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Tama opinnaytetyo tehtiin Merikeskus Vellamon toimeksiannosta. Vellamo on Kotkassa si-
jaitseva merikeskus, joka tarjoaa asiakkailleen monipuolisia Suomen merimuseon ja Kymen-
laakson museon seka tietokeskus Vellamon palveluja. Liséksi siella jarjestetaan vaihtuvia
nayttelyitd. Merikeskus Vellamon tiloissa toimivat my6s ravintolapalvelujen tuottaja seka mu-
seokauppa.

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittaa, miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien asukkaat tunte-
vat Merikeskus Vellamon sekd minkalaisia mielikuvia heilla oli Merikeskus Vellamosta. Tut-
kimuksessa selvitettiin mielikuvien ja tunnettuuden liséksi sita, mita Merikeskus Vellamon
palveluja kaytettiin vierailun aikana. Tutkimus rajattiin koskemaan Kaakko 135° -kuntien suo-
menkielisid asukkaita. Naita kuntia ovat Kotka, Pyhtaa, Hamina, Virolahti ja Miehikkala.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan mielikuvia ja niiden rakentamista seka tutkitaan
imagon ja maineen syntymiseen vaikuttavia tekijoita. Teoriaosassa kuvaillaan myos viestin-
nan vaikutus maineen kehittymiseen. Tutkimuksen teoreettisessa osassa kuvataan kasitteet
imago, identiteetti, maine, maineenhallinta ja viestintd. Teoriaosuudessa on hyddynnetty
my0s brandeja koskevaa kirjallisuutta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista menetelmaa kayttaen. Aineiston keruu tapahtui puoli-
strukturoidulla kyselylomakkeella sahkoéisena kyselyna heina-syyskuussa 2015. Vastauksia
kyselyyn saatiin yhteensa 213.

Tutkimustulosten mukaan Merikeskus Vellamo tunnetaan hyvin Kotkassa ja sen lahikunnissa.
Merikeskus Vellamosta oli kuultu niin lehtien kuin sosiaalisen mediankin valityksella. Mieliku-
vien osalta tutkimuksessa nousivat esille Merikeskus Vellamon laadukas, aaltomainen ja me-
rellinen ulkomuoto. Palvelujen k&ytdn osalta tutkimuksessa selvisi, etta Merikeskus Vella-
mossa tuotettavia ravintolapalveluja ja museon palveluja kaytettiin vierailujen yhteydessa
eniten. Merikeskus Vellamon palveluihin oltiin tyytyvaisia ja suurin osa vastaajista oli myos
valmis suosittelemaan Merikeskus Vellamoa erittéain mielellaén.

Kehitysehdotuksina Merikeskus Vellamolle esitetd&n markkinointitoimenpiteiden ja mainon-
nan tehostamista yrityskuvan vahvistamiseksi ja tunnettuuden lisdamiseksi. Nuorille ja lapsille
seka lapsiperheille suunnatun toiminnan lisddminen toisi enemman myds nuorta asiakaskun-
taa Merikeskus Vellamoon. Lehtimainonnan liséksi toimeksiantaja voisi kdyttda sosiaalisen
median vaylia tunnettuuden lisdamiseksi. Merikeskus Vellamo voisi luoda itselle oman blo-
gin, jonne voitaisiin koota tietoa tapahtumista seka jakaa mielipiteitd ja ajatuksia.
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1 Johdanto

Nykyajan nopeasti kehittyvdssad maailmassa tuotteet ja palvelut samankaltaistuvat ja ku-
luttajien valintamahdollisuudet lisdantyvat rajahdysmaisesti. Naiden seikkojen vuoksi yri-
tyksen on loydettava kilpailukeinoja erottuakseen edukseen kilpailijoista. Yrityksen maine
on yksi tekija erottumiseen. Hyvamaineisen yrityksen tuotteisiin ja palveluihin luotetaan.
Kuluttajille yrityksen maine tarkoittaa samaa, kuin hdnen muodostamansa mielikuvat ja
kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista. Voidaankin sanoa, etté hyvat tuotteet ja
palvelut ovat keskeinen tekija yrityksen maineen synnyttamisessa. (Heinonen 2006, 113—
115))

Tama opinnaytetyd tehtiin Kotkassa sijaitsevaan Merikeskus Vellamoon, joka avattiin ylei-
solle vuonna 2008. Merikeskus Vellamon p&&asuunnittelijana on toiminut arkkitehti, profes-
sori llmari Lahdelma. Merikeskus Vellamossa toimivat Suomen merimuseo, Kymenlaak-
son museo, Kotkan kulttuuriasiainkeskus ja tietokeskus Vellamo. Museo- ja tietopalvelui-
den liséksi rakennuksessa on kokoustiloja, opetustiloja ja museokauppa seka siella toimii
myds ravintolapalvelujen tuottaja. (Merikeskus Vellamo 2015a.)

Merikeskus Vellamo sijaitsee Kotkan Kantasatamassa keskella perinteikdsta ja aitoa sa-
tamaymparisttd. Merikeskus Vellamon lasisten julkisivujen vareina on kaytetty sinista,
vihreda ja harmaata. Nailla keinoilla on haluttu luoda mielikuva merenpinnasta. Merikes-
kus Vellamon sisétilojen rakennusmateriaalina on kaytetty tammea ja tunnelmaa luovina
vareina on sisustuksessa kaytetty lamminta oranssia, syvan sinista, tummaa harmaata ja
limea. Tama variskaala toistuu eri puolilla rakennusta. (Merikeskus Vellamo 2015a; Meri-
keskus Vellamo 2015b.)

Kiinnostus opinnaytetydn aiheesta lahti opinnaytetyon tekijan omasta mielenkiinnosta Me-
rikeskus Vellamoa kohtaan. Tutkimustulosten haluttiin liséaksi hyodyttavan toimeksianta-
jaa. Opinnaytetydn tekija otti yhteyttéa Merikeskus Vellamoon ja sopi opinnaytetyon aihees-
ta ja sen rajauksesta. Merikeskus Vellamolle ei ole aikaisemmin tehty taman tyyppista

tutkimusta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydssa kasitelladn mielikuvien ja yrityksen maineen syntymiseen vaikuttavia
tekijoita. Lisaksi tarkastellaan mygs sitd, miten imago ja maine rakentuvat. Etenkin nyky-
aikana olemme tiedon ylitarjonnan keskella alttiita mielikuvavaikuttamiselle (Juholin 2013,
228; Malmelin & Hakala 2005, 22).



Opinnaytety6dn tavoitteena oli selvittaa, miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien asukkaat

tuntevat Merikeskus Vellamon seka minkalaisia mielikuvia heilla oli Merikeskus Vellamos-
ta. Opinnéaytetydssa tarkastellaan Merikeskus Vellamon yrityskuvaa ja yrityksen mainetta
Kotkan ja sen lahikuntien asukkaiden nédkokulmasta katsottuna. Tutkimuksessa selvitettiin
mielikuvien ja tunnettuuden liséksi sitd, mitd Merikeskus Vellamon palveluja kaytettiin vie-

railun aikana.

Toimeksiantaja halusi saada tutkimustuloksista lisatietoa siité, mill& tavoin he pystyvat
tulevaisuudessa entistéd paremmin kohdentamaan palvelutarjontaansa siten, etta oikeille
kohderyhmille tarjotaan sopivia palveluja ja tuotteita. Lisaksi yrityksen imago- ja mainekar-
toituksen tarkoituksena oli tuoda Merikeskus Vellamolle uusia tydkaluja oman yritysku-

vansa kehittamiseksi entisestaan.

Paakysymys:
1. Miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien suomenkieliset asukkaat tuntevat Merikes-

kus Vellamon?

Alakysymykset:
1. Mita kautta Merikeskus Vellamo on tullut tutuksi kohderyhman keskuudessa?
2. Minkélaisia mielikuvia heilla on Merikeskus Vellamosta?

3. Mita Merikeskus Vellamon palveluja kaytetaan vierailun aikana?

Tutkimus rajattiin koskemaan suomenkielisid Kotkassa ja sen lahikunnissa asuvia henki-

I6ita. Naita lahikuntia ovat Pyhtdd, Hamina, Virolahti ja Miehikkala.

1.2 Keskeisten kasitteiden maarittely

Tutkimuksen tietoperustassa maaritellaén kasitteet imago, identiteetti, maine, maineenhal-

linta ja viestinta.



Merikeskus
Vellamon
tunnettuus
Kotkassa ja sen
lahikunnissa

Maineen-
hallinta

Kuvio 1. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Naita kasitteita peilataan tutkimukseen Merikeskus Vellamon tunnettuudesta Kotkassa ja

sen ldhikunnissa.

