakkaat ha-

luamaan ja ostamaan yrityksen tuotteita.

Mielikuvat rakentuvat yrityksen sisalla henkildkunnalle seka ulkopuolella oleviin sidosryhmiin. Mieli-
kuva on ihmisen mielessa oleva kuva tai kasitys jostakin. Tuotteen havaitsemistapa tai sen jattama
vaikutelma on avainasemassa sen menestyksen kannalta markkinoilla. Kyse ei ole niinkaan siita,
mita tuote itse asiassa sisaltaa tai tarjoaa, vaan siita, kuinka houkuttelevalta ja mielenkiintoiselta se
vaikuttaa verrattuna samanlaisiin tuotteisiin. Toisin sanoen kyse on siitd, miten tuotteen mielikuva
luodaan ja mita ideoita, viesteja tai tunteita kaytetaan kyseisen havainnon muokkaamiseen ja pe-
rustamiseen. (Rope & Pyykkd 2003, 178—-179)

Rope ja Pyykkd (2003, 30) maarittelevat markkinointipsykologian olevan psykologian ala, joka tutkii
miten ja miksi ihmiset tekevat osto- ja myyntipaatoksia. Se pyrkii ymmartamaan, mika vaikuttaa ih-
misten valintoihin markkinoilla, joko suoraan tai epasuorasti. Keskeisena ajatuksena on, etta ei
vain pyrita tunnistamaan, mika vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen ostoksilla tai ostopaatdksia teh-
tdessa, vaan myds selittdmaan naiden kayttaytymisten taustalla olevia perusmielen prosesseja.

Tata ymmarrysta voidaan sitten kayttda parempien markkinointistrategioiden kehittamiseen.

Rope ja Mether (2001, 41-42) selittavat, ettd ajattelu on ihmisen kayttaytymistapa, joka kehittyy
enimmakseen ensimmaisten kahdentoista elinvuoden aikana. Kaikki, mita teemme, ndemme ja
olemme, perustuu tdhan ajatteluprosessiin. Tama ajattelutapa ja sen toimintatapa vaikuttavat suu-
resti ajatuksiimme ja mielikuviimme, joita luomme mielessamme. Nama mielikuvat tulevat omasta
ajatteluprosessistamme, jota muokkaa aiemmin ndkemamme, kokemamme ja oppimamme. Mieli-
kuvien luominen tapahtuu, kun ajattelemme kasitteita tai ideoita. Tasta syystad mielikuvien luominen
on ihmisille ainutlaatuista. Tdman seurauksena vain ihmisten kayttaytymiseen ja valintoihin voivat

vaikuttaa niin sanotut psykologiset tekijat.

Kiuru (2013, 12) huomauttaa, ettd 1950-luvulla, erityisesti Yhdysvalloissa, yrityksen maineelle pa-
nostettiin enemman. Tana aikana suuryritykset alkoivat kiinnittdd enemman huomiota siihen, miten
asiakkaat nakevat ne. Ne alkoivat keskittya yrityksen kokonaiskuvaansa, josta myéhemmin alettiin
kayttaa nimitysta brandays. Yrityksen maine paranisi, jos sen tuotteet ja palvelut koettiin asiakkai-
den mielissa vastineeksi rahoille. Brandays ja brandi-identiteetti auttavat yrityksia erottumaan jou-

kosta, jotta ne voivat saada kuluttajien huomion ja herattaa heidan kiinnostuksensa.



17

Kun tyéskennelldan tuotteen parantamiseksi markkinoilla, tavoitteena tulisi olla niin positiivisen ja
vahvan imagon luominen, etta ihmiset eivat valitse sita vain siksi, etta se on halvin. Sen sijaan kes-
kitytaan tuotteen maineen rakentamiseen laadun ja vetovoiman suhteen, jotta asiakkaat nakevat
sen arvon pelkan hinnan lisaksi. (Rope, Mether 2001,136) tuotteen laadussa on kaksi ndkdkohtaa.
Fyysiset ominaisuudet tai itse tuotteeseen tehdyt konkreettiset parannukset, jotka perustuvat todel-
liseen tuotekehitykseen, ja tuotteen mielikuvalliset imagoratkaisut mika lisda subjektiivista arvoa.

Kun ndma kaksi tekijaa yhdistetdan, ne maarittavat tuotteen kokonaisarvon kuluttajien silmissa.

Imagomarkkinointiin kuuluu kaikenlaiset markkinointitoimet, koska kaikki mita tehdaan ja mita asi-
akkaat tai muut sidosryhmat nakevat vaikuttaa siihen, miten yritys ndhdaan. Jopa yrityksen sisaiset
toimet tai se, miten ihmiset puhuvat yrityksestasi ulospain, vaikuttavat siihen kokonaiskuvaan. Ei
ole olemassa yhta tiettya asiaa joka maaraa, miten yritys nahdaan. Sen sijaan monet eri tekijat yh-

dessa muokkaavat tatd imagoa. (Rope & Mether 2001, 170)

Yrityksen liiketoimintaidea on aina lahtokohta yrityksen kokonaiskuvan luomiselle. Tama idea muo-
vaa sita, mita yritys toivoo saavuttavansa, mitd mahdollisuuksia se nékee ja missa olosuhteissa se
toimii. Tama kaikki vaikuttaa siihen, millaiseksi yrityksen imago muodostuu. Jos likkeidea on lin-
jassa asiakkaiden odotusten kanssa, se tarjoaa perustan yrityksen maineen rakentamiselle. Yrityk-
sen kehittdamat ominaisuudet riippuvat kuitenkin kaytettavissa olevista resursseista. (Rope & Met-
her 2001, 211) Naihin resursseihin kuuluvat mitattavissa olevat resurssit, kuten rahan tai ajan
maara, joka voidaan omistaa eri ominaisuuksien kehittamiseen. Niihin kuuluvat myds laadulliset
resurssit, kuten yrityksen asiantuntemus ja taidot, jotka auttavat maarittamaan mihin alueisiin yri-

tyksen tulisi keskittya ja mita ominaisuuksia on kannattavinta kehittaa.
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5 Museoiden brandi-identiteetti

Pusan ja Uusitalon (2014 s. 19) tarkastellen brandi-identiteettia museo nakdkulmasta huomattiin,
ettd vahvalla brandi identiteetilla taidemuseot pystyivat paremmin jakaa tietoa nayttelyistaan ja hoi-

taa muita tarkeita toimintoja, jotka olivat osa niiden paatavoitteita ja pitkan aikavalin suunnitelmia.

Aaker (1996) teorioi, ettd brandi-identiteetti eroaa brandikuvasta korostamalla, etta brandi-identi-
teetti on suunniteltu ja harkittu osa brandin kokonaisstrategiaa. Se on, miten organisaatio maaritte-
lee itsensa ja mihin he ovat pyrkimassa. Brandikuvassa on sitd vastoin enemman kyse siita, miten

ihmiset nakevat ja tuntevat brandin kokemustensa ja vaikutelmiensa perusteella.

Pusa ja Uusitalo (2014, 19-20) kuitenkin mainitsevat, ettd museon brandi identiteetti ja sen koettu
imago eivat aina ole samat. Taman vuoksi he uskovat, ettd museoiden on tarkeaa kehittaa ja hal-
lita aktiivisesti brandi identiteettiaan sen sijaan, ettd ne antaisivat yleison museokuvan muokata
brandia. Tama auttaa selventamaan, mita museo edustaa, vahvistaa brandia ja voi myos johtaa
parempaan taloudelliseen tukeen. Brandi-identiteetin pystyy jakamaan neljaan eri kategoriaan.
Tuote, henkild, symbolinen ja organisaatiosuhteinen. Kaikkia osia ei tarvitse kayttaa tasapuolisesti
brandin identiteettid rakennettaessa, mutta ndma nelja identiteetin kulmaa voivat auttaa kehitta-

maan tehokkaita strategioita parantamaan brandin markkina-asemaa kuluttajien mielessa.

Brandin markkinoinnissa monet yritykset kayttavat edelleen perustydkaluja, kuten itse tuotetta, sen
myyntipaikkoja, fyysista esillepanoa, mainontaa ja hinnoittelua. Pelkastaan naihin perinteisiin me-

netelmiin luottaminen ei kuitenkaan usein anna vahvaa kilpailuetua. Sen sijaan yhteyksien rakenta-
minen muihin organisaatioihin seka paikallisesti ettéd kansainvalisesti, suorien ja vuorovaikutteisten
asiakassuhteiden luominen ja innovatiivisten myynninedistdmisideoiden kokeileminen nahdaan te-
hokkaampina tapoina luoda ainutlaatuinen identiteetti. Nama toimet ovat usein linjassa muiden va-

paa-ajan tai kulttuuritoimintojen kanssa kohdeyleisdnsa vetoamiseksi (Pusa & Uusitalo 2014, 27).

Tarkastellessamme museota tuotteena itsessaan voidaan huomata, etta vaikka nayttelyt ja mu-
seon esineet ovat paatuote, 10ytyy museoista myds lisdpalveluita jotka voidaan laskea myds tuot-
teeksi. Naita ovat esimerkiksi museokauppa tai mahdolliset pajat, joita museossa pidetaan seka
opetuskaynnit. Keskeiset nakdkohdat, kuten keskittyminen tiettyyn taidelajiin tai tyyleihin, raken-
nuksen suunnittelu, nayttelyiden jarjestamistapa, kyltit, ohjeet ja lisatiedot, vaikuttavat kaikki siihen,
miten kavijat kokevat nayttelyiden laadun. Museot kayttavat artistejaan myos brandinaan ja taman
takia taitelijoiden maine on hyvin tarked museoille. Museo voi myos vaikuttaa erittain hyvalta tai ar-
vokkaalta sen erikoiskokoelmien vuoksi, tai siksi, etta siella on usein esilla tunnettuja taiteilijoita tai
suosittuja taidetyyleja tai koska sielld on mielenkiintoisia teemanayttelyita. (Pusa & Uusitalo 2014,
20)
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Pusa ja Uusitalo (2014, 20) mainitsevat, ettd koska pelkka brandin kdytdnnén ominaisuuksien ko-
rostaminen ei useinkaan riitd houkuttelemaan asiakkaita, yritykset ovat alkaneet yhdistaa bran-
dinsa kuvitteellisiin elementteja. He tekevat taman yhdistamalla brandinsa kuvitteellisiin ominai-
suuksiin tai tarinoihin, usein mainitsemalla tietyntyyppisia ihmisia tai asiakasryhmia, joihin he ha-

luavat vedota. Tata kutsutaan brandin persoonallistamiseksi.

Vierailijoiden tai yleison kuvien kayttdminen on tapa saada museot tuntumaan henkilokohtaisem-
milta. Tama tarkoittaa kuvien tai kuvausten nayttamista siita, millainen tyypillinen tai ihanteellinen
vierailija voisi olla. Nain museot voivat korostaa tiettya ihmisryhmaa, kuten taiteilijoita, ajattelijoita,
taiteen ystavia, suunnittelijoita tai opiskelijoita, joihin vierailijat saattavat samaistua tai nadhda it-
sensa heissa. Tahan voidaan lisata viela, ettd menestyneet taiteilijat ovat kuin brandeja, jotka tyds-
kentelevat jatkuvasti mainostaakseen itsedan ja taidettaan. (Pusa & Uusitalo 2014, 20). Taiteilijat
saavat ainutlaatuisen imagonsa ja tunnustuksensa paaasiassa median kautta ja kuuluisien julkkis-
ten suosion ansiosta. Pienemmissa organisaatioissa on se taas helpompaa, ettd museon johtaja
tai omistaja voi vaikuttaa siihen, miten yritys ndhdaan jakamalla oman persoonallisuutensa ja tai-
teelliset mieltymyksensa yleisdille. ltsevarma ja suosittu johtaja saattaa pystya edustamaan itse

museota ja hanesta voi tulla organisaation tunnistettava keulakuva (Pusa & Uusitalo 2014, 20).