Imago on visuaalinen ja sen p&&asiallinen tarkoitus on vedota mielikuvitukseen. Imagon
sanotaan olevan jotain, milta yritys nayttaa, minkalainen kuva jollakin on yrityksesta. Poh-
jola (2003, 21-22.) Vuokko (2003, 103) seka Rope (2011, 52) puolestaan méaarittelevat
imagon yrityskuvaksi, joka on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla tai yrityksen

sidosryhmalla on yrityksesta.

Identiteetti rakentuu organisaation sisélla ja vastaa kysymykseen, mita yritys on organi-
saationa (Puusa & Reijonen 2011, 177). Se kertoo niistéd mielikuvista, joita yrityksen jase-
nilla on omasta organisaatiostaan. ldentiteetti rakentuu yrityksen sisélla, sen jasenten
mielissa. (Tuominen 2013, 63-64.) Malmelinin ja Hakalan (2007, 79-80) mukaan identi-
teetti on kaikkien niiden ominaisuuksien summa, jotka tekevat yrityksen tuote- ja palvelu-

tarjonnasta ainutlaatuisen ja tunnistettavan.

Maine on sidosryhmien yrityksesta tekema arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuk-
siin (Pohjola 2003, 21). Aulan ja Heinosen (2002, 10) mukaan maine rakentuu yrityksen
todelliselle toiminnalle.



Merriam-Webster sanakirjan (2015) mukaan maine-sanan sanakirjamaarityksissd huomio
keskittyy alla oleviin seikkoihin:
1. Maineeseen liittyy kohteestaan jonkinlainen arviointi, joka voi olla joko hyva tai
huono.
2. Maine on olemassa yhteisdissa “vallalla olevana kasityksena” jostakin. Yhteisdja
ovat esimerkiksi sidosryhmét. Maine syntyy kohdetta tarkastelevien ja siitéa tulkinto-

ja tekevien korvien valissa.

Juholin (2013, 231) maarittelee maineen olevan sitd, mihin yritys sanoo pyrkivansa ja
osoitus siita, onko tdma pitanyt lupauksensa vai ei. Maine syntyy yrityksen ja sen sidos-
ryhmien erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Tuominen (2013, 64) tdsmentaa maineen
olevan kasitykset, joita sidosryhmilla todellisuudessa on yrityksesta. Nama kasitykset pe-

rustuvat aikaisempiin tekoihin, nykyisiin palveluihin ja tuotteisiin seka kuulopuheisiin.

Maineenhallinta on yrityksen pitkajanteista, ennalta suunniteltua strategista toimintaa.
Taman toiminnan kautta yritys pyrkii vaikuttamaan tarkeimpien sidosryhmien yrityksesta
rakentuviin mielikuviin ja tulkintoihin. Maineenhallinta on todellisen toiminnan ja mielikuvi-
en valista vuorovaikutusta, jossa yrityksen sidosryhmat ovat hallitsevassa roolissa. Mai-
neenhallinta muodostaa perustan koko yrityksen olemukselle. Yrityksen maineenhallinta
on hyvan tekemista, hyvan viestimista ja hyvana pitamista seké hyvia suhteita. (Aula &
Heinonen 2002, 212-214; Heinonen 2006, 25-26; Aula ja Heinosen 2011, 32-33.)

Verkkosanasto (VESA 2015) maarittelee sanalle viestinta [&heisesti myds kasitteen mai-
neenhallinta. Juholin (2013, 22—-24) mukaan viestintd tarkoittaa sanomaa, tietoa, huhua tai
uutista. Viestintd on vuorovaikutusta, joka tapahtuu yksildiden, ryhmien tai systeemien
valilla. Vuorovaikutus voi olla suoraa tai vlitettyd, tapahtua samanaikaisesti tai viiveella.
Viestinnasté puhuttaessa tarkoitetaan myos viestintavalineita, joita ovat lehdet, radio, te-

levisio, k&nnykaét, internet ja sosiaalinen media.

Opinnaytetydn teoriaosuus on koottu tydn aihealuetta kasittelevasta kirjallisuudesta. Teo-
riaosuudessa on hyddynnetty my6s brandeihin liittyvaa kirjallisuutta. Tietoperustassa se-
lostetaan mielikuvien ja maineen syntyminen seka kerrotaan myads yrityksen identiteetista,
joka voidaan nahdéa imagon ja maineen selkarankana. Liséksi kuvataan, miten maine ja
imago rakentuvat. Imago luo pohjan maineen rakentumiselle ja viestintd on keino vaikut-

taa ihnmisten mielissa syntyviin mielikuviin.



2 Imago

Opinnaytetydssa tutkitaan Merikeskus Vellamon imagoa. Imago on ulkopuolisen tai tydyh-
teison palveluksessa olevan henkilon tydyhteiséon, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien
mielikuvien muodostama kokonaisuus. Mielikuva operoidaan usein tiedoksi tai luuloksi,
johon liittyy myénteinen, neutraali tai kielteinen asenne. (Aberg 2000, 114.) Dowling
(2002, 19) sekad Rope (2011, 52) maarittelevat yritysimagon olevan sidosryhmien usko-

mukset ja tunteet yritysta kohtaan.

2.1 Mistaimago koostuu ja miten mielikuvat syntyvat

Yrityksen herattamista mielikuvista kaytetaan useita eri kasitteita, kuten imago, maine,
yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme. Tama mielikuva koostuu yksiltn tai yhteison
erilaisista omista kokemuksista, uskomuksista, asenteista, tiedosta, tunteesta ja paatel-
mista. (Pitkdnen 2001, 15.) Vuokko (2003, 11) tAsmentaa, ettd ihmiset hyddyntavat mieli-
kuvia omassa eldmassaan ja ajattelussaan. Ropen ja Pyykon (2003, 179) sekd Ropen ja
Metherin (2001, 13) mukaan mielikuva on ihmisen mielesséa oleva kuva jostakin asiasta.
Mielikuva ja imago ovat Ropen (2000, 175) mukaan sisélldllisesti synonyymeja. Rope
(2000, 176) seka Rope (2005, 53) korostavat liséksi, ettd olennaista mielikuvassa on se,
etta se on ihmiselle tosi. Ihminen on jotain mielté ja muodostuva mielikuva on henkilékoh-

tainen totuus.

My06s Rope ja Mether (2001, 42) tasmentavat, ettd mielikuvat syntyvat kasitteellisen ajat-
telun tuloksena. Lindroosin, Nymanin ja Lindroosin (2005, 24) mukaan mielikuvien muo-
dostuminen voidaankin katsoa prosessiksi, jossa niita paivitetaan ja muokataan jatkuvasti
uudella aineistolla. Mielikuvat alkavat muodostua ihmiselle jo havainnoimisvaiheessa ja
han huomaa vain sen, mika hanta kiinnostaa. Mielikuvat eivat ole koskaan taydellisia ja
valmiita. Mielikuvien muokkautumista tapahtuu esimerkiksi mediaviestinnan ja monenlai-

sen vuorovaikutuksen tuloksena.

Pulkkinen (2003, 55, 119) korostaa, ettd kaikki, mita yritys tekee tai jattaa tekematta, vai-
kuttaa ihmisten mielissa syntyviin kasityksiin ja mielikuviin yrityksesta joko myodnteisesti tai
kielteisesti. Jokaiselle olemassa olevalle yritykselle on muodostunut mielikuva huolimatta
siitd, onko yritys rakentanut sita tietoisesti vai ei. Aulan ja Heinosen (2002, 47) sekéa Ro-
pen ja Pyykodn (2003, 179) mukaan imago on rinnastettavissa yrityskuvaan. Pohjola
(2003, 22) tasmentaa, etta tahan syntyvaan mielikuvaan vaikuttaa yrityksen identiteetti,
mutta myds vastaanottajan asenteet ja luulot. My6s Vuokon (2003, 105) mukaan imago

voi syntya ilman kokemuksiakin. Sidosryhmille muodostuu mielikuvia lukemansa tai kuu-



lemansa perusteella. Vaikka yritys ei voi mielikuvaansa tietoisesti rakentaa, se pystyy vai-
kuttamaan siihen. Taman takia sen tulisikin miettia, miten se voi vaikuttaa siihen, millainen

kasitys sidosryhmilla siita on.