Kun brandiin liittyvat ideat ja tunteet tulevat tunnetuiksi ja monien jakamiksi, brandi alkaa edustaa
enemman kuin vain tuotteitaan. Siita tulee symboli tai ikoni, jonka ihmiset tunnistavat ja johon he
samaistuvat. Museot voivat myos tehda kavijoista onnellisempia ja nayttamalla heille uusia nako-
kulmia, inspiroimalla uusia ideoita ja auttamalla heitd ymmartamaan ja arvostamaan ymparoivaa
maailmaa paremmin. (Pusa & Uusitalo 2014, 22). Sen lisaksi, etta taidemuseot korostavat yhteis-
kunnallista merkitysta ja niiden tekemaa hyvaa, ne tarvitsevat myds helposti tunnistettavia symbo-
leja, jotka auttavat ihmisia tunnistamaan ja muistamaan ne. Nama symbolit voivat olla mita ta-
hansa, mika osoittaa, mistd museossa on kyse, kuten logo, iskulause, metafora, visuaalinen ku-
vasto tai merkityksellinen perintotarina. Myos brandin nimi on erityisen tarkea symboli museolle.
mieleenpainuvalla nimelld varustettu museo saa ihmiset tiedostamaan sen paremmin, mika voi

auttaa mainonnassa ja sanan levittdmisessa keskustelujen ja sosiaalisen median kautta.

Pusa ja Uusitalo (2014, 22) sanovat ettd museorakennuksesta ja sen suunnitelmasta voi myos
tulla tunnettu symboli brandille ja syy ihmisille tuntea ylpeyttd maastaan tai yhteiséstaan. Nykyaan
museot saattavat ottaa vastaan joitakin samoja sosiaalisia rooleja, joita kirkot aiemmin hoitivat.
Joskus vanhat tehdasrakennukset muutetaan taidegallerioiksi, ja niiden tehdasmainen ilme auttaa
tekemaan taidenayttelyista ystavallisempia ja helpommin lahestyttavia. Museot toivovat inspi-
roivansa ihmisia kdymaan niissa muiden harrastusten tai vapaa-ajan aktiviteettien sijaan ja vietta-

maan enemman aikaa kulttuurin tutkimiseen ja uusien asioiden oppimiseen.
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Pusa ja Uusitalo (2014, 23) tuovat esiin, ettd kaupallisia tuotteita markkinoitaessa kilpailijoiden on
usein helppo kopioida tuotteiden ominaisuuksia. Tasta syysta yritykset keskittyvat usein ainutlaa-

tuisempiin ja monimutkaisempiin ominaisuuksiinsa, joita on vaikeampi jaljitelld, erottuakseen jou-

kosta ja pysyakseen erilaisina pitkalla aikavalilla. Museoiden kanssa tassa tarvitsee toimia toisella
tavalla silld keskimmaista tuotetta ei ole helppoa kopioida. Museon organisaation ominaisuudet

voivat kuitenkin auttaa muokkaamaan sen yleista brandia ja identiteettia.

Museon paabrandin, joka edustaa koko organisaatiota kannalta on tarkeaa, etta kaikki museossa
vastaa sen identiteettia. Tama auttaa varmistamaan, etta kaikki sidosryhmat nakevat ja ymmarta-
vat museon samalla tavalla. Museon pitda pystya nayttdmaan identiteettinsa kaikille sidosryhmille,
jotka kuuluvat museon piiriin ja sen sanoman pitaisi jokaiselle olla sama. (Pusa & Uusitalo 2014.
s.23)
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6 Tutkimus

Luvussa kuusi esitetdan tutkimuksen tulokset Hotelli- ja ravintolamuseon mielikuvatutkimuksesta.
Kerrotaan sen toteutuksesta, kyselyn laadinnasta ja kuinka sen tulokset kerrytettiin. Lopussa kerro-
taan mita tuloksia saatiin. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, mita ihmiset ajattelevat Hotelli- ja ra-

vintolamuseosta brandina.
6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelméana toimi kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tama tarkoittaa sita, etta tut-
kimuksessa on tarkoitus saada numeraalista tietoa tutkimuksen aiheesta. Numeerisen tiedon ke-
raamisen jalkeen selitetaan tallennetut tiedot auki sanallisesti. Maarallisessa tutkimuksessa yleisin
aineiston keraamisen tapa on kyselylomake. Tassakin tutkimuksessa on tiedot keratty kyselylo-
makkeella. Tamanlainen tutkimusaineiston keraamistapa toimii hyvin suurelle joukolle ihmisia tai
keskittamattdomalle joukolle ihmisia. Toisaalta haittapuolena kyselylomakkeille on se, etta riski vas-
tausprosentin alhaiseksi jaamiselle on suurempi. Talle toinen nimitys on tutkimusaineiston kato.
(Vilkka 2021,19)

Maarallisessa tutkimuksessa on tavoitteena selittda ihmisten toimintaa numeraalisesti, kausaali-
sesti eli syy-seuraussuhde ja teknisesti. Maarallisen tutkimuksen siis pystyy tekemaan, jos tutki-
musaineiston pystyy muuntamaan muotoon, jossa se on mitattavissa ja testattavissa. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tavoitteena ei ole tutkia epatavallisia tapauksia, seilla ne karsituvat pois tutkimuk-
sen myo6ta. Kun puhumme syy-seuraussuhteesta tutkimuksessa, olemme kiinnostuneita ymmarta-
maan datasta I16ytyvia syy-seuraussuhteita. Tama tarkoittaa, etta tutkimukseen on sisallytettava
tekija (taustamuuttuja), joka auttaa selittdmaan lopputulosta (vastaajan mielipidettd). Pelkka syyn
tunnistaminen ei tutkimuksessa riitd. Tavoitteena on myds 16ytaa yleisia malleja ja ymmartaa, miksi
asiat ovat niin kuin ovat. (Vilkka 2021, 11)

Tutkimuksen toteutukseen valittiin maarallinen tutkimus, silla tarkoituksena tutkimukselle oli saada
mahdollisimman suuri vastausmaara mahdollisemman suurelta ihmissegmentilta. Myds toimeksi-
antaja suositteli tutkimuksen tekemistd maarallisena tutkimuksena. He halusivat saada tietoa siita,
mita mielikuvia Hotelli- ja ravintolamuseon nimi ja brandi toivat mieleen ihmisilla, jotka olivat jo tut-
tuja kyseisen museon kanssa seka heilld, jotka eivat olleet ennen kuulleet kyseisetda museosta.

Tutkimuksen tarkoituksen oli avustaa museota luomaan uusi strategia kevaan 2024 aikana.
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6.2 Tyon kuvaus ja suunnittelu

Tama opinnaytetyo toteutettiin maarallisena tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Taman kyselyn
tarkoituksena oli selvittaa, mitd mielikuvia Hotelli- ja ravintolamuseo tuo ihmisten mieleen nimel-
laan, logollaan ja brandillaan. Kyselylomakkeen alustana toimi Webrepol kysely- ja raportointiso-

vellus.

Tyon suunnittelu aloitettiin keskustelemalla toimeksiantajan kanssa heidan tavoitteistaan kyselylle
ja maarittelemalla kyselyn tarkoitus ja toteutustapa. Kavimme Iapi tyon toteutuksen aikataulua ja
toteutustapaa. Heilla oli my0s tarkeaa painottaa kyselyn kysymykset mielikuviin. Tapaamisen jal-
keen kavin tutustumassa Hotelli- ja ravintolamuseoon asiakkaana, jotta saisin paremman kasityk-
sen mahdollisista kysymyksista mita laittaa tutkimukseen. Koska Hotelli- ja ravintolamuseo oli itsel-
leni vieras museo, halusin myds tehda pohjatutkimuksen heidan brandikasikirjansa ja aiemman

strategian pohjalta.

Tutustuttuani tarvittaviin materiaaleihin ja museoon paremmin aloin tydstaa tydsuunnitelmaa, jonka
pohjalta opinnaytetyd alkoi etenemaan. Taman kautta myods paasin toteuttamaan kyselya, johon
aloin tayttdmaan kysymyksia toimeksiantajani kanssa kayneiden keskustelujen pohjalta. Aloin
myos tutkia samantyyppisia opinnaytetoéita ja miten he olivat toteuttaneet mielikuvatutkimuksia eri-
tyyppisille brandeille. Tata kautta kyselylle alkoi syntymaan rakenne, joka oli jarkeva. Kavimme
myds toimeksiantajan kanssa keskustelua sdhkopostitse siitd, mitd he halusivat kysymyksillaan tie-
taa ja mika ei ollut heille oleellista tietoa. Palautin viela lopullisen kyselyn heille tarkistettavaksi, en-
nen kyselyn julkistamista. Nain olimme molemmat tietoisia kyselyn sisallosta ja vastausmahdolli-

suuksista.

Aikataulutimme kyselyn lahtemaan heidan uutiskirjeessaan toukokuun alussa. Tama tarkoitti sita,
ettd aikataulullisesti tutkimuksen kokoamiseen jai vain muutama viikko. Taman takia olimme toi-
meksiantajani kanssa paljon yhteydessa juuri ennen tutkimuksen julkaisua saadaksemme sen hiot-
tua valmiiksi. Ajoitin myos kyselyn lahettamisen muihin sosiaalisiin medioihin, silla kyselyn oli tar-
koitus olla avoinna vain viikon ajan. Lahetimme uutiskirjeen ja kyselyn 15.5.2024. ja kysely sulkeu-

tui 22.5.2024. Taman jalkeen aloimme tutkimaan saatuja tuloksia tutkimuksesta.

Halusimme kyselya tehdessamme tehda kyselysta mahdollisimman lahestyttavan, jotta kyselyssa
ei mene paljoa aikaa ja etta ihmiset eivat jata kyselya kesken sen pituuden takia. Tulin myos siihen
tulokseen, etta ihmisille on helpompaa vastata kyselyissa kysymyksiin, joissa on mahdollisia vas-
tausvaihtoehtoja kuin taas avoimia vastauksia, joihin pitaa kirjoittaa. Kuitenkin kyselyssa oli myos
kysymyksia, johon ei pystynyt laittamaan suoria vastausvaihtoehtoja. Kyselyssa olevien kysymys-

ten piti auttaa saamaan mahdollisimman laajasti tietoa vastaajista, ilman ettd heille tulee uupumus
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kyselyyn vastaamisesta sen pituuden takia. Kyselyn alkuun laitoimme peruskysymyksia, jotta

saimme paremmin selville vastaajien taustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja sita ovatko tuttuja ky-
selyn aiheesta. Taman jalkeen aloimme laatia kysymyksia, jotka selvittivat millaisia mielikuvia ky-
selyn pohjalla oleva yritys eli Hotelli- ja ravintolamuseo tuottaa asiakkailleen. Museon johtajalla oli
muutamia lisdkysymyksia, joita han halusi viela lisata kyselyyn ja katsoimme nama yhdessa viela
erikseen lapi. Naita olivat esimerkiksi se millaisia mielikuvia museon nimi herattaa ja mita aihepii-

reja arvellaan museon kasittelevan toiminnallaan.
6.3 Tyon validiteetin toteutus

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Siina katsotaan
kuinka hyvin tutkimus mittaa juuri sitd mita on tarkoitettu (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231).
Taman opinnaytetydn validiteettia on pyritty varmistamaan useilla keinoilla tutkimusprosessin eri

vaiheissa.