Selin ja Selin (2013, 156) korostavat mielikuvien syntyvan kaikessa yrityksessé tapahtu-
vasta toiminnasta, vaikka asialle ei mitaan tietoisesti tehtaisikdan. Nama mielikuvat muo-
dostuvat ihmisen mielessé sen kokemuksen pohjalta, mika kullakin on. Taman takia yri-
tyksen on tiedostettava tarkkaan vastaanottajan ajattelu- ja arvomaailma ja pyrittava koh-
distamaan oma viestinsa oikein. Inhminen pystyy ottamaan aistikanaviensa kautta vastaan
20 % uutta tietoa ja informaatiota. Loput 80 % tulee kaikesta siitd omasta kokemuksesta,
joka kullekin ihmiselle on elaménsé aikana muodostunut. Tama tarkoittaa kaytanndssa
sitd, ettd ihminen on erittain taitava vetamaan johtopaatdksia oman elamansa ja kokemus-

tensa kautta.

Yritysmielikuvat toimivat nykyajan yhteiskunnassa kasvavassa maarin yrityksen menes-
tystekijana (Pitkdnen 2001, 7). Suotuisa ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa
yritykselle, koska imago vaikuttaa ihmisten kasityksiin, joita heilla on yrityksesta ja sen
toiminnasta (Grénroos 2009, 398). Yrityksen mielikuvien ja imagon avulla yritykset pyrki-
vat erottumaan kilpailijoistaan seka varmistamaan suotuisan toimintaympariston. Yritys-
mielikuvat vaikuttavat myos yrityksen kykyyn saada lojaaleja asiakkaita sekd ammattitai-
toista henkilékuntaa palvelukseensa. (Pitkanen 2001, 7; Gronroos 2009, 398-399; Vuok-
ko 2003, 104.) Jha, Deitz, Babakus ja Yavas (2013, 155-156) painottavat myos hyvan
yrityskuvan merkitysta uskollisten ja tyytyvaisten asiakkaiden sitouttamiseksi yritykseen.
Taman yrityskuvan yllapitdminen vaatii jatkuvaa suunnittelua ja kehittamista, jotta yritys

pystyy erottumaan Kilpailijoista ja saamaan itselle kilpailuetua.

Luomalla itsestdan mielikuvia ja tarinoita, yritys pystyy hankkimaan lisdarvoa yritystoimin-
taansa. Yrityksen arvomaailmailmasta muodostuma mielikuva on sopeutettava asiakkaan
arvomaailmaan. (Pitkédnen 2001, 9; Selin & Selin 2013, 160.) Pitkdnen (2001, 9) tAsmen-
taa lisaksi, etta onnistuakseen yrityskuvan ja asiakkaan arvomaailman yhteensovittami-
sessa, yrityksen on kehitettava mielikuviaan systemaattisesti. Mielikuvien kehittamisen

avulla yritys voi vaikuttaa sidosryhmien ja tulkitsijoiden mielikuvien muodostumiseen.

Myds Pitkdnen (2001, 35) ja Pulkkinen (2003, 40) korostavat, etta erottuakseen ja luodak-
seen edullisia mielikuvia, yrityksen on markkinoille paéasyn jalkeen viela pystyttava erottu-
maan muista kilpailijoista tavalla, jolla se huomataan. Naméa mielikuvat ovat ihmisten omia
tulkintoja asioiden tilasta ja ohjaavat heidan valintojaan. Pitk&nen (2001, 59) painottaakin,

ettd yrityksen on pyrittdva vaikuttamaan omaan mielikuvaansa, ennen kuin muut ulkopuo-



liset sen tekevat. Yrityksen on pystyttava arvioimaan omaa asemaansa ja oltava itsekriitti-

nen oman mielikuvansa suhteen.

2.2 ldentiteetti

Identiteetti voidaan maaritella yrityksen persoonallisuudeksi, "visuaalisten signaalien
summaksi”. Naiden signaalien pohjalta yrityksen ulkopuolinen yleiso tunnistaa yrityksen ja
erottaa sen muista. (Markkanen 1999, 20; Dowling 2002, 167-168.) Yrityksen identiteetti
pitaa sisallaan yrityksen keskeisimmat piirteet. Nama piirteet voidaan luokitella kolmeen
eri kategoriaan. Tama kategoriajako antaa vastauksia siihen, mité organisaatiossa pide-
taén tarkeand, mikéa erottaa yrityksen muista yrityksista seka mité piirretta tai piirteita pide-
taén yrityksessé pysyvinéd. Tassa jaottelussa otetaan huomioon yrityksen menneisyys,
nykyisyys seka mahdollisesti sen tulevaisuus. (Puusa & Reijonen 2011, 238.) Yritys-
identiteetin maarittelyssa ideaalisen yritys-kasitteen pohjalla ovat kysymykset siita, mita
yritys on ja mitd se haluaisi olla (Puusa & Reijonen 2011, 239; Markkanen 1999, 22,108;
Pitkanen 2001, 90). Pitkdnen (2001, 90) korostaa lisaksi, etta yrityksen identiteetti maarit-
telee yrityksen toimintatavan ja tavan ajatella. Tama heijastuu kaikkeen, mita yritys tekee.
Dowlingin (2002, 19) mukaan yritysidentiteetti auttaa ihmisia yrityksen loytdmisessa ja

tunnistamisessa.

Identiteetti toimii imagon ja maineen rakentumisen selkéarankana, jota on kehitettava jat-
kuvasti. Merkitykselliseen asemaan identiteetin rakentumisen kannalta nousevat yrityksen
jasenten erilaiset tulkinnat yrityksesta. Nama tulkinnat syntyvét yritysviestinnan valityksel-
1. Jos johto ja henkildsto tulkitsevat viestinnan valityksella jonkin asian samansuuntaises-
ti, rakentuu identiteetti yhtenaiseksi. Johdon tehtavana olisikin viestia asioista riittdvan
ajoissa ja ymmarrettavasti, jolloin se pystyy vaikuttamaan yrityksen jasenten kasityksiin ja
tulkintoihin yritykseen liittyvissa asioissa. Jos johto ei kykene sitoutumaan tavoitteisiinsa,
voi yrityksen identiteetti pirstaloitua. Tama voi johtaa siihen, etta yrityksen tavoitteiden ja
toiminnan valille syntyy ristiriitaa. (Puusa & Reijonen 2011, 240-241.) Aula ja Mantere
(2005, 73) korostavat yrityksen identiteetin olevan jotain, joka on juuri sille kuuluvaa,
omaa ja erottaa yrityksen toisista yrityksista. Identiteetti on yrityksen sisdinen ominaisuus,

se on ikaan kuin yrityksen minuus.

Juholinin (2013, 111) ja Pohjolan (2003, 108) mukaan yrityksen visuaalinen identiteetti
auttaa sita erottumaan tai jAdmaan mieleen. Visuaalisuuden voimana voidaan pitaa sita,
ettd se viestii sanattomasti suoraan vastaanottajan alitajuntaan. Juholin (2013, 111-112)
korostaa liséksi, ettd menestyvat yritykset pystyvat visuaalisuudellaan erottumaan kilpaili-

joistaan. Vaikka yrityksen tuotteet ja palvelut olisivat samanlaisia kuin muillakin yrityksilla,



niiden viestinta ja visuaalinen ilme ovat uniikkeja ja tunnistettavia. Visuaalisuuden tulisi

vahvistaa yrityksessa niitd arvoja ja arvostuksia, jotka ovat tarkeita yritykselle.

Yritysidentiteetin ydinolemusta voidaan tutkia sen kautta, onko identiteettikasitys sen ja-
senten keskuudessa pinnallinen vai syvallinen. Pinnallinen identiteetti on silloin, kun iden-
titeetin tulkintaan liitetd&n ainoastaan ulkoisia ja rakenteellisia seikkoja. N&ita ovat esimer-
kiksi yrityksen koko ja maantieteellinen sijainti. Yrityksen identiteetin syvempéaé tasoa
luonnehtii sen jasenten usko omaan ainutkertaisuuteensa ja erilaisuuteen muihin verrattu-
na. Talléin identiteettiin liitetdén vahvoja uskomuksia ja se pohjautuu ainakin osittain tun-
neperusteisiin asioihin. Kun yrityksen jasenet muodostavat kasityksiaén yrityksen oma-
leimaisuudesta ja sita kautta erilaisuudesta kilpailijoihin verrattuna, saattaa tunne ja usko
nousta keskeisiksi asioiksi. Talléin konkreettisten asioiden sijaan merkityksellisempéaan
asemaan nousee yrityksen jasenien usko omaan erilaisuuteensa. (Puusa & Reijonen
2011, 242-243))

Kuvat vaikuttavat inmisiin enemman kuin tuhat sanaa (Markkanen 1999, 25). Arvot puo-
lestaan toimivat yrityksen identiteetin maarittamisen valineina ja niiden avulla yritykseen
luodaan tarinaa ja traditioita. Yritysidentiteettia rakennetaan jokapéaivaisen toiminnan kaut-
ta ja yrityskuvan kehittaminen on identiteetin tunnistamista, vahvistamista ja kehittamista
seka viestimista. Punaisen langan yrityskuvan tai yrityksen maineen rakentamiselle muo-
dostavat arvot ja yrityksen kokonaisidentiteetti. Nama tekijat luovat yrityskulttuuria. Kun
yritys l&htee miettimaan millaista yritysmielikuvaa se haluaa kehittd&, sen on lahdettava
arvoista, ydinkilpailutekijoista ja yrityksen strategiasta. (Pitk&nen 2001, 92-95.) Selin ja
Selin (2013, 159) painottavat yrityskulttuurin merkitysta yrityksen mielikuvien muodostu-
misessa. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksessa vallitsevia arvoja ja yrityksen toiminta-
tapoja yleensa. Kun yrityksessé on yhtenevat toimintatavat, muodostuu myds yrityksesta
yhtendinen mielikuva. Jos yksi rakentaa ja toinen rikkoo, on selvaa, etta myos yrityksen

ulkoinen mielikuva muuttuu hajanaiseksi.