Ensinnakin tutkimuskysymykset on johdettu selkedsti opinnaytetydn tavoitteista, ja ne ohjaavat
koko tutkimuksen kulkua. Kyselylomake on laadittu huolellisesti teoriaan pohjautuen, ja siina on
pyritty kayttamaan selkeitd, ymmarrettavia ja helposti vastattavia kysymyksia, jotta vastaukset to-

della heijastaisivat vastaajien mielikuvia Hotelli- ja ravintolamuseon brandista.

Toiseksi kyselylomake kaytiin 1api toimeksiantajana kanssa ennen tiedonkeruuta, jotta voitiin var-
mistaa kysymysten toimivuus juuri heille. Tama paransi mittarin sisalléllista validiteettia eli sita, etta

kysely kattoi tutkimusaiheen olennaiset osa-alueet.

Kolmanneksi tutkimuksen validiteetti huomioitiin aineiston analyysivaiheessa. Avoimien kysymys-
ten vastauksia tarkasteltiin teemoittain, ja kvantitatiivisten kysymysten tuloksia analysoitiin johdon-
mukaisesti suhteessa tutkimuskysymyksiin. Tulokset on raportoitu avoimesti ja esitetty rehellisesti,

myds silloin kun ne eivat taysin tukeneet oletuksia tai tavoiteltua kehityssuuntaa.

On kuitenkin tarkeda huomioida validiteetin kannalta, etta suurin osa vastaajista oli jo entuudes-
taan tuttuja Hotelli- ja ravintolamuseon kanssa, mika saattaa vaikuttaa tuloksiin. Tama voi aiheut-
taa vinoumaa, silla vastaajien mielikuvat eivat valttamatta heijasta koko kohderyhman nakemyksia.

Tasta syysta tutkimuksen ulkoinen validiteetti eli yleistettavyys laajemmalle vaestdlle on rajallinen.

Kaikesta huolimatta tutkimus tarjoaa arvokasta ja kayttokelpoista tietoa Hotelli- ja ravintolamuse-

olle brandinsa kehittdmiseen, erityisesti nykyisten kavijdéiden nakékulmasta.
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6.4 Tyon reliabiliteetin toteutus

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen luotettavuutta. Silla tarkoitetaan kuinka yhdenmukaisia
ja johdonmukaisia tulokset ovat, ja saataisiinko vastaavia tuloksia, jos tutkimus tehtaisiin uudelleen
samanlaisissa olosuhteissa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Tassa opinnaytetydssa py-

rittiin siihen, etta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava ja sen tulokset kestaisivat tarkastelua.

Ensimmaiseksi panostettiin huolellisesti kyselylomakkeen laadintaan. Kysymykset rakennettiin niin,
ettd ne olivat selkeitd, ymmarrettavia ja johdonmukaisia. Niiden taustalla oli teoreettinen viitekehys
ja aiempaa tutkimusta, joiden pohjalta varmistettiin, ettad kysely mittasi juuri niitd asioita, joita halut-
tiin tutkia. Tavoitteena oli, ettd kaikki vastaajat ymmartaisivat kysymykset mahdollisimman samalla

tavalla, jotta vastaukset olisivat vertailukelpoisia.

Kysely toteutettiin Webropol-alustalla, joka mahdollisti yhtenaisen vastausprosessin. Kaikki vastaa-
jat nakivat saman kyselylomakkeen samassa muodossa, mika lisasi aineiston tasalaatuisuutta ja

helpotti sen analysointia.

Keratyt vastaukset analysoitiin systemaattisesti. Numerotiedot kasiteltiin taulukoiden ja prosenttien
avulla, kun taas avoimia vastauksia kaytiin |&pi useaan kertaan teemoittelun kautta. Nain pyrittiin
varmistamaan, etta tulkinnat olivat mahdollisimman tarkkoja ja uskottavia. Kaikki analyysivaiheet

dokumentoitiin huolellisesti, jotta ne ovat jalkikateen tarkasteltavissa.

On kuitenkin tarkedd huomioida, etta tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myds se, miten kyselyyn
vastanneet on valittu. Tassa tydssa kysely jaettiin tekijan omissa verkostoissa ja sosiaalisen me-
dian kanavissa, mika tarkoittaa, etta vastaajajoukko ei ole taysin satunnainen tai laaja. Monet vas-
taajista tunsivat Hotelli- ja ravintolamuseon entuudestaan, mika saattoi vaikuttaa heidan nakemyk-
siinsd. Tama voi kaventaa tulosten edustavuutta ja vaikuttaa siihen, kuinka hyvin niitéd voidaan

yleistdd muihin kohderyhmiin.

T tutkimus on kuitenkin toteutettu johdonmukaisesti ja huolellisesti, ja tulokset antavat hyvaa suun-
taa siita, millaisena Hotelli- ja ravintolamuseon brandi nayttaytyy talla hetkella. Vaikka tutkimuksen

yleistettavyydessa on rajoitteita, sen sisdinen luotettavuus on vahva.
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6.5 Kyselyn toteutus

Kysely totutettiin kyselylomakkeella, joka jaettiin opinnaytety6ta kirjoittavan sosiaalisissa medi-
oissa, kuten Facebookissa omalla sivulla ja Facebook ryhmassa nimelta puskaradio Espoo. Kysely
jaettiin myds Haaga-Helian opiskelijoiden WhatsApp ryhmassa, jotta saataisiin mahdollisimman
suuri vastausprosentti. Kysely [&hti myds Hotelli ja ravintolamuseon uutiskirjeen mukana, jotta saa-
taisiin vastauksia myo6s ihmisilta, jotka ovat kdyneet jo museossa. Kyselylle ei ollut rajauksia silla
halusimme kyselyyn osallistuvan mahdollisimman monen, jotta saisimme kaikista kattavimman
vastausmaaran. Kysely tehtiin Webrepol ohjelmalla ja kyselyssa oli yhteensa 12 kysymysta, joihin
pyydettiin vastausta. Kuuteen kysymykseen pyydettiin vastausta kirjallisesti, jotta saataisiin mah-
dollisimman hyvin tietoa mielikuvista mitd museo herattda ihmisissa. Kysymykset 1-2 koskivat vas-
taajan tietoja ja kysymys 3 kysyi museokokemuksia ja kysymykset 4—13 koskivat Hotelli- ja ravinto-

lamuseon brandia ja mielikuvia. Kaikki kysymykset olivat pakollisia.

Vastauksia kysymyksiin saimme 92. Pidimme kyselya avoinna viikon ajan ja taman jalkeen lah-

dimme analysoimaan kyselyn vastauksia. Tutkimuslomake I6ytyy liitteista. (Liite 1.)

Kysymys 1 kysyi vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehdot olivat mies, nainen, muut tai en halua
kertoa. Kysymyksessa 2 kysyttiin vastaajien ikda. Vastausvaihtoehdot tdhan olivat alle 18-vuotias,
18-24-vuoctias, 25—-34-vuotias, 35—44-vuotias, 45-54-vuotias, 55—-64-vuotias ja yli 65-vuotias. Ky-

symyksessa 3 kysyttiin kuinka usein vastaajat kdyvat museoissa. Vastausvaihtoehdot tdhan olivat
en koskaan, parin vuoden valein, kerran vuodessa, 2—4 kertaa vuodessa ja useammin kuin 4 ker-

taa vuodessa.

Kysymyksessa 4 kysyttiin ovatko vastaajat ennen kuulleet Hotelli- ja ravintolamuseosta. Vastaus-
vaihtoehdot tdhan olivat kylla ja ei. Jos tahan kysymykseen vastasi kylla niin avautui lisdkysymys,
jossa pyydettiin kirjoittamaan avoimesti missa olet kuullut museosta aikaisemmin. Kysymyksessa 5
kysyttiin museon logosta, ja siita tunnistavatko vastaajat sen. Vastausvaihtoehdot olivat kyll ja ei.
Jos tahan vastasi kylla, avautui lisakysymys, jossa kysyttiin, ettd mista tunnistaa sen. Kysymys 6
kohdalla kysyttiin siita, mitd mielikuvia logo antoi. Kysymyksessa pystyi valitsemaan monta saman-
aikaisesti vastausvaihtoehdoista. Tahan vastausvaihtoehtoja oli: tyylikas, minimalistinen, dynaami-
nen, ajaton, mieleenpainuva, innovatiivinen, klassinen, omituinen, ammattimainen, tylsa, taiteelli-

nen ja toimiva.

Kysymyksessa 7 kysyttiin siita mita mielikuvia museon nimi herattaa. Kysymys oli avoin mutta pa-
kollinen. Kysymyksessa 8 kysyttiin vastaajilta, mita aiheita/aihepiireja he ajattelivat museon kasitte-

levan. Vastausvaihtoehdoista kysymykselle olivat: alkoholin myyntihistoria, Ruoka- ja juomakult-
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tuuri eri aikakausilta, hotellin historiallista laitteistoa, teollisten elintarvikkeiden jalostusta, ruokailu-
palveluiden historia, hotellitoiminnan historia, eri maiden tuoma influenssi hotelli- ja ravintolatoimin-
taan suomessa, ruokailupalveluiden historiallista laitteistoa, juoman ja ruuan historia, pajoja liittyen
ruokatoimintaan, suomalaisen perinneruuan historia ja joku muu. Jos vastasi muu niin avautui va-

paasti vastattava kysymysboksi.

Kysymyksessa 9 pyydettiin vastaajia katsomaan Hotelli- ja ravintolamuseon nettisivuja ja kysyttiin,
vastasivatko ne oletuksia. Vastausvaihtoehdot olivat kylla ja ei. Alakysymys téalle kysymykselle, jos
vastasi kylla oli, miten nettisivut vastasivat vastaajien oletuksia. Tahan vastattiin avoimesti. Alaky-
symyksensa jos vastasi ei oli, miten ne eivat vastanneet oletuksia. Tahan vastattiin avoimesti. Ky-
symyksessa 10 kysyttiin mita ajatuksia Hotelli- ja ravintolamuseon nettisivut herattivat vastaajissa.
Kysymys oli monivalinta eli pystyi valitsemaan monta vastausvaihtoehtoa. Vastausvaihtoehtoja oli-

vat innostava, informaatiorikas, selked, epaselva, kayttajaystavallinen, vanhanaikainen ja moderni.