Aula ja Mantere (2005, 73-75) korostavat, ettd kun yrityksen identiteetti on hyva, se nauttii
yhteison sisdaisten ja ulkoisten sidosryhmien luottamusta. Yrityksessa puhalletaan yhteen
hiileen ja kaikki jasenet tuntevat tekevansa yhteista hyvaa yrityksen eteen. Tall6in hyvan
identiteetin omaava yritys pystyy erottautumaan muista yrityksista positiivisella tavalla.
Samalla tavalla maine erottaa yrityksen toisista samankaltaisista yrityksista ja tekee yri-
tyksestd omaleimaisen ja erityisen. Yrityksen identiteetin ja maineen voidaan sanoa ole-
van monessa mielessa samankaltaisia. Yrityksen identiteettia voidaankin kutsua "sisai-
seksi maineeksi”. Hyvamaineisella yrityksella on vahva identiteetti. Taté identiteettia ra-

kennetaan yrityksen kulttuurien ja viestinnén vuorovaikutuksessa.



2.3 Imagon rakentaminen

Imago on yritykselle erittdin merkittava tekija, silla se vaikuttaa koko yrityksesta asiakkaille
muodostuvaan kasitykseen. Yrityksen imagolla on vaikutusta siihen, mita yrityksesta pu-
hutaan ja kirjoitetaan. Lisaksi silla on suuri merkitys siihen, halutaanko yrityksen kanssa
tehda yhteistydta ja suositellaanko sitd muille. (Vuokko 2003, 106-107.) Markkanen
(1999, 110) korostaa, etta jokainen yrityksen toiminto ja tyontekija vaikuttavat siihen ku-
vaan, joka yrityksesta syntyy. Puusa ja Reijonen (2011, 243-244) sek& Gronroos (2009,
398) painottavat, etta yritykseltd vaaditaan entistd enemman lapinékyvyytta ja avoimuutta
sen omassa toiminnassaan. Yrityksen identiteetilla on vaikutusta sen imagon muodostu-
miseen. Yritys pyrkii tekem&&n oman identiteettinsa nékyvaksi imagon kautta kayttamalla
hyvakseen markkinointitoimenpiteita ja pyrkii talla tavoin vaikuttamaan kohderyhmien mie-
lipiteen muodostumiseen. Aulan ja Heinosen (2002, 52) mukaan imago on visuaalinen
iImi6 ja sita voidaan pyrkid muuttamaan esimerkiksi mainonnan keinoin. Téllaisia keinoja
ovat muun muassa varisavyjen lisaaminen yrityksen logoon tai uuden ilmeen etsiminen
mainoskampanijointiin. Imago rakennetaan tietoisesti ja lahtékohtana ovat yrityksen omat
tavoitteet. Imagon rakentamisessa perusajatuksena on se, mitd halutaan sidosryhmien
ajattelevan yrityksestd. Rope (2011, 51) kiteyttaadkin, etta toimivat imagot tehdaan, toimi-

mattomia syntyy ihan itsestaan.

Puusan ja Reijosen (2011, 244) mukaan yritys voi pyrkia muokkaamaan imagoaan, mutta
sitd ei pystyta hallitsemaan yrityksen toimesta. Tahan vaikuttavat monet ulkoiset tekijat,
jotka voivat keskeisesti vaikuttaa mielikuviin yrityksestéd. Tdman takia yrityksen imagon
muutoksen olisi lahdettava siita, mita yritys on eli sen identiteetista. Rope (2005, 64) tas-
ment&a imagon systemaattisen rakentamisen tarkoittavan sita, etta yrityksen tarkeimmat
osatekijat saadaan sidosryhmien néhtaville. Naita osatekijoita ovat esimerkiksi yrityksen
likeidea, toimintakulttuuri, johto ja henkildsto. Lisaksi naihin lukeutuvat yrityksen tuotteet
ja palvelut, toimitilat ja yrityksen viestinta.

Selinin ja Selinin (2013, 158-159) mukaan mielikuvan rakentaminen voidaan nahda kol-
miosaisena kokonaisuutena, jotka ovat yrityskulttuuri, yrityksen henkiléston kokema kuva
yrityksesta eli profiili seka mielikuvan muodostuminen. Yrityskulttuuri tarkoittaa yrityksessa
vallitsevia arvoja seka yrityksen toimintatapaa yleensa. Nama arvot ja toimintamallit voivat
olla erikseen maariteltyja ja kirjattuja. Ne voivat olla myo6s erikseen kirjaamattomia saanto-
j&, jotka henkild oppii taloon tullessaan. Mitd paremmin ndma sdannét on yrityksessa
maaritelty, sitd paremmin ne palvelevat yrityksen toimintaa niin sisdisesti kuin ulkoisesti-
kin. Yrityksen tulee sailyttaa yhtenaisyys ndiden saantdjen kanssa, koska talléin yritykses-

t& muodostuu yhtendinen mielikuva ulospain.



Rope (2005, 65) luonnehtii yrityskulttuurin tarkoittavan sita yrityksen arvomaailmaa, jonka
mukaan tyot yrityksessa tehdaan. Tama sisaisten arvojen "saanndstd” nakyy kaikissa yri-
tyksen toiminnoissa. Pitkalla aikavalilla se vaikuttaa myds yrityskuvaan. Selin ja Selin
(2013, 160-162) korostavat, etta yrityksen ja sen henkiléston tapa toimia nékyy kaikkialla.
Kun yrityksen siséiset arvot ovat kunnossa ja viestinta hoidetaan maaratietoisesti, muo-
dostuu asiakkaille positiivinen mielikuva yrityksesta. Syntyva mielikuva perustuu asiak-
kaan ja vastaanottajan henkilokohtaisiin arvoihin ja kokemuksiin. Yrityskuvan muodostu-
miseen vaikuttavat myos yrityksesta liikkuvat juorut ja huhut. Jos ndma ovat negatiivissa-
vytteisia, vaikeuttavat ne yrityksen toimintaa. Myonteinen yritys- ja tuotekuva on yksi vah-

vimpia kilpailukeinoja ja muistetaan niin hyvin& kuin huonoinakin aikoina.

Puusa ja Reijonen (2011, 244—-245) painottavat, etta yritys ei voi sellaisenaan luoda ima-
goa, vaan sen luovat yrityksen eri sidosryhmat. Nama sidosryhmat valitsevat joko tiedos-
taen tai tiedostamattaan ne ajatukset ja vaikutelmat, joihin yrityskuva perustuu. Syntynyt
mielikuva on henkildn mielen lopputulos, joka perustuu kaikkiin kokemuksiin, tunteisiin,
vaikutelmiin ja tietoihin, joita hanella yrityksesta on. Imago rakentuu seka yrityksen toimin-
nan etta sen kayttdman markkinointiviestinnan kautta. Taman avulla yritys pystyy viestit-
tamaan yrityksen ainutlaatuista luonnetta ja osaamista kilpailijoihin verrattuna. Pitkanen
(2001, 85-89) tasmentaakin, etté vaikka yritys voi kehittaa yrityskuvaa, mainetta ja bran-
dia, se ei voi vaikuttaa vastaanottajan mielessa syntyneeseen kuvaan yrityksesta. Jotta
yritys pystyy vaikuttamaan tuotteidensa ja palveluidensa kautta asiakkaaseen, on sen
oltava kiinnostava ja vetovoimainen. Yrityksen luodessa asiakkaalle positiivia mielleyhty-
mi& itsestdédn, se voi sitouttaa asiakkaat, joista voi tulla yrityksen tarinankertojia. Mikaan ei
ole parempaa mainosta kuin tyytyvainen asiakas, kun puolestaan tyytymatén asiakas le-

vittda sanaansa tehokkaammin kuin rutto.
Yrityksen mielikuvan rakentaminen on systemaattinen ja kaytannonlaheinen prosessi,

johon yrityksen avainhenkilot osallistuvat aktiivisesti. Prosessin suunnittelu ja toteutus on

sidoksissa yrityksen kaytettavissa olevaan aikaan ja resursseihin. (Pitkdnen 2001, 116.)
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Tarkenna Luo konkreettinen