Kysymys 11 oli jos olet vierailut aiemmin museossa niin vastasiko se odotuksiasi. Jos vastasi niin
miten. Kysymys oli avoin, ettd saatiin mahdollisimman paljon dataa asiasta. Viimeisena kysymys
12 kysyi, herattiko kysely mielenkiinnon vierailla museossa. Vastausvaihtoehdot tahan olivat kylla

ja ei.
6.6 Tutkimustulokset

Yrityksen mielikuvatutkimukseen vastasi 92 henkilda. Kyselyyn vastanneet olivat eri ikaisia suo-
men kansalaisia. Kyselyn alussa kysyttiin taustatietoja vastaajista ja taman jalkeen [ahemmin mieli-

kuvia Hotelli- ja ravintolamuseosta, sen logosta ja mita heilla on tarjottavana.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehtona oli mies, nai-
nen, muu ja en halua vastata. 30,4 % vastanneista oli miehia, 66,3 % oli naisia, 2,2 % oli muunsu-
kupuolisia ja 1,1 % vastanneista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Sukupuolijakauma on myds ha-
vainnoittu alla olevassa taulukossa (taulukko 1). Enemmistd vastanneista oli naisia, johon vaikutti
kanavat, joihin kysely jaettiin. Kysely jaettiin Facebookin puskaradio Espoossa seka omissa sosi-

aalisissa kanavissa, jolloin kysely saavutti enemman naisia.
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma (N=92)

Vastauksia Prosentti
Mies 28 30,4%
Nainen 61 66,3%
Muu 2 2,2%
En halua kertoa 1 1,1%

Toisena kysyttiin vastaajien ikaa (kuva 4.). Vastaajat laitettiin valitsemaan ikansa seitsemasta eri
ikaluokasta. Kolme suurinta ikadluokkaa vastanneista oli yli 65-vuotiaat (41,3 %), 55-64-vuotiaat
(21,7 %) seka 45-54-vuotiaat (16,3 %). Alle 18-vuotiailta ei tullut yhtdan vastausta (0 %), seuraa-
vaksi vahiten tuli 25—-44-vuotiailta (4,4 %), tdman jalkeen 25-34-vuctiailta (5,4 %) ja taman jalkeen
18-24-vuctiailta (10,9 %). Kyselyyn oli ennustettu vastaavan vanhempaa ikaluokkaa ja tama tulin
hyvin toteen tuloksissa. Yllattavaa oli kuinka aktiivisesti 18—24-vuotiaat olivat vastanneet kyselyyn,
mutta tdhan myods vaikuttaa se, etta kysely jaettiin opinnaytety6ta tekevan omissa sosiaalisissa

medioissa.

alle 18-vuotias
18-24-vuotias
25-34-vuotias
35-44-vuotias
45-54-vuotias
55-64-vuotias
yli 65-vuotias

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuva 4. Vastaajien ika

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vastaajat kdyvat museoissa? (Kuva 5.). Eniten
vastauksia sai vastaus useammin kuin 4 kertaa vuodessa (47,8 %) Seuraavaksi eniten vastauksia
sai 2—4 kertaa vuodessa (22,8 %), tdman jalkeen parin vuoden valein, joka sai (13,0 %), kerran

vuodessa (12,0 %) ja vahiten sai ei koskaan (4,4 %). Tama vastausprosentti yllatti, silla l1ahes puo-
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let vastaajista kdy museoissa yli nelja kertaa vuodessa. Tata voi kuitenkin selittaa se, etta vastaa-
jien keski-ika oli hyvin korkea ja kyselyyn osallistui myos Hotelli- ja ravintolamuseon postituslistalla

olevat henkilot.

En koskaan

m

Parin vuoden valein

Kerran vuodessa

%M

2-4 kertaa vuodessa

Useammin kuin 4 kertaa
48%
vuodessa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 5. Vastaajien museokaynnit
6.6.1 Hotelli- ja ravintolamuseo

Seuraavissa kysymyksissa alettiin kysya enemman Hotelli- ja ravintolamuseosta (kuva 6.). Naista
kysymyksista ensimmainen, mutta kysymyksistd numero nelja oli, oletko kuullut ennen Hotelli- ja
ravintolamuseosta? Vastausvaihtoehdot tahan olivat kylla ja ei. Vastaajista 72 (78,3 %) oli kuullut
ennen museosta, mutta noin viidesosa vastanneista 20 (21,7 %) ei ollut ennen kuullut museosta.
Tahan vaikuttaa se, etta vastanneista osa oli museon postituslistalla ja ikdhaarukka vastanneiden

kesken oli korkeampi. My0s se, etta suuri osa vastanneista kdy museoissa usein vaikuttaa tahan.

Kylla 78%

En

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuva 6. Oletko kuullut ennen Hotelli- ja ravintolamuseosta?

Tahan lisdkysymyksena, jos vastasi kylla oli avoin kysymys siita, missa vastanneet olivat kuulleet

aiemmin museosta (kuva 7)? Vastausten maara tahan oli 72. Suurin osa vastanneista (29,2 %) oli
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kaynyt museossa aiemmin. Seuraavaksi eniten ihnmiset olivat kuulleet paikasta somen kautta (14,1
%), olivat hallituksessa tai kannattajajasenia Hotelli- ja ravintolamuseolle (13,8 %). Kaikkein vahi-
ten vastanneista oli kuullut paikasta jostain muusta (4,1 %) mutta eivat olleet kirjoittaneet tarkem-
min missa. Loput vastaajat olivat ndhneet mainoksissa tai esitteissa (6,7 %) ja tdman jalkeen Ho-
telli- ja ravintolamuseo oli tuttu alalta (10 %). Vastaajat olivat myos kuulleet paikasta tuttavilta/ per-
heelta (11 %) tai ndhneet Hotelli- ja ravintolamuseon tapahtumissa tai seminaareissa (11,1 %) mu-
kana. Koska moni vastanneista oli jo valmiiksi tuttu museon kanssa, olivat tulokset hyvin odotetta-

vissa.

Somessa H!%_‘ ‘ ‘

Olen hallituksessa / kannatusjasen

Kaynyt aiemmin

Kuullut ystavilta / perheeltd qm

Nahnyt tapahtumissa /
seminaareissa

Tuttu alalta

Mainoksissa / esitteissa

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuva 7. Missé vastanneet olivat aiemmin kuulleet museosta.

Taman jalkeen kysymykset koskivat Hotelli- ja ravintolamuseon logoa. Kysymyksessa numero viisi
kysyimme vastaajilta tunnistavatko he logon? (Kuva 8.) Vastausvaihtoehtoja oli kylla ja ei. Kylla
vastasi 50 henkil6a (54,3 %) vastaajista ja ei vastasi 42 henkilda (45,7 %) vastanneista. Vastatta-
essa kylla, avautui avoin lisakysymys (kuva 9.), jossa kysyttiin mista vastaajat tunnistavat logon?
Suurin osa vastanneista tunnisti logon netista tai somesta (35,6 %) Seuraavaksi eniten se tunnis-

tettiin sdhkdpostista tai uutiskirjeista (28,2 %) Taman jalkeen eniten tunnistettiin kaapelitehtaalta




30

ihan paikan paalta (21,4 %). Vahiten oli tunnistettu messuilta (2,3 %), nettisuilta (4,2 %) ja loput ei-

vat osanneet sanoa (8,3 %).

En 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 8. Tunnistatko Hotelli- ja ravintolamuseon logon?

Netissa /somessa
Sahkopostista / kirjeista
Nettisivuilta
Kaapelitehtaalta

messuilta

En osaa sanoa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 9. Mista tunnistat Hotelli- ja ravintolamuseon logon?
6.6.2 Hotelli- ja ravintolamuseon logo

Seuraavassa kysymyksessa eli kysymyksessa numero kuusi kysyttiin logoon liittyvista mielikuvista
(kuva 10.). Kysymys oli, mitd mielikuvia logo antoi? Vastausvaihtoehtoja oli kaksitoista ja kysymys
oli monivalinta eli vastaajaan pystyivat valitsemaan monta vaihtoehtoa. Vastaajien maara oli 92,
mutta valittujen vastausten lukumaara oli yhteensa 185. Kaikista eniten aania vastaajilta sai tylsa
yhteensa 34 valinnalla (37 %) ja tdman jalkeen ajaton yhteensa 30 valinnalla (32,6 %). Kolman-
neksi ja viela karjessa pysynyt oli minimalistinen 28 valinnalla (30,4 %). Kaikista vahiten dania sai-
vat taiteellinen 3 danella (3,3 %), innovatiivinen 4 aanella (4,3 %) ja mieleenpainuva 6 aanella (6,5
%). Toimiva sai 21 danta (22,8 %), klassinen sai 20 aanta (21,7 %), tyylikas sai 12 aanta (13 %),

ammattimainen sai 11 danta (12 %), omituinen sai 9 danta (9,8 %) ja dynaaminen sai 7 danta (7,6
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%). Taman tutkimuksen mukaan voidaan vetaa se johtopaatos, etta vaikka logo on ajaton ja sopii
seka siihen maailmaan missé museon perustettiin ettd meidan nykymaailmaamme, on se kuitenkin
katsojan silmassa tylsa ja niin sanotusti mitddnsanomaton. Tarkastellessamme tarkemmin Hotelli-
ja ravintolamuseon logoa voimme huomata, etta logo on tehty sitd tarkoitusta varten, ettd katsoja

saa tiedon museon nimesta.

Tyylikas 13%
Minimalistinen 30%
Dynaaminen 8%
Ajaton 33%
Mieleenpainuva 7%

Innovatiivinen IESA
Klassinen 22%
Omituinen 10%
Ammattimainen 12%
Tylsa 37%
Taiteellinen KA

Toimiva 23%

0% 10% 20% 30% 40%

Kuva 10. Millaisia mielikuvia logo antoi?

Kuva 11.Hotelli- ja ravintolamuseon logo
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Hotelli- ja ravintolamuseon logossa yhdistyy ravintola-alaa yhdistavia elementteja (kuva 11.). Naita
on esimerkiksi, kaakelinomainen tausta graafisena elementtina toimii tuomaan keittididen ja ravin-
toloiden omaisen interiddrin. Vihrea savy kaakelimaisessa taustassa tuo lisdmielenkiintoa logon,
silld se ei ole vain suoraan musta tai valkoinen. Myos kun katsotaan topografiaa, milla logo on kir-
joitettu, voidaan huomata valitun fontin ajattomuus. Roboto Condensed toimii tassa hyvin, silla se

on selked ja ytimekas.

Kun katsoo logoa nuoremman henkilon silmista voi myds sanoa, etta logon on vanhentunut. Sen
kayttamat kauttaviivat eivat tuo nuorekkuutta logolle ja silloin vanhentaa sen monella vuodella.
Vaikka logo on minimaalinen, toivoisi siind olevan jotain enemman. Logon voidaan sanoa olleen
ammattimainen noin kolmekymmenta vuotta sitten mutta aika on saattanut jattaa sita jalkeensa.
Logon vaihtaminen on kuitenkin vaikeaa, silla siina menee tunnistettavuus mita brandi on luonut

yritykselleen kaiken aikaa.
6.6.3 Hotelli- ja ravintolamuseon nimi

Taman jalkeen alettiin tutkia mielikuvia museon nimesta ja siitd mita vastaajat ajattelivat kuulles-
saan Hotelli- ja ravintolamuseosta (kuva 12.). Kysymyksessa seitseman kysyimme, millaisia mieli-
kuvia museon nimi heratti? Selkeimmaksi mielikuvaksi tai ajatukseksi osoittautui se, ettd museon
nimesta tiesi saman tien mistd museosta oli kyse (30,3 %), seuraava mielikuva museosta oli se,
ettd museo tuo esille edellisaikojen ravintolakonsepteja (12,1 %). Taman jalkeen mielikuvat jakau-
tuivat hyvin tasaisesti. (10,8 %) Vastanneista ei osannut sanoa mita mielikuvia museon nimi heissa
heratti. tdman jalkeen mielikuviksi nousi vanhanaikainen ja 70—80 luku (9,3 %). Sek& mielenkiintoa
nostattava (8,4 %) ja alan osaajataito (8,4 %) saivat saman verran aania ja taman jalkeen mieliku-
vaksi jai ei houkuttele kdymaan (6,6 %). Turvallisen ja asiallisen tuntuinen mielikuva sai (3,8 %)
vastauksista ja tylsa mielikuva sai (2,9 %). Seka epaselva (1,8 %), positiiviset mielikuvat ja vaikutti
viihtyisalta (1,8 %) seka informaatiorikas (1,8 %) saivat kaikki saman verran dania. Kaikista vahiten
mielikuvia saivat vihreat arvot (1 %) ja modernin oloinen (1 %) vastauksista. koska museon nimi
on niin paikkaansa pitava, on helppoa ymmartaa miksi niin suurelle osalle vastanneista tuli se mie-
likuva, ettd museo kertoo selkedasti, mista on kyseessa. Positiivin yllatys tdhan on se, ettd moni toi
esille edellisaiokojen ravintolakonsepteja. Tdman on kuitenkin selittavissa silla, ettd moni kyselyyn
osallistunut on ollut joko hotelli ja ravintolamuseon hallituksessa, tydskennellyt alalla tai kaynyt itse

museossa.
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Vaikutti viihtyisalta / positiivisia..
Nimi kertoo selkeasti mista..
Vanhanaikainen 60-70 luku..
Modernin oloinen
Mielenkiintoa nostattava

Alan osaajataitoja
Edellisaikojen..

Ei houkuttele kaymaan

30%

Tylsa

Turvallisen / asiallisen tuntuinen
Epaselva

Vihreat arvot

informaatiorikas

Ei herattanyt ajatuksia
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Kuva 12. Mita mielikuvia museon nimi herattaa?

Taman jalkeen kyseltiin vastaajilta aihepiireista ja aiheista, joita museon kasittelee tai luullaan mu-
seon kasittelevan. Kysymys kahdeksan (kuva 13.) oli mitd aihepiireja luulette Hotelli- ja ravintola-
museon kasittelevan toiminnassaan? Vastausvaihtoehtoja oli 12 ja kysymys oli monivalinta. Yh-
teensa vastuksia kysymykseen tuli 680. Kaikista eniten vastauksia sai ruoka- ja juomakulttuuri eri
aikakausilta 85 valinnalla (92,4 %), taman jalkeen kaikista eniten sai hotellitoiminnan historia 81
valinnalla (88,0 %). Kolmanneksi eniten vastuksia sai ruokailupalveluiden historia 74 valinnalla
(80,4 %). Kaikista vahiten vatsauksia sai muu 6 valinnalla (6,5 %), teollisten elintarvikkeiden jalos-
tusta 33 valinnalla (35,9 %) ja pajoja liittyen ruokatoimintaan 43 valinnalla (46,7 %). Juoman ja
ruuan historia sai 69 valintaa (75 %), Alkoholin myyntihistoria sai 66 valintaa (71,7 %), Hotellin his-
toriallista laitteistoa sai 61 valintaa (66,3 %), Ruokailupalveluiden historiallista laitteistoa sai 57 va-
lintaa (62 %), suomalaista ruokaperinnetta sai 56 valintaa (60,9 %) ja erimaiden tuomaa influenssia
Hotelli ja ravintolatoimintaan Suomessa sai 49 valintaa (53,3 %).



Alkoholin myyntihistoriaa
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Kuva 13. Mita aihepiireja Hotelli- ja ravintolamuseo kasittelee toiminnassaan

Jos edeltavaan kysymyksen vastasi muu, avautui lisakysymys, jossa avoimesti kysyttiin mita

muuta vastaajat odottivat Hotelli- ja ravintolamuseon tarjoavan. Avoimia vastauksia tahan kysy-

mykseen oli kuusi. Tahan vastauksia oli:

6.6.4

kaikkea mahdollista

Luentoja, nayttelykaynteja, julkaisuja, valokuvia

Tuoksujen haistelua.

Lukupiireja, toiminnallisia tydpajoja

Ravintola-asiakkaiden, henkildston ja muiden toimialaan liittyvien ihmisten historia

Kkftcvmg

Hotelli- ja ravintolamuseon verkkosivut

Kysymyksessa yhdeksan oli tarkoitus kdyda katsomassa museon nettisivuja ja arvioida vastasi-

vatko ne odotuksia, joita vastaaja oli kehittanyt paassaan. Vastausvaihtoehdot kysymykseen olivat

kylla ja ei. Vastaajista 85 (92,4 %) olivat vastanneet kylla. Seitseman vastanneista (7,6 %) olivat

vastanneet ei. Lisakysymyksena tahan kysymykseen olivat, miten ne vastasivat odotuksiasi ja mie-

likuvaisia sekad miten ne eivat vastanneet odotuksiasi tai mielikuvaisia. Kylla edeltdvassa vastan-

neet (85 aanta) kertoivat miten Hotelli ja ravintolamuseon mielikuvat vastasivat heidan oletuksiaan
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(kuva 14.). Kaikista eniten 8ania sai odotus siita, ettd saa laajan kokoelman ruuan ja juoman histo-
riasta ja kulttuurista (24,2 %). Seuraavaksi eniten vastaajat sanoivat, etta nettisivut olivat selkeat ja
helppokayttdiset (22 %) Kolmanneksi eniten he kertoivat, etta olivat odottaneet laajaa ja monipuo-
lista tarjontaa ja sita heille annettiin (17,6 %). Sivut olivat informaatiorikkaat (16,1 %) mielesta ja
(7,7 %) mielesta sivuja voisi paivittdd. Kaikista vahiten vastaajat sanoivat, ettad epaselvyytta oli lisa-
palveluissa (1,2 %), etta sivut olivat nykyaikaisemman kuin olivat olettaneet (1,2 %). Loput vastasi-
vat tyhjaa (9,7 %).

Odotin laajaa kokoelmaa ruuan ja... I 2 4%
Olivat hyvin selkeét ja... I 02 %
Laaja ja monipuolinen tarjonta GG 135
Informaatiorikkaat sivut I 16%
Epaselvyytta lisdpalveluista W 1%
Nykyaikaisemmat sivut kuin odotti W 1%
Sivujen ulkoasua voisi paivittaa I 5%
Tyhja I 10%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuva 14. Miten nettisivut vastasivat oletuksiasi?

Seuraavasi katsomme mita he vastasivat, jotka sanoivat, ettéd mielikuvat eivat tdsmanneet nettisi-

vujen tarjontaan. Vastauksia tuli yhteensa seitseman ja ne olivat:
» Suomalaista ruokakulttuuria puuttui.
* Otetaan liikaa mallia maailmalta, kotimaiseen kunniaan.
» Erilaisia
* Odotin muuta
* Enemman historiallinen

+ Sielld on paljon muutakin Kokonaisvaltaista kattausta ei tullut tarpeeksi esille. Kyselyn linki-

tys ei ole toiminut, joten joudun kayttdmaan muita keinoja paasemiseksi.

* Aiheet keskittyvat ruokaan, ei ravintoloiden historiaa
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Kysymys kymmenen oli, millaisia ajatuksia Hotelli- ja ravintolamuseon nettisivut herattivat? Kysy-
mys (kuva 1.) oli monivalintakysymys ja vastausvaihtoehtoja oli seitseman. Vastaajien maara kysy-
mykseen oli 92 ja valittujen vastausten maara oli 194. Kaikista eniten vastausvaihtoehtoja sai infor-
maatiorikas 57 valinalla (62,0 %), seuraavaksi eniten sai selkea 50 valinnalla (54,3 %) ja kolman-
neksi sai kayttajaystavallinen 28 valinnalla (30,4 %). Kaikista vahiten valintoja sai epaselva 9 valin-
nalla (9,8 %) seka moderni 9 valinnalla (9,8 %). Vanhanaikainen sai 23 valintaa (25 %) ja innos-

tava sai 18 valintaa (19,6 %).

Innostava
Informaatiorikas
Selkea

Epaselva
Kayttajaystavallisinen
Vanhanaikainen

Moderni
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Kuva 15. Mita ajatuksia Hotelli- ja ravintolamuseon nettisivut herattivat
6.6.5 Hotelli- ja ravintolamuseon oletukset

Yhdennessatoista kysymyksessa kaytiin 1api oletuksia museosta (kuva 16.). Vastauslaatikko oli va-
paa eli vastaajat pystyivat antamaan oman mielipiteensa museosta. Kysymys oli, jos olet aiemmin
vieraillut museossa vastasiko se mielipiteistasi, jos vastasi niin miten? Suurin osa vastanneista
(34,1 %) ei olut kdynyt museossa, joten he eivat osanneet antaa arviota museosta. Seuraavaksi
suurin osa (30,8 %) sanoivat museon olevan yhta mielenkiintoinen kuin olettivatkin. Kolmanneksi
suurin osa (10 %) sanoivat museon olevan monipuolinen. Tdman jalkeen eniten valintoja sai alan
historiasta sopivasti tietoa (9,1 %), oletettiin enemman aineistoja hotelleista ja ravintoloista (3,6 %),
mukavasti nayttelyitd, jotka vaihtuvat nopeasti (2,7 %), kaivattaisiin enemman interaktiivisuutta (2,1
%) ja ei vastausta (2,1 %). Saman verran vastauksia sai jarkevat nayttelyn erottelut (1,1 %), pa-
rempi kuin oletettiin (1,1 %), yllatti positiivisesti (1,1 %), vanhanaikainen (1,1 %) seka vastasi en-

nen enemman oletuksia, muutosten jalkeen ei (1,1 %).
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Kuva 16. Vastasiko museo odotuksiasi?

Kahdentenatoista ja viimeisend kysymyksena (taulukko 2.) kysyttiin vastaajilta, herattikd kysely
mielenkiinnon vierailla museossa. Vastausvaihtoehdot olivat kylla ja ei. Kylla vastauksia tuli huo-
mattavasti enemman, silla 71 vastanneista (77,2 %) vastasivat kylla. Ei vastauksia tuli vain 21
(22,8 %).

Taulukko 2. Herattik kysely mielenkiinnon vierailla museossa?

Vastauksia Prosentti

Kyl 71 772 %

Ei 21 22,8 %
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, millaisia mielikuvia Hotelli- ja ravintolamuseo herat-
taa yleiséssaan ja miten nama mielikuvat vaikuttavat museon brandiin. Tutkimuksen tilaajana toimi
Hotelli- ja ravintolamuseo, joka oli uudistamassa strategiaansa ja tarvitsi taustatietoa brandinsa ny-
kytilasta yleison nakdkulmasta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, ja tie-
donkeruumenetelmana kaytettiin Webropol-kyselytyOkalua. Kysely jaettiin opinnaytetydn tekijan
omissa sosiaalisen median kanavissa, muun muassa Facebookin Espoon puskaradio-ryhmassa
seka henkildkohtaisella profiililla. Kysely jaettiin myds opinnaytetyéta tekevan koulun sisaisessa

WhatsApp ryhmassa.

Kyselyyn vastasi yhteensa 92 henkil6a eri ikdryhmistd. Huomionarvoista on, ettd suuri osa vastaa-
jista oli ennestaan tuttuja museon kanssa, mika vaikutti siihen, etta mielikuvat olivat usein jo val-
miiksi muodostuneita ja padosin myonteisid. Tama rajoittaa osittain tulosten yleistettavyytta, silla
vastaukset heijastavat enemman nykyisten tai aiempien kavijoiden nakemyksia kuin taysin uusien

kohderyhmien mielikuvia.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd museolla on yleison silmissa vahva ja selkea
identiteetti. Mielikuvat eivat kuitenkaan muodostu yksinomaan visuaalisista elementeista kuten lo-
gosta tai nimesta, vaan niihin vaikuttavat myo6s yksilén omat kokemukset, odotukset ja kulttuurinen
konteksti. Siksi brandin kehittdmisessa on tarkeda ottaa huomioon seka visuaalinen ilme etta bran-

din herattdmat tunteet ja merkitykset.