Kokoa tiimi tavoitekuva ohjelma

Arvioi tavoitekuvan .
Seuraa ja mittaa

onnistumista

Maarita tavoitekuva ja nykykuvan valista
matkaa

Maarita

kohderyhmit Selvita nykykuva

Kuvio 2. Mielikuvan kehittdmisprosessi (mukaillen Pitk&énen 2001, 116)

Yrityskuvan kehittdmisté varten yrityksen on koottava motivoitunut tiimi, jossa on keske-
naan erilaisia ja luoviakin ihmisid. Tassa vaiheessa on tarkeaa lapikayda tyojarjestys seka
jakaa vastuualueet tiimin jasenten kesken. Kaymalla 1api yrityksen strategian mukaiset
tavoitteet, on tavoitekuvan kehittaminen helpompaa. Tavoitekuvan kehittelyvaiheessa on
ensiarvoisen tarkeaa, etta tiimille syntyy yhteinen kuva siitd, millainen yrityskuva tarvitaan
tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitekuva tiivistetddn muutamaan avainsanaan ja naiden
avainsanojen tulisi 16ytya sidosryhmien mielista tulevaisuudessa. Kehiteltava yrityksen
tavoitekuva palvelee yrityksessé valikoituja segmenttiryhmid, joten kehittelyryhméan on
selvitettava tarkoin segmenttiryhman mielikuvat ja mielipiteet yrityksesta. Tamén jalkeen
kehitysryhmén tehtéavana on vertailla yrityksen nykykuvan ja tavoitekuvan etéisyytta toisis-
taan. Yrityksen tulee rakentaa tavoitekuva yrityksen strategian ja valikoitujen segmentti-
ryhmien antamien mielikuvien (nykykuva) pohjalta. (Pitk&dnen 2001, 116-118.) Tavoiteku-
va on rakennettava yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden mukaisiksi, eika niiden
valilla voi olla ristiriitaa (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 36).

Koska yrityskuvan kehittdminen vaatii kehitysryhmaltd valintojen tekemist&, on valintojen
tarkka rajaus tarke&a. Mitd tarkemmaksi rajaus tehd&an, sita paremmin yrityksen voima-
varat voidaan keskittaa oikeiden teemojen lapivientiin ja haluttu tavoitekuva saavutetaan.
Uuden tavoitekuvan valinnoissa tulee huomioida, ettéd mita persoonallisempi ja kilpailijois-
ta erottuva kuva on, sita vetovoimaisempi ja houkuttelevampi se on. Tavoitekuvaan liitet-
tavalla kertomuksella kerrotaan vastaanottajille, millainen yrityksen tulisi olla heidan sil-
missaan tulevaisuudessa. Taman kertomuksen tulee olla kiinnostava ja mieleenpainuva.
(Pitkanen 2001, 118-119.)
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Nykykuvan selvittdmisen ja tarkennetun tavoitekuvan valille on rakennettava ohjelma,
jossa huomioidaan yrityksen muutostarpeet. Nama muutostarpeet sisaltavat yrityksessa
tehtavien tekojen lisdksi myos viestintda. Viestintdkanavien kautta kerrotaan kohderyhmil-
le yrityksesta tavoitekuvan mukaisesti. Tama ohjelma kirjataan mahdollisimman konkreet-
tiseen muotoon, jotta se palvelee parhaalla mahdollisella tavalla itse kaytannén tyota. Sel-
keé ohjeistus mahdollistaa tulosten toteutumisen ja onnistumisten seurannan. Yrityskuvan
kehittdminen vaatii yritykselta pitkajanteisyytta, koska mielikuvat muuttuvat hitaasti ja yri-

tyskuvaty6n tuloksia joutuu odottamaan karsivallisesti. (Pitkdnen 2001, 119-120.)
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3 Maine

Yrityksen imago vaikuttaa yrityksen saamaan maineeseen, joka on imagoa vaikeammin
hallittavissa oleva kokonaisuus. Maine sisaltda vahvempia ja syvallisempia tekijoita kuin
imago. Imagoa voidaan tietoisesti luoda ja rakentaa, mutta maineen saamiseksi se ei riita.
(Aula & Heinonen 2002, 52-54; Markkanen 1999, 27.) Lehtonen (2002, 41) korostaa, etta
maine on yritykselle hyve, jota ei saa tahrata. Maineeseen liitetaan lupauksia, joiden kaut-

ta hyvan yritysmaineen omaava yritys houkuttelee tyéntekijoita ja yhteistydkumppaneita.

Puusan ja Reijosen (2011, 246—-247) seka Juholinin (2013, 231) mukaan maine muodos-
tuu pitkén ajan kuluessa varsinaisessa yrityksen sisélla tapahtuvasta toiminnasta ja toi-
mintatavoista. Maineen arviointi perustuu kohderyhman pitkan aikavalin nakemykseen
siitd, mita yritys tekee ja edustaa. Maine voi olla hyva tai huono, ei mitdan silta valilta.
Dowlingin (2002, 29) mukaan jokaisella yrityksen sidosryhm&én kuuluvalla henkil6lla on
omat mielikuvansa ja ndkemyksensa yrityksesta. Hyva maine antaa yritykselle oikeuden
olla olemassa ja ilman taté oikeutta yrityksella ei ole mahdollisuuksia menestya (Aula &
Heinonen 2002, 50). Dowling (2002, 13, 19) painottaakin yrityksen siséisten toimintojen
tarkeyttad hyvan yritysmaineen rakentamiseksi. Tyontekijat pystyvat toiminnallaan ja vies-
tinnallaan vaikuttamaan maineen kehittymiseen. Kun tyontekijat ovat tyytyvaisia yrityk-
seen ja luottavat siihen, he sitoutuvat yrityksen visioon ja arvoihin. Yritysmaine on siis

yrityksen perusarvo, johon kaikki yrityksen toimina rakentuu.

Aulan ja Mantereen (2005, 27-33) mukaan maineella on monta sanamaaritelmaa. Mai-
neesta puhuttaessa sen sanotaan olevan arvosteleva maininta tai lausunto. Maine voi olla
my0s jotakin koskeva tieto tai jostakin vallalla oleva kasitys. Maine on sidosryhmien yri-
tyksesta tekema arviointi, joka perustuu kokemuksiin ja mielikuviin. Hyvan maineen taus-
talla ovat yritykset hyvat teot, joiden varaan yrityksen maine rakentuu. Nama teot ja toi-
minta on myo6s pystyttdva kommunikoimaan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Taméan vies-
tinnan kautta yritykselle syntyy suhteita, jotka ovat maineen kannalta avainasemassa.
Tuominen (2013, 66) painottaakin maine-kasitteen vahvuutena olevan se, etta maine liite-

taan vahvasti yrityksen todelliseen toimintaan.

Heinosen (2006, 26—-27, 175) ja Juholinin (2013, 231) mukaan maineessa on kysymys
hyvasta tai pahasta, kauniista tai rumasta tai mista tahansa arvokkaana pidetysta. Maine
on kasitteen& huomattavasti laajempi kuin esimerkiksi imago. Keskeinen ero maineen ja
imagon valilla on se, ettd imago nahdaén asiakkaisiin suuntautuvana. Yrityksen maine
syntyy tekojen, viestinnan ja suhteiden muodostamasta kokonaisuudesta. Markkanen

(1999, 27) painottaa myos, etta yritys ansaitsee maineensa oman toimintansa kautta.
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Tuominen (2013, 64) tasmentaakin maineen olevan kaikkien yrityksen sidosryhmien yh-
dessd muodostama kasitys yrityksestd. Maineeseen liitetdan yritysta koskevat nakemyk-

set ja ominaisuudet seka sidosryhmien mielipiteet.