Museon nimi koettiin tutkimuksen mukaan selkeaksi ja kuvaavaksi. Nimesta pystyi ymmartamaan
heti, mistd museossa on kyse. Samalla nimi voi rajata museon houkuttelevuutta erityisesti nuorem-
missa kohderyhmissa, joita teema ei valttamatta alun perin kiinnosta. Téma osoittaa, ettd vaikka
nimi viestii sisallon tarkasti, se ei valttdmatta houkuttele uusia yleisdja ilman vahvempaa uudelleen-

paketointia.

Logo puolestaan heréatti paljon mielipiteitd. Sitéa kuvailtin minimalistiseksi ja ajattomaksi, mutta

myds tylsaksi ja vanhanaikaiseksi. Tama viittaa siihen, etta visuaalisella identiteetillda on merkittava
rooli brandimielikuvan muodostumisessa. Nuorempien vastaajien nakdkulmasta logo ei valttamatta
puhutellut tai herattanyt mielenkiintoa. Talléin on perusteltua pohtia, voisiko visuaalista ilmetta pai-

vittda niin, etta se puhuttelisi laajempaa yleisda sailyttden kuitenkin tunnistettavuuden.

Museon verkkosivut saivat padosin positiivista palautetta. Se koettiin informatiivisiksi ja selkeiksi.

Samalla osa vastaaijista toivoi lisda vuorovaikutteisuutta ja nykyaikaisempaa otetta. Koska museo
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toimii suhteellisen kapealla erikoisalalla, eli ns. niche-markkinassa, voi osa kavijoista kokea sisal-

I6n rajoittuneeksi tai jopa tylsaksi, mika on tarkea havainto strategista kehittdmista ajatellen.

Hotelli- ja ravintolamuseon brandin rakentamisen kannalta voidaan todeta, ettd museolla on ylei-
son keskuudessa melko vakiintunut asema ja tunnistettava identiteetti. Mielikuvat eivat kuitenkaan
synny yksin organisaation omasta viestinnasta, vaan ne muodostuvat yksildllisten kokemusten,
odotusten ja laajempien kulttuuristen merkitysten kautta. Tasta syysta brandin kehittdmisessa on
tarkeaa huomioida paitsi visuaaliset elementit myds ne tunteet ja ajatukset, joita brandi herattaa

kohdeyleisdssa.

Strategisen kehitystydn osalta museon kannattaa tarkastella nykyista visuaalista ilmettaan kriitti-
sesti. On aiheellista pohtia, voisiko brandi-ilmetta paivittda vastaamaan paremmin erityisesti nuo-
rempien yleiséjen mieltymyksia. Viestinnassa olisi hyva korostaa museon sisaltéjen monipuoli-
suutta, nykyaikaisuutta ja saavutettavuutta, jotta se puhuttelisi entista laajempaa yleis6a ja houkut-

telisi uusia kavijoita.

Lopuksi voidaan todeta, ettd brandin ja siihen liittyvien mielikuvien suhde on monikerroksinen ja
dynaaminen kokonaisuus. Tama opinnaytety6 osoittaa, etta pitkajanteisesti suunniteltu ja selkeasti

viestitty brandi voi merkittavasti vahvistaa organisaation nakyvyytta ja vetovoimaa yleison silmissa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen vastaukset

Sukupuoli
Vastaajien maara: 92

Mies 31%

Nainen 66%

En halua kertoa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Vastauksia Prosentti
Mies 28 30,4%
Nainen 61 66,3%
Muu 2 2.2%
En halua kertoa 1 1,1%

Iké

Vastaajien maara: 92

alle 18-vuotias

18-24-vuotias

25-34-vuotias

35-44-vuotias

4554 vuoctias

55-64-vuotias

yli 65-vuotias

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%



Iké

Vastaajien maara: 92

Vastauksia Prosentti
alle 18-vuotias 0 0,0%
18-24-vuotias 10 10,9%
25-34-vuotias 5 5,4%
35-44-vuotias 4 4.,4%
45-54-vuotias 15 16,3%
55-64-vuotias 20 21,7%
yli 65-vuotias 38 41,3%

Kuinka usein kdyt museoissa

Vastaajien maara: 92

En koskaan

Parin vuoden valein

Kerran vuodessa

2-4 kertaa vuodessa

Useammin kuin 4 kertaa vuodessa

0%

13%

12%

23%

10%

4

20%

8%

30%

=

40%




Kuinka usein kdyt museoissa

Vastaajien maara: 92

44

Vastauksia Prosentti
En koskaan 4 4.,4%
Parin vuoden valein 12 13,0%
Kerran vuodessa 11 12,0%
2-4 kertaa vuodessa 21 22 8%
Useammin kuin 4 kertaa vuodessa 44 47 8%
Oletko kuullut aiemmin Hotelli- ja ravintolamuseosta?
Vastaalien maara: 92
En
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Vastauksia Prosentti
Kylla 72 78,3%
En 20 21,7%




Jos olet niin missa?
Vastaajien maara: 72

Somessa

Olen hallituksessa / kannatusjdsen

Kaynyt aiemmin

Kuullut ystavilta / perheelta

Mahnyt tapahtumissa / seminaareissa

Tuttu alalta

Mainoksissa / esitteissa

Muu

0% 5% 10% 15%  20%  25% 30%  35%
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Jos olet niin missa?

Vastaajien maara: 72

Vastaukset

HS?

Tuol noi...

Kuulin jo kauan sitten tyskuvioissa @ Nykyisin saan uutiskirjeen ja seuraan fb-paivityksia.
Ehka ystavalta.

Olen kaynyt sielld monet kerrat.

Netissa

Suomessa, lehdissa

lehdistd mm

Ty6n kautta, somessa

Olen vieraillut siella

Kannatusyhdistyksen jasen 30 vuotta.

koulussa, ystavalta

Kun tyoskentelin Pauligilla 1980-luvulla. Teimme yhteisty&ta.

olen kaynyt sielld useamman kerran. Luen uutiskirjeita.

Suomen Gastronomien Seurassa.

Olen kaynyt useamman kerran ja saan heilta uutiskirjeita,

Sosiaalisessa mediassa ja aikanaan myés opiskellessani Haaga Instituutissa.

Esim. sahképostissa, jonka kautta lahetitte timén kyselyn,. My&s vélittdmasti tdiméan vastauslaatikon alla on kissankokoinen museon logo. Jos téssa laatikossa on, ei voi olla
ollut "kuulematta", onpa typera kysymys!

Kaapelitehtaalla

Netissé

olen kdynyt siella useasti

Jokin mainos? Some?

Kayn siella tyén puolesta saanndllisesti. Lisaksi kuulun museon kannatusyhdistykseen.

Ravintolamuseon kannatusyhdistykselts, johon olen kuulunut useita vuosia.

Messuilla. Olen myds kaynyt sielld.

Olen elakoitynyt keittibammattilainen ja olen luonnollisesti kuullut museosta. K&ynti museossa ja keskustelu silloisen johtajan kanssa oli osa keittiesimiehen tutkintoa.
- olen uutiskirjeen tilaaja - olen kayttdynyt kuvapalvelua - olen kaynyt, mutta useita vuosia sitten

Olen vieraillut useasti

Kuulun museoyhdistuseen

Esitteissa, artikkeleissa, museokaynnill4, tietoja etsiessani

Jollain messuilla, en muista milla. Ehka matkamessut?

Olen museon sahkdpostilistalla.

Kéayn siella saannollisesti Tieteellis-gastronomisen klubin tilaisuuksissa, saan sahkopostia museolta ym.

K&vin museossa viime vuonna.

Kuluu yleissivistykseen.

Nayttelyiden yhteydessa

Olen ollut siell& tdissa. Lisaksi olen térmannyt museon tapahtumiin esim. Kaapelitehtaan nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

Olen tehnyt yhteisty&ta ollessani Suomen Gastronomien Seuran sihteeri.
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Olen ollut museon ystéva sen perustamisesta alkaen

Olen kaynyt sielld useasti

Somessa ja olen kerran kaynyt , tulee mybs sp.kirje.

Liityin kannatusjaseneksi 90-luvulla.

Olen sen omistajayhteistn jasen.

Tuttu museo

Olen Hospitality- alalla joten luontevasti osuu kiinnostuksen piiriin.
Olen kannatusyhdistyksen jase.

Monissa paikoissa. :-)

Olen osallistunut sen hallituksen toimintaan

Varmaankin jo aikoinaan aidiltani, joka toimi tarjoilijana yli 30 vuotta.
En osa sanoa

En muista, ehka koulussa tai Kaapelitehdas

Kaverin kanssa keskustellessa.

Tuttuni oli siella tdissa

Vuosikymmenten takaa varmaankin Hesarista

Keskusteluissa vaimoni/kaverieni kanssa

Olen kannattajayhdistyksen jasen

Tytar on kertonut. Opiskelee alaa

Mainoksissa, matkailu- ja museo- ym. esitteissa

Netissa. Tietopalvelua kayttdessani.
Museo on Mara-alalla toki tunnettu

Kaapelitehtaalla

Kylla jo ihan vuosikymmenia sitten 1970-luvun lopussa, kun osallistuin Turussa ruokaperinneseminaariin.

olen kaynytkin monta kertaa :)
Ystavilta, sosiaalisesta mediasta..
mediassa

olen kaynyt monta kertaa

Www sivuilla

Olen kannatusjasen

Somemaailmassa, Museokortissa, museoalan tapahtumissa ja teemapéivilla...
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Tunnistatko Hotelli- ja ravintolamuseon logon?

Vastaajien maara: 92

Kylla 54%
En 46%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Vastauksia Prosentti
Kylla 50 54 3%
En 42 45 7%

Misté tunnistat logon?
Vastauksia: 50

MNetissa /somessa

Sahkdpostista [ kirjeista

Nettisivuilta

Kaapelitehtaalta

messuilta

En osaa sanoa

0% 10% 20% 30% 40%



Jos tunnistat, missa olet nahnyt sen aiemmin?

Vastaajien maara: 50

Vastaukset

Ks. Edellinen vastaus

Mm. Kaapelilla ja netissa.

Netissa

Esitteessa mm

Museon tuottamissa materiaaleissa

Mm. kirjeissa.

En muista

Netissa, uutiskirjeissa

Uutiskirjeissa.

Varmaan uutiskirjeissa.

Somessa

Séhkoposteissa, museon www-sivulla ja itse museossa.
kirjekuoressa

Netissa

mainoksissa

Esim. posteissa, joita museolta saan.
Facebookissa.

Messuilla

Somessa ja tilaamassani uutiskirjeessa.
Sahkopostissa

Museossa

Kaapelitehtaan sein&ssa?

Kaapelitehtaalla ja somessa.

Salmisaaressa, mutta en muista sit4 vihreana.
Ruoholahden seindmissa ja Netti laiteessa.
Netissa ja museolla

Somessa

Sosiaalisen median julkaisuissa ja luonnollisesti Kaapelitehtaalla
Kutsuissa

Some, sahképostimarkkinointi

Verkossa, museokortin tiedoissa, alan infoissa
Museon mainoksessa

Léappérin ruudullani.

Kirjelomakkeessa

Netiss4, sillé olen tehnyt sinne paitsi varauksia, olen muutenkin kiinnostunut hotelli- ja ravintola-alan historiasta.
Paikalla

Jossain mainoksessa muistaakseni.

Instagramissa
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Mitd mielikuvia logo antoi?

Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 185

1 1
Tyylikdas
Minimalistinen U%
Dynaaminen 8%
Ajaton Yo
Mieleenpainuva Yo
Innovatiivinen
Klassinen /
Omituinen U0
Ammattimainen
Tylsa Yo
Taiteellinen | ‘
Toimiva
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Mitéd mielikuvia logo antoi?
Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 185
Vastauksia Prosentti
Tyylikas 12 13,0%
Minimalistinen 28 30,4%
Dynaaminen 7 7,6%
Ajaton 30 32,6%
Mieleenpainuva 6,5%
Innovatiivinen 4.3%
Klassinen 20 21,7%
Omituinen 9 9.8%
Ammattimainen 11 12,0%
Tylsa 34 37,0%
Taiteellinen 3 3,3%
Toimiva 21 22 8%




Millasia mielikuvia museon nimi heratti?

Vastauksia: 92

Vaikutti viihtyisalta / positiivisia mielikuvia
Nimi kertoo selkedsti mista museossa on kyse
Vanhanaikainen 60-70 luku tulee mieleen
Modernin oloinen

Mielenkiintoa nostattava

Alan osaajataitoja

Edellisaikojen ravintolakonseptien esilletuoja
Ei houkuttele kdymaan

Tylsa

Turvallisen / asiallisen tuntuinen

Epaselva

Vihreat arvot

informaatiorikas

Ei herattanyt ajatuksia

1%
0% 5% 10% 15%

30%

20% 25% 30% 35%
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Millaisia mielikuvia museon nimi herattaa?

Vastaajien maara: 92

Vastaukset

Hknvn

Eos

Kertoo selkeasti, mistd on kysymys - ei ole mikaan tekaistu nimi (joka pitéisi tarkistaa netista...)

Eri aikakausien ruokia, juomia, tapoja.

Kertoo misté on kyse.

Kertoo asian

Eos

on informatiivinen mutta kiinnostamaton

Syntyy mielikuva museosta, joka kertoo hotelli- ja ravintolatoiminnasta. Sita myéden matkailusta ja vapaa-ajasta. Nimi antaa kuvan ammattitaitoisesta ja vakaasta toimijasta.

Logossa on aika paljon viivoja ja viela & -merkki, mika hieman hankaloittaa sen lukemista. Mydskaan jostakin syysta vihrea véri ei ole mielikuvissani hotellien tai ravintoloiden
vari. Muuten tyyli on hieno!

Voisi kuvitella, etta se kertoisi Suomen ravintoloiden historiasta.

Hieman tylsa, ei houkutteleva

Kauniita ruokalistoja ja kattauksia, herkullisia makuja, késity6ta, valkoisia rimpsureunaisia esiliinoja, korkeita kokinhattuja, vienoa pianomusiikkia...
selked, kertoo, mistad on kysymys

Paivittamisen tarvetta olisi.

Ei jata arvailujen varaan, mikd museo on kyseessa.

Museomaisia.

Hyvia. Alkaa muuttako sité joksikin hépshspo-taiteelliseksi, kun kyse on oikeita toits tekevien ihmisten tydst kertovasta museosta.
asiallisia mielikuvia

2

kertoo selkedsti millaisesta museosta on kyse, ei herété suuria tunteita

On mielenkiintoinen.

Edellisessa listassa voisi olla my&s san "asiallinen”. Se kuvaa myds nimea.

Ei varsinaisesti mitaan. Nimi kertoo selkedsti mikd museo on kyseessa.

Kiinnostavia!

Selkea., ainakin entiselle raintola-ammattilaiselle. Toimii mielestani hyvin.

Nimi on selked ja kertova, oikein hyva. Logo sen sijaan vaikuttaa hieman harrastelijamaiselta, kirjainten sijoittelu nelididen sisaan sekavoittaa ja tekee tekstista harottavan
nékdisen. Logo on tainnut aiemmin olla erilainen.

Nimi on hyvin yksinkertainen; kuvaava mutta toimiva

Liian pitka

Toimintaa kuvaava, selked

Vanhanajan matkustusmukavuutta

Asiallinen ja kuvaava, oikein hyva.

Kertoo selkokielella, mitd museosta 16ytyy

Pidan nimesta, koska se kertoo heti, mitd museosta I6ytyy.
Mielenkiintoinen paikka

Onnenpydra

Informatiivinen ja selked, kiinnostava.

Luonnonsuojelua
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joka herattaisi mielenkiintoa museomaailmalle.

Vanhoja muistoja alan toiminnasta

Pitka, mutta informatiivinen. Tylsakin

Entisajasta tdhan paivaan hotelli ja ravintolamaailma.

Selkea ja ihanasti suomenkielinen

Kontekstin

Minusta painopiste on ollut enemman ravintola- ja ruokapuolella, mutta kytkds hotellimaailmaan on perusteltu.

Nimi kertoo selkeasti mitd museo edustaa.

Hotelli- ja ravintolan alan historia kuvaaja.

-60 lukua.

Kertoo, mista on kyydymys

Nimi kertoo juurikin museon sisalléllisesta annista.

Etta haluan kayda

Ei mitaan erikois, tyylikaita

Saan kuvan, ettd museossa on nayttelyita liittyen hotelleihin ja ravintoloihin, ehka niiden historiaan.

Ne herattavat mielikuvia jotka liittyvat vieraanvaraisuuteen, ruokakulttuuriin seka matkailuun.

Vaikeaa kuvitella, mité hotelli- ja ravintolamuseo pitéisi sisallaan. Ehka historiallisia esineita hotelleista ja vaikkapa vanhoja ravintoloiden menuja, ruokamaistiaisia?
Logon varitys tuo mieleen vihreat arvot, ehka ne nakyisivat museossa myds jollain tavalla ainakin ruoassa.

Se ainakin itselle kertoo selkeasti, minka tyyppisia asioita todennakdisesti museossa tulisi nakemaan. Oiva nimi!

museosta, jossa jonkinlaista hotelli- ja ravintolahistoriaa?

Pitdisi varmaan kayda

En tieda onko kyseessa hotelli ravintola vai museo vai kaikki samassa

Museon nimi herattaa mielikuvan siita ettd museoon liittyy myés vahvasti ravintola- ja hotellimaailma.

Selkea

Hieman vanhahtava, yllatykseton mutta selkea



Turvallinen

Ei tarvitse arvailla mitd alaa museo kasittelee

Ei mitaan

Tylsa

Pienehkd museo, joka keskittyy 1ahinna Suomen hotellien ja ravintoloiden historiaan

Ei kovin houkutteleva, arkinen, voisi olla ravakampi

Logo on aika tylsa, mutta hyvaa siina on se, etté se kertoo selvasti suomeksi mista on kyse.

Ammattimainen

Kertoo museon sisallosta

Aiheellinen ja mielenkiintoinen tapa tuoda tarkeinta eli ravintoa, ruokailua ja suomalaista ruokakulttuuria esille.

Aiheellinen ja mielenkiintoinen tapa tuoda tarkeinta eli ravintoa, ruokailua ja suomalaista ruokakulttuuria esille.

Tassa lienee kyselyn aihe (?) Asiallinen, liiankin kanssa - kertoo mistéd museosta on kysymys.

Hyva, kertoo mista kyse.

Rajaa mielikuvan hotelli- ja ravintolatoimintaan

Kuullostaa ihan kiinnostavalta ideana mutta itse nimi ja loho ei herata kummoista mielenkiintoa.

Se kutsuu tutustumaan ravintoloiden ja museoiden historiaan

Taman alan vankka osaaja.

kertoo selkeasti mistd museosta on kyse :)
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Mité aiheita/aihepiireja arvelet museon kasittelevén toiminnassaan?

Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 680

Alkoholin myyntihistoriaa

Ruoka- ja juomakultturia eri aikakausilta

Hotellien historiallista laitteistoa

Teollisten elintarvikkeiden jalostusta

Ruckailupalveluiden historiaa

Hotellitoiminnan historiaa

Eri maiden tuomaa influenssia Hotelli- ja ravintolatoimintaan Suomessa
Ruockalupalveluiden historiallista laitteistoa

Juoman ja ruuan historia

Pajoja liittyen ruokatoimintaan

Suomalaisten perinneruckien historiaa
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% 209 409% 609 100%
Mité aiheita/aihepiirejd arvelet museon kasittelevan toiminnassaan?
Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 680
Vastauksia Prosentti

Alkoholin myyntihistoriaa 66 71,7%
Ruoka- ja juomakultturia eri aikakausilta 85 92,4%
Hotellien historiallista laitteistoa 61 66,3%
Teollisten elinatarvikkeiden jalostusta 33 35,9%
Ruokailupalveluiden historiaa 74 80,4%
Hotellitoiminnan historiaa 81 88,0%
Eri maiden tuomaa influenssia Hotelli- ja 49 53,3%
ravintolatoimintaan Suomessa
Ruokalupalveluiden histonallista laitteistoa 57 62,0%
Juoman ja ruuan historia 69 75,0%
Pajoja liittyen ruokatoimintaan 43 46,7%
Suomalaisten perinneruckien historiaa 56 60,9%
Muu 6 6,5%




Mitd muuta luulet Hotelli- ja ravintolamuseon tarjoavan?
Vastaajien maara: 6

Vastaukset:

» kaikkea mahdollista

« Luentoja, nayttelykéynteja, julkaisuja, valokuvia
» Tuoksujen haistelua.

» Lukupiireja, toiminnallisia tydpajoja

» Ravintola-asiakkaiden, henkildstén ja muiden toimialaan liittyvien
ihmisten historia

«  Kkftcvmag

Vilkaise Hotelli- ja ravintolamuseon verkkosivuja, vastasivatko sivut odotuksiasi?:
https://hotellijaravintolamuseo.fi/

Vastaajien maara: 92

Kylla 92%
= 8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Vastauksia Prosentti
Kylia 85 92 4%
Ei 7 7.6%
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Miten ne vastasivat mielikuviasi?

Vastaajien méaara: 85

Odotin laajaa kokoelmaa ruuan
ja juoman historiasta ja
kultturista

Olivat hyvin selkeat ja
helppokiyttbiset

Laajaja monipuolinentarjonta
Informaatiorikkaat sivut

Epaselvyytta lisdpalveluista

Nykyaikaisemmat sivut kuin
odotti

Sivujen ulkoasua voisi paivittaa

Tyhja

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%
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Miten ne vastasivat mielikuviasi?

Vastaajien maara: 85

Vastaukset

Khgkbb
Eos

? Vaikeaa maéritelld - kertovat uudistuvasta ja modernista museosta kuten pitagkin.

Ruoka - ja juomakulttuurin historiaa. Ihana yliatys oli opastetut kahvila-kierrokset, harkitsen osallistumista.
Tyypilliset.

OK

todentuivst

Visuaalinen ilme on linjassa logon kanssa

Sivut ovat hienot! Ainoa kehittdmisen paikka - etusivulla on mielestani likaa tekstia ja infoa. Ei jaksa lukea sita kaikkea. Tietoa pitéisi saada otsikoiden ja klikkauksien taakse
pois etusivulta. Puhun nyt siis Museossa tapahtuu -otsikon alta. Kiva, etta tapahtuu paljon, mutta tietoa on silti hieman liikaa etusivulle. Muuten sivukartan rakenne on selkea.
Etusivulla olevat valokuvat voisivat olla isompikokoisia.

Monipuolinen

Kaikkea on.

Olen vieraillut niilla usein, ihan ok.

Kaikki tarvittava tiero [6ytyy.

Historia ja ajan juoksu nakyy heti ensi vilkauksella.

Asiallista ja vah&n kuivaa (paljon tekstia) siséltoa.