Kun sanotaan, etta jollakin yrityksella on huono maine, ymmarretaén, ettéa asiat eivat ole
yrityksessa menneet niin hyvin kuin pitaisi (Heinonen 2006, 9). Heinonen (2006, 39),
Tuominen (2013, 67) ja Juholin (2013, 231) lisdavat, etta jos yrityksella tai organisaatiolla
on hyva maine, siihen luotetaan ja sen kanssa halutaan toimia yhteisty6ssa. Hyva maine
on kuin magneetti, se vetaa puoleensa asiakkaita, sijoittajia, yhteistybkumppaneita ja hy-
via tyontekijoita. Lehtosen (2002, 41) ja Tuomisen (2013, 66) mukaan hyva maine auttaa
yritysta sijoittajasuhteissa seka suojelee sita kriisitilanteissa. Aula ja Heinonen (2002, 63—
64) korostavat maineen olevan vetovoimaa, joka kumpuaa historiasta, suuntautuu tulevai-
suuteen ja on suhteessa muihin yrityksiin. Yrityksen maine toimii tirkedna voimavarana,
joka vaikuttaa siihen, kuinka vetovoimaisena sidosryhmat yritysta pitavat. Mita vetovoi-
maisempi yritys on, sitd paremmat mahdollisuudet silla on menestykseen. Téllaisen mai-
neen omaava yritys saa virheitd anteeksi, kun taas huonomaineinen yritys joutuu ponnis-
telemaan enemman saadakseen asiakkaat tyytyvaisiksi. Lehtonen (2002, 42) ja Heinonen
(2006, 25) liittavat mainekasitteeseen laheisesti myds eettisen nakdkulman. Yrityksen on
toimittava eettisesti hyvaksyttavasti, jotta se ansaitsee hyvan maineen. Eettisyyden tulee
nakya koko yrityksen toiminnassa ja heijastua tata kautta sidosryhmien muodostamiin

mielikuviin ja kasityksiin yrityksesta.

Heinosen (2006, 84—85) ja Dowlingin (2002, 105-107) mukaan hyvan maineen perustana
on yrityksen yrityskulttuuri. Maine edellyttdd myds, etta yritysjohto ja henkilost6 luottavat
toisiinsa sek& arvostavat toisiaan. Hyvamaineisessa yrityksessa tyéntekijat ovat sitoutu-
neita ja tyytyvaisia ja yritysilmapiiri on kannustava. Vaikka hyvalla maineella on vaikutusta
yrityksen suhteessa ulkoisiin sidosryhmiin, silla on vaikutusta myos yrityksen siséiseen
ilmapiiriin ja henkildston sitoutumiseen. Kun henkilosto tuntee aitoa uskollisuutta tyopaik-
kaansa kohtaan, on sen helpompi siséistaa yrityksen yhteiset tavoitteet. Aula ja Heinonen
(2002, 113) painottavat, etta yrityskulttuuri luodaan yhdessa. Yhdessé on yrityksessa

myds mietittdva, missa nyt menn&én, minne halutaan paastéa ja miten sinne paastaan.

3.1 Maineen syntymiseen vaikuttavat tekijat

Vaikka maineen siséltéa on tutkittu paljon, ei ole onnistuttu selvittdm&&n, mista tekijoista
maine syntyy. Vaikka voidaan maaritella, onko yrityksella hyva tai huono maine, se ei riita
yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta. Maineen hallinnan ja johtamisen kannalta on

tunnettava siihen vaikuttavat tekijat. Laajan suomalaisen tutkimuksen mukaan yritysten
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maine rakentuu kuudesta eri ulottuvuudesta eli vetovoimatekijastda. Naméa vetovoimatekijat
ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut, muutos- ja kehityskyky, julkinen ku-

va, yhteiskuntavastuu sekd menestyminen. (Heinonen 2006, 31; Pitkanen 2001, 23-24.)

~N

7~

Yhteiskunta-
vastuu

Tuotteet ja
palvelut

Kuvio 3. Maineen kuusi vetovoimatekijaa (mukaillen Heinonen 2006, 31)

Naita kuutta osa-aluetta voidaan pitaa hyvamaineisen yrityksen muistilistana. Maineen
ulottuvuuksien yhteydessa maineestaan huolehtivan yrityksen on syytéa pohtia omia vah-
vuuksiaan ja kehitystarpeitaan. (Pitk&nen 2001, 24.) Kuusi vetovoimatekijaa sisaltaa 24
osatekijaa, joiden merkitys vaihtelee sidosryhmittéin: sijoittaja pitda eri mainetekijoita tar-
keadmpina kuin esimerkiksi tavallinen kuluttaja. Maine ja sen késite muuttuvat myos ajas-
sa. Esimerkiksi tanéén yhteiskuntavastuulla on suuri painoarvo, mutta 10 vuoden paéasta

asiat voivat olla jo toisin. (Heinonen 2006, 30-31.)

Fombrunin ja van Rielin (2004, 86) mukaan maineen syntymiseen vaikuttavat yrityksessa
viisi tekijaa. Nama viisi tekijaa on esitelty tiivistettyna taulukossa 1.
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Taulukko 1. Maineen syntymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Fombrun & van Riel 2004,
86-95)

Tekija Vaikutus sidosryhmiin

Nakyvyys Yritys rakentaa viestinsa
niin, etta informaatiota yri-
tyksesté on jatkuvasti sidos-

ryhmien saatavissa

Lapinakyvyys Yritys on kaikessa toimin-
nassaan rehellinen ja viestii

siitd avoimesti sidosryhmille

Rehellisyys Sidosryhmilla ei ole tarvetta
yrityksen toiminnan tarkem-

paan tarkasteluun

Aitous Luo vuorovaikutuksessa
sidosryhmissa tunteisiin
vetoavaa kayttaytymista
Vahvistaa yrityksesta synty-

via mielikuvia

Hyva kumppanuus Positiivisten mielleyhtymien

kautta

Yrityksen maineen syntymisen vaikuttavat tekijat ovat nakyvyys, lapinakyvyys, rehellisyys,

aitous seka hyva kumppanuus (Fombrun & van Riel 2004, 86-95).

Dowling (2002, 22) painottaa, etta hyva maine syntyy yrityskuvan rakentamisen jalkeen.
Taman jalkeen yritys toiminnallaan pystyy vaikuttamaan maineen tiedottamiseen eri sidos-
ryhmille. Tarkeata on, etta yrityksen perusarvot ja toiminta ovat sopusoinnussa sidosryh-

mien mielissa syntyneiden mielikuvien kanssa.

3.2 Maineen rakentuminen

Maineen syntyminen on sidosryhmien yrityksesta tekema arviointi, joka perustuu koke-
mukseen ja mielikuviin. Yrityksen maineen juuret ovat vahvasti sidoksissa sen todelliseen
toimintaan. Maine syntyy, kun sidosryhmaan kuuluva henkild kohtaa yrityksen, sen tuot-
teen tai palvelun. (Heinonen 2006, 27; Tuominen 2013, 68—69.) Tahan kohtaamiseen eri
sidosryhmaét tuovat oman maailmansa arvoineen, kulttuureineen, ennakkoluuloineen, tie-

toineen ja taitoineen (Aula & Heinonen 2011, 12). Heinosen (2006, 27) mukaan naita koh-
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taamisia tapahtuu kolmella tasolla 24 tuntia vuorokaudessa. Kohtaamiset voivat olla valit-

tomia tai valillisia (kuvio 4).

valitén valillinen
kokemukset mielikuvat
kohtaamiset tarinat
| vaihe Il vaihe Il vaihe
"Silmasta s!lméén" Tuotteen/palvelun NI e
as.palvelutilanteet valinta
"Ei hlg i Huhu, juoru
Myyntitilanteet 2 blolfohtall'sta :
[asndoloa keskustelu

Kuvio 4. Maineen syntyminen yrityksen ja asiakkaan kohtaamisissa (mukaillen Heinonen
2006, 27)

Ensimmaisen tason kohtaamisia ovat tilanteet, joissa yritys kohtaa asiakkaansa henkil6-
kohtaisesti. Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi suorat asiakaspalvelutilanteet. Muita
tallaisia ensimmaisen tason kohtaamisia ovat soitto puhelinvaihteeseen tai asiakaspalve-
lukeskukseen. Nama ensimmaisen tason kohtaamiset ovat yrityksen maineen kannalta
kaikkein vaativimpia ja epaonnistumiset tallaisissa tilanteissa vaikuttavat negatiivisesti
muihin kohtaamisiin. Kun asiakas on saanut huonoa asiakaspalvelua kerran, hanet on
vaikea saada uskomaan yritykseen ja ostamaan palveluita uudestaan. (Heinonen 2006,
27; Aula & Heinonen 2002, 91; Tuominen 2013, 69-70.)

Toisen tason kohtaamisessa henkilo valitsee jonkin tuotteen kaupan hyllylta ilman, etta
tuotteen valmistaja on henkilékohtaisesti paikalla. Talléin valintapaatékseen vaikuttavat
muutkin tekijat kuin hinta. Kokemukset, mielikuvat ja tarinat pyorivét alitajunnassa ja jos-
kus valinta syntyy sekunnissa, toisinaan taas vasta pitk&n harkinnan jalkeen. Tallaisessa
tilanteessa yrityksen maineella on vaikutusta valintapaatokseen. (Heinonen 2006, 27-28;
Aula & Heinonen 2002, 91-92; Tuominen 2013, 70.) Kolmannen tason kohtaamisessa
yritys tai sen tuote ei ole suoraan lasna. Naitd kohtaamisia ovat muun muassa yrityksen
mainos, yrityksesta kertova uutinen lehdessa, yrityksen asiakaslehti tai ihmisten valinen
keskustelu yrityksesta. Naissa kohtaamisissa tarinat nousevat paarooliin. (Heinonen 2006,
28; Aula & Heinonen 2002, 92.)

Maineen muodostumiseen eivat vaikuta ainoastaan yrityksen kayttdma viestinta tai mai-

nonta, vaan jokainen yritykseen kuuluva rakentaa sen mainetta joko hyvaan tai huonoon

suuntaan. Maineen johtamisen ja hallinnan kannalta on ensiarvoisen tarkead, etta yrityk-
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sen toiminta ja viestit ovat yndenmukaiset. Helpoin tie uhrata yrityksen maine on luoda
markkinointiviestinnalla suuria lupauksia, joita yritys ei kuitenkaan pysty lunastamaan.
(Heinonen 2006, 28.) Myds Fombrun ja van Riel (2004, 87) korostavat nakyvyyden olevan
tarked maineen yllapitamisessa. Mediaviestintéa tuo nakyvyytta yritykselle ja onkin huomi-
oitavaa, ettd vuorovaikutus sidosryhmien kanssa tulee olla usein toistuvaa. Median kautta
yritys voi vaikuttaa sidosryhmille muodostuviin mielikuviin ja vaikuttaa maineensa kehitty-
miseen suotuisasti. Aulan ja Heinosen (2011, 12) mukaan maine muodostuu yrityksesta
kerrotuista tarinoista, jotka kiertavat sidosryhmissa. Naiden tarinoiden rakentumiseen vai-
kuttavat sidosryhmien omat kokemukset yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista.
Maine tekee yrityksesta hyvan tai huonon ja maineen kautta yritysta arvostetaan tai ei.
Maine erottaa yrityksen myos toisesta, muutoin samanlaisesta yrityksesta hyvaan tai huo-

noon suuntaan.
Yrityksen maineen rakentumista voidaan tarkastella sen mukaan, kuinka hallitsevia sidos-

ryhmien mielikuvat ovat verrattuina todellisuutta rakentaviin, omakohtaisiin kokemuksiin
nahden (Aula & Heinonen 2011, 12; Aula & Heinonen 2002, 93; Heinonen 2006, 29).

- TODELLISUUS +

MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine

-MIELIKUVAT+
-MIELIKUVAT+

TOIMINNALLINEN ONGELMA J VIESTINNALLINEN ONGELMA
Huono maine Mainettaan parempi

- TODELLISUUS +

Kuvio 5. Maineen rakentumisen nelikenttd (mukaillen Aula & Heinonen 2011, 13)

Kuvio 5 havainnollistaa, miten yrityksen maine syntyy yritysta tarkastelevien kokemuksis-
sa ja arvioissa. Tavoitemaine merkitsee sita, etta yritykselld on erinomainen maine. Sidos-
ryhmille on muodostunut yrityksestd myoénteiset mielikuvat ja heiddn omakohtaiset koke-
mukset yrityksesta ovat hyvia. Yrityksen toiminta vastaa sidosryhmien mielikuvia ja kun
yritys yllapitdd tdméan toiminnallisen tason, on tilanne sen kannalta erinomainen. Yrityk-
sesta kulkevat tarinat vastaavat todellisuutta. Mainettaan parempi yritys tekee asioita oi-
kein, mutta sen viestinnasséa on puutteita. Sidosryhmilla on hyvia kokemuksia yrityksesta,
mutta yrityksen mielikuvat ovat epasuotuisia. Tama tilanne on parannettavissa sidosryh-

miin kohdistuvan vuorovaikutuksen ja viestinnan maaratietoisella ja suunnitelmallisella
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kehittamiselld. Kun yritys on tilanteessa, jossa seka sidosryhmien kokemukset ettd mieli-
kuvat ovat huonoja, yritys on kriisissa. Maineenhallinnan kannalta kriisi on todellinen vas-
ta, jos kokemukset ja mielikuvat eivat vastaa yrityksen todellista toimintaa. Yrityksella on
maineensa kannalta toiminnallinen ongelma ja téllaisessa tilanteessa yrityksen tulee mi-
nimoida markkinointiviestinta ja keskittda voimavarat toiminnan parantamiseen. (Aula &
Heinonen 2011, 12-13)

Myo6s media voi muokata yrityksen mainetta tilanteessa, jossa yritys on vetovoimaisten

puheidensa avulla muodostanut itsestaan hyvan kasityksen sidosryhmien silmissa. Tallai-
nen maineansa voi syntya myds tilanteessa, jossa mainonta ja markkinointi ovat rakenta-
neet yritykselle hyvaa mainetta, vaikka yritys ei toiminnassaan pysty lunastamaan antami-
aan lupauksia. Kun sidosryhmien omakohtaiset kokemukset jaédvat odotuksia heikommik-

si, laukeaa tama maineansa yrityksen tappioksi. (Aula & Heinonen 2011, 14)

Keskeinen maineen rakentumiseen vaikuttava tekija on emotionaalinen vetovoima. Tama
tarkoittaa, etta yrityksen tulee kiinnittd& huomiota sidosryhmia vetoaviin tekijoihin. Vaikka
maineenhallinnassa patevét selvat periaatteet, loppupeleissa sidosryhmien kokemat tun-
teet muokkaavat maineen tietynlaiseksi. (Aula & Heinonen 2011, 16; Fombrun & van Riel
2004, 5-6.) Heinonen (2006, 40) painottaakin, ettd hyva maine tuo yritykselle luotettavuut-
ta ja vetovoimaa. Huono maine puolestaan vaikuttaa pdinvastoin. Ihmiset eivat luota huo-
nomaineiseen yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin eivatka yrityksen sanomisiin. Kun

yritys ei ansaitse luottamusta, ei silla ole edellytyksia liketoimintaankaan.

Fombrunin ja van Rielin (2004, 5-9) ja Dowlingin (2002, 23) mukaan sen liséksi, etta hyva
maine auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja rakentamaan Kilpailuetua, se vaikuttaa
mydnteisesti eri sidosryhmien tapaan suhtautua yritykseen. Asiakkaiden osalta yrityksen
hyva maine vaikuttaa tuotteen tai palvelun ostopaatokseen, erityisesti silloin kun tuote tai
palvelu on identtinen kilpailijan kanssa. Fombrun ja van Riel (2004, 9-13) korostavat, etta
hyvan maineen omaava yritys houkuttelee henkilokuntaa palvelukseensa. Maine toimii
my06s motivoivana tekijana seka sitouttaa henkildkunnan yrityksen visioon, paamaariin ja
arvoihin. Sijoittajille yrityksen hyva maine lisaa luottamusta ja auttaa heitd tekemaan

mydnteisid sijoituspaéatoksia.

3.3 Maineenhallinta maineen kehittajana

Yrityksen on vaikea kehittdd mainettaan, jos yrityksen todellinen toiminta ei ole kunnossa.
Yrityksen maine syntyy sidosryhmien mielissd kokemusten ja median valittAmien uutisten

seka kuulopuheiden perusteella. Nama syntyneet mielikuvat eivat silti valttdmatta ole niita,
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joita yritys haluaisi viestia itsestddn. Taman takia yrityksen on pyrittdva varmistamaan se,
ettd sidosryhmaét saavat yrityksesta oikeanlaista tietoa mielikuviensa rakennusaineeksi.
(Pitkanen 2001, 22—-23.) Koska maine rakentuu yrityksen ja sidosryhmien vélisissa koh-
taamisissa, on vuorovaikutussuhteiden tunnistaminen ja hallinta ensiarvoisen tarkeé&ta.
Maineenhallinnan tarkein tehtava onkin naiden sidosryhmasuhteiden vaaliminen. (Aula &
Heinonen 2002, 215-216.)

Aula ja Mantere (2005, 36) seka Juholin (2013, 231) korostavat maineenhallinnan tarkoit-
tavan seka yrityksen omista tyontekijoista ettd muista sidosryhmista huolehtimista. Aula ja
Mantere (2005, 37—-39) tasmentavat, etta vaikka yrityksen eri sidosryhmat tekevat yrityk-
sestd ja sen toiminnasta erilaisia arvioita, on hyvan maineen kannalta kaksi sidosryhmaa
ylitse muiden. Nama sidosryhmaét ovat yrityksen henkildsto ja asiakkaat. Hyva tai huono
maine vaikuttaa sidosryhmien kulutus-, osto- ja sijoituspaatoksiin. Hyva maine houkuttelee
asiakkaita ja vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla. Hyvamaineisen yrityksen on myods
helppo rekrytoida parhaita tydntekijoita ja pitéda korkealaatuinen osaaminen talossa. Hei-

nonen (2006, 25) painottaa, ettd maineenhallinta on perusta koko yrityksen olemukselle.