Ei ollut mitdan mielikuvia, koska juurihan kysyitte, vastasivatko sivut ODOTUKSIANI, ja silla mielella niita vilkaisin! Hyvin vastasivat odotuksia, koska aukiolot l6ytyivat heti.
normaaleja toimintoja ravintoloissa ja hotelleissa

]

kuvien perusteella voi olettaa mité aiheita museossa kéasitellaan.

Sellaiset kun odotinkin.

Tuttu paikka niin tahan on vahan vaikea vastata.

Oleelliset asiat kerrottu.

Olivat juuri sellaisia kuin ajattelin.

Mielenkiintoisia aiheita, kattavasti kasiteltyind. Hyvat sivut myos toiminnallisesti ja visuaalisesti.

Tapahtumat hyvin esilla. Paras antei eli verkkosisallét jaavét kuitenkin turhaan syrjaan.

Sivuilla on heti saatavilla tarvittavat tiedot, eli nayttelyt, aukioloajat ja paasyliput

En osaa sanoa

Hyvin

Sielld kerrottiin mitd museosta [6ytyy

Siella oli aiheesta asiaa

Kivat ja informativiiset sivut, josta loyt4a tietoa hyvin ennen museoon menoa. Tai myds kaynnin jalkeen lisainfoa.
Suht selkeét olivat

Oma mielikuvani toiminnasta on herkullisempi, toiminnallisempi, vahemmén virastomainen

Informaatio oli esitetty selkeasti. Liséksi sivuilla oli ihania kuvia!

Kertoo mité aiheita museo késittelee

Ok



Vastaukset

Melko hyvin

Informatiiviset ja selkeat

Ei aivan, liilan nostalginen

Joo, kasin sivut, vahan saatovaraa viela

Selkeaa tietoa alasta seka tapahtumista museossa.

Olen joskus ollut museon hallinnossa ja tunnen taustat sika hyvin.

... kuten arvelin...

Olin tutustunut aiemmin

Siella on paljon kiinnostavaa tietoa. Olen tutustunut sivuihin jo useasti.

Kaikki tietoa yhdessa paikassa

Tiedot lippujen hinnasta, aukioloajat, sijainti seka ajankohtaiset ja muut oleelliset asiat olivat nakyvilla.

Museossa on esilla hotellien ja ruoan historiaa kuten ajattelin. Myds ymparistévastuullisuus on tuotu esille, kuten paattelin logon varityksesta.

Verkkosivut olivat selkeét ja siistit.

Kuvittelinkin museossa olevan erilaisia nayttelyita liittyen eri aikakausiin ja esimerkiksi ruoan historiaan. Esimerkiksi "Kahvin tuoksuinen Helsinki -kavelykierros” vastasi

osittain mielikuviani.

Olk

Samaa oli

Siten, etta nettisivuilta 18ytyi juurikin ruoan historiaa, erilaisia pajoja ja muuta.

Informatiiviset

Yllattivat nykyaikaisuudella eli mielikuvani mukaan en odottanut ndin dynaamisia sivuja

Monipuoliset

Siella oli ravintola-alan asioita

museo tyylinen sivusto alavalikoineenbja sisaltdineen.

Hyvin monipuolinen ja havainnollinen esittely, paljon tietoa

Yllattivat monipuolisuudellaan. Onpa paljon toimintaa!

Museomainen
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Niista l6ytyi tietoa mm. nayttelyista ja aukioloajoista.

Aiheellista

Teemat liittyvat ruokaa ja juomaan - ok. Ei selvaa maarittelya, kuinka paljon oikeastaan palvelujen valintaan vaikuttaa kaikki aineettomat osat, jotka on liitetty sen fyysi-

sen tuotteen yhteyteen.

Sielta 10ytyi mita voisi kuvitellakin

Kertovat museon toiminnasta

Sivut olivat siistit ja vaikutti mukavalta.

Vastasivat hyvin

oikein hyvat ja toimivat

ovat informatiiviset, kuten ajattelinkin

Selkeat ja hyvalla suomen kielella toteutetut

hyvin

Paljon digiaineistoa.

Nayttaa ihan asialliselta

Hyvin laaja ja monipuolinen tarjonta

Loytyi ohjeet mita ja missa
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Miten ne eivit vastanneet mielikuviasi?
Vastaajien ma&ara: 7

Vastaukset:

* Suomalaista ruokakulttuuria puuttui.

» Otetaan lilkkaa mallia maailmalta, kotimainen kunniaan.
* Erilaisia

* QOdotin muuta

*  Enemman historiallinen

» Sielld on paljon muutakin Kokonaisvaltaista kattausta ei tullut tarpeeksi
esille. Kyselyn linkitys ei ole toiminut, joten joudun kayttamaan muita
keinoja paasemiseksi.

» Aiheet keskittyvat ruokaan, ei ravintoloiden historiaa

Mité ajatuksia Hotelli- ja ravintolamuseon nettisivut herattivat?

Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 194

Innostava

%

Informaatiorikas

Selked

Epaselva 10%

II'H

Kayttajaystavallisinen 30%

Vanhanaikainen 25%

Moderni

f
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Mité ajatuksia Hotelli- ja Ravintolamuseon nettisivut herattivat?

Vastaajien maara: 92, valittujen vastausten lukumaara: 194

Vastauksia Prosentti
Innostava 18 19,6%
Informaatiorikas 57 62,0%
Selkea 50 54,3%
Epaselva 9 9,8%
Kayttajaystavallisinen 28 30,4%
Vanhanaikainen 23 25,0%
Moderni 9 9,8%
Jos olet aiemmin vieraillut museossa, vastasiko
museo odotuksiasi? Jos vastasi, niin miten?
Vastaajien méadra: 92
En ole kaynyt 34%
Yhta mielenkiintoinen kuin oletin 31%
Olefin enemman aineistoja / kalustoa hotelleista tai ravintoloista
Kaispaisin enemman interaktiivisuutta / visuaalisuutta
Jarkevat nayttelyiden erottelut
Alan historiasta sopivasti tietoa
Monipuolinen museo
Mukavasti nayttelyita, jotka vaihtuvat sopivasti
Pienempi kuin oletettiin
Yllatt positivisesti
vanhanaikainen
vastasi ennen oletuksia, muutosten jalkeen ei
Ei vastausta
0% 10% 20% 30% 40%




Jos olet aiemmin vieraillut museossa, vastasiko museo odotuksiasi? Jos vastasi, niin miten?

Vastaajien maara: 92

Vastaukset

Lkfggh

Juu

Ensimmainen kaynti viimeisimman uudistuksen jalkeen ylitti odotukset: tyylikés paikka.

Oli mielenkiintoinen, itse opiskellut ravintola-alaa ja tydskennellyt ravintola-alalla 80-90 -lukujen vaihteessa.
Tyépajat ja muut tilaisuudet hyvia.

Osittain. Kovin pinnallisesti tietoa

Kylla, mielenkiintoisesti esilla vanhaa ja uutta

monipuolinen

Kylla vastasi

Kylla vastasi, oli mukava tila ja sopivasti infoa. Nayttelykasikirjoitus eteni mukavasti ja tekee mieli palata uudestaan! Museo oli mielesténi tyylikés.
Ennen vastasi, ei nykyaan.

monipuolinen

Mielenkiintoisia aiheita taitavasti toteutettuina. Paljon tietoa ja ahaa-elamyksia.

muuten ok, mutta vahan vanhanaikainen.

Vastasi odotuksia.

Kylla. Monipuolinen ja hyvin yhdistelty vanhaa ja uutta.

Mielenkiitoisia, omaan alaan liittyvia tarinoita ja esineita.

Museo oli auki silloin kun nettisivulla sanottiin ja siella oli se nayttely, jota olin menossa katsomaan.

Kuvista nakyi menneen maailman tapahtumat ja henkilékunnan tapa toimia ravitsemusliikkeissa.

+/-

ennen kayntia minulla ei ollut paljoa odotuksia. Museo yllatti positiivisesti. Lapset oli kivasti huomioitu mita en odottanut.
En ole kaynyt.

Museo esittelee sitd, mita kuvittelenkin tallaisen erikoismuseon esittelevan.

Mielenkiintoisesti kerrottu alan historiasta. Mys lapset huomioitu kivasti.

Kylla!

Pidin kokemuksesta ja aion vierailla jatkossakin, koska seka historia etta hotelli- ja ravintolatoiminta kiinnostavat minua

Museossa kaynti ihan ok, ja saatan kayda jatkossakin, mutta itselleni netista 16ytyva tieto tarkeampaa. Toivoisin lisda pidempia, blogitekstia syvallisempia aineistoja.

Olen vieraillut, vastasi jotenkuten. Koska olen itse alalla téissa, olisin usein toivonut syvempaéa paneutumista aiheeseen
Jokseenkin
Hyvin

En ole vieraillut

Museo on pieni ja sympaattinen, sopii erinomaisesti Kaapelitehtaan museokokonaisuuteen. Taphtumat ovat erinomaisia. Pienilla resursseilla tehda&n paljon.

Kompakti kokonaisuus, josta voi palastella tietoa

Pidin museosta ja sopi hyvin myos lapsille. Hyvin toteutetut nayttelyt ja oli kiva, etta esineisiin sai koskeakin.
Kylla

Kyll&, olen fani

Ylitti odotukseni!

Tilaan néhden saadaan paljon naytteille. Aiemmin ala-aulassa oli parempi myymala.

Ok
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Vastaukset

Kyll&

Joo , ehka vahan pienempi mita luulin.

Kylla ja mukavasti muuttuva

Olen, mutta sen uusimpia hankintoja, teoksia ja julkaisuja en ole osannut etsia

Kylla, monta kertaa ja sain teeman mukaista sisaltéa

Kylla - paljon kiinnostavaa tietoa alan historiasta tdhan paivaan.

Olen kaynyt useasti ja on aina vastannut odotiksiani alan historian eldvana ja informatiivisena esittelijana.

Kylla

Monipuolinen

Olen vieraillut. Vastasi odotuksia, silla juuri sita sain, mité halusinkin. Oppaat ovat myds hyvin perilld aiheistaan. Mielenkiintoista asiaa.

En viela kaynyt

Kylla! Aina I6ytyy jotain uutta tai mielenkintoista

En ole kaynyt

En ole kdynyt aiemmin

En ole vieraillut

En ole harmillisesti aiemmin vieraillut tdssd museossa.

En ole ennen vieraillut museossa.

En ole viela vierailut

En ole

En ole kaynyt :)

Sopivasti alan historiaa

En ole vieraillut museossa

Mielenkiintoisia nayttelyita, mutta arkisto on itselleni téarkein palvelu

En ole kaynyt

Ei

Enlle

En ole vieraillut
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Tein vain pikakdynnin, mutta aion menné uudelleen
En ole vieraillut, mutta nyt alkoi kylla kiinnostaa!

En ole vieraillut

En ole
En ole aikaisemmin tutustunut
En ole tutustunut

Osastoihin jako helpottaa kokonaisuudesta kiinni saamista.

Kylla ja ei. Voisi olla interaktiivisempi ja myds visuaalisempi/kokemuksellisempi

Odotin, ettd museossa olisi enemman kalusteita ja tarpeistoa hotelleista ja ravintoloista, mutta ymmarran, ettd museotila on rajallinen, onneksi on valokuvia.
mielenkiintoinen osaava

kylla. Ajattelinkin sielta 16ytyvan hotelli ja ravintolatoiminnan historiaa.

Vastasi odotuksia

hyvin

Herittiko kysely mielenkiinnon vierailla museossa?

Vastaajien maara: 92

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Vastauksia Prosentti

Kylla 7 T7,2%

Ei 21 22,8%
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