Pitkanen (2001, 16) pitdd maineenhallinnan lahtokohtana yrityksen tekojen pohjalta syn-
tynyttd luottamusta yrityksen ja sen sidosryhmien vdlilla. Maineenhallinnasta kaytetaan
my0s kasitetta reputation management, jolla viitataan luottamukseen ja sen vaalimiseen.
Aula ja Mantere (2005, 38) kuvaavat hyvan maineen olevan yritykselle vetovoimatekija.
Mitd vetovoimaisempi yritys on, sitd paremmat mahdollisuudet silla on myés taloudelli-
seen menestykseen. Myoés johtamisen ndkékulmasta maineenhallinta rakentuu luotta-
mukseen ja uskottavuuteen. Luottamuksen rakentamiseen vaaditaan aikaa ja tekoja seka
yhteisty6ta eri sidosryhmien valilla. Koska johtajuutta rakennetaan arvoilla ja tarinoilla, on
ensiarvoisen tarkeaa, etta johtajat tiedostavat arvonsa. Omaa toimintaa ohjaavat arvot on
myds osattava kertoa muille. Menestyvilla johtajilla on kyky luoda unelma tulevaisuudesta
ja toteuttaa se hyvén viestinnan avulla. Tama inspiroi muita uskomaan samaan unelmaan
ja jakamaan omat unelmansa. Ja, kun unelmat toteutuvat, ollaan valmiina kohti uusia
unelmia ja tavoitteita. (Aula & Heinonen 2002, 166—167.)

3.4 Viestintd maineen kehittajana

Mitd etua yritykselle on laadukkaasta viestinnasta? Malmelinin ja Hakalan (2007, 69-70,
125-128) mukaan laadukkaasti viestivat yritykset ovat innostavampia ja innovatiivisempia
kuin yritykset, jotka eivat panosta viestintansa kehittamiseen. Viestinnan tavoitteena on
vaikuttaa; vakuuttaa ja sykahdyttda. Viestinnan onnistuminen saattaa kuitenkin osoittau-

tua yritykselle luultua hankalammaksi tehtéavaksi. lInmisen mielissa syntyvéat mielikuvat
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ovat henkilokohtaisia ja tama yrityksen tulee ottaa huomioon viestinnan suunnittelussa.
Koska mielikuvien muodostuminen on jatkuva prosessi, mielikuvat uudistuvat ja kehittyvat
alati. Mielikuvia muodostuu kaikissa niissa kohtaamisissa, joita sidosryhmall& on yrityk-
sen, sen edustajan tai yrityksen viestien kanssa.

Fombrun ja van Riel (2004, 113) korostavatkin hyvan viestinnan merkitysta yrityksen né-
kyvyydelle. Heidan mukaansa yrityksen on oltava jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri si-
dosryhmien kanssa. Yrityksen tuotteista ja toiminnasta avoimesti viestiva yritys lisaa jul-
kista tietoisuuttaan. Dowlingin (2002, 129) mukaan yritysviestinnan avulla yritys pyrkii suo-
jelemaan tavoitemielikuvaansa. Viestinnan avulla yritys pyrkii luomaan itselle tunnettuutta,
antamaan kuvaa luottamuksesta ja luotettavuudestaan. Vuorovaikutteisen viestinnan avul-
la pyritaan kayttamaan hyvaksi psykologisia keinoja, joiden avulla yritys pyrkii vaikutta-

maan sidosryhman mielikuvien syntymiseen.

Mielikuvan syntymiseen vaikuttaa kaikki kohteesta saatu informaatio ja kokemukset. Mie-
likuvaan yhdistyy liséksi vastaanottajan tulkinta saamastaan informaatiosta. Mielikuva on
siis erilaisten tietojen ja vaikutteiden summa. Viesteja valittyy vastaanottajalle seka tietoi-
sesti valittuina ettd my6s hanen tiedostamattaan. Mielikuviin liittyy olennaisesti lahettami-
nen ja vastaanottaminen seka naiden valinen vuorovaikutus. Kun yritys pyrkii luomaan
itsestaan tietynlaisia mielikuvia, se toimii viestien lahettdjana. Viestien vastaanottajana
toimivat eri sidosryhmat. Ne muodostavat mielipiteensa kaiken saamansa aineiston perus-
teella. Vuorovaikutteisessa suhteessa on siis lAsna kaksi osapuolta; se, josta kuva tai ka-

sitys muodostetaan ja se, jolle kuva muodostuu. (Juholin 2013, 238-239.)
Mielikuvat syntyvat ja vahvistuvat ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa ja mielikuvissa

sekoittuvat siis viestit ja teot. Mielikuvien syntyyn vaikuttavat niin yrityksen tekemét teot eli
todellisuus kuin viestintékin. (Juholin 2013, 239.)
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«Paljon *Paljon

11 Paljon 4) Paljon
viestintaa  viestintaa

Véahéan Paljon

tekoja tekoja
SANOJA TEKOJA
VIESTEJA 2) Vahan 3) Vahan

puhetta puhetta

Vahan Paljon

tekoja tekoja

*Vahan 'Paljon

Kuvio 6. Sanojen ja tekojen suhde mielikuvien synnyssa (mukaillen Juholin 2013, 239)

Kuviossa 6 voidaan nahda (1) paljon puhuva ja viestintaa kayttava yritys, joka ei teoillaan
kuitenkaan pysty lunastamaan antamiaan lupauksia. Tassa tapauksessa aktiivinen vies-
tinté toimii aikansa, mutta ellei yritys her&d huomaamaan tekemisen tarkeyttd sanojen
vastineeksi, sen uskottavuus alkaa karsia. Toisin sanoen, nakyva kampanjointi minka ta-
hansa puolesta vaatii tekoja uskottavuuden sailyttamiseksi. (Juholin 2013, 239-240.)

Kuviossa 6 voidaan lisdksi havaita, etta vahan puhuva ja vahén aikaansaava yritys (2) on
tasapainotilanteessa seka itsensa etté viestintdnsa kanssa. Tamén tyyppinen tilanne on
esimerkiksi, kun kyseessa on uusi tai rajallisissa segmenteissa toimiva yritys. Muutostilan-
teessa oleva yritys voi myos olla syyna viestinndn vahaiseen kayttoon. Tallaisen yrityksen
osalta on huomioitavaa, etté kun yrityksessa alkaa tapahtua, on syyta myds panostaa
viestintdan. Matalan profiilin yritys tekee paljon, mutta viestii vahan (3). Yrityksessa usko-
taan tekojen puhuvan puolestaan. TAman tyyppinen ajattelu on harhaanjohtavaa, koska
jos kukaan ei tieda yrityksen teoista, ne jadvat ainoastaan yrityksen tietoon. Sen sijaan
tilanteessa, jossa yritys tekee paljon ja silla on kaytdssaan tekoja tukeva viestinta, yritys
on ihannetilanteessa (4). Yrityksen toiminta ja viestinta kulkevat "kasi kadessa”. Tasapai-
notilan sailyttAminen vaatii yritykselta sek& mielikuva- etta tosiasioihin perustuvaa viestin-
taa. (Juholin 2013, 240.)

Juholin (2013, 241-242) korostaa, etta vaikka mielikuvien voimaa saatetaan liioitella, niin
viestinnan avulla yritys pyrkii vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin. Viestinnéan keinoja
kayttaessaan yrityksen tulee pitaa yrityksen arvot ja tavoitteet yhtenevaisina itse viestin-

nan kanssa. Rope (2005, 68) painottaakin, etta kaikissa viestinnan paatoksissa on valtta-
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matonta tehda tavoiteltavan mielikuvan suhteen tietoinen linjaus. Muuten se tavoitekuva,

jota yritys viestinnan avulla hakee, ei toteudu koskaan asiakaspaassa.

Sidosryhmiin vaikuttaminen viestinn&n vélinein vaatii yritykselta jatkuvaa tutkimustoimin-
taa sen osalta, mihin uskomuksiin sidosryhmien mielikuvat kullakin hetkell& pohjautuvat.
Mita paremmin yritys tietdd sidosryhmien mielikuvat ja kayttaytymisen, sitéd paremmin se
pystyy méaarittelemaan tavoitteensa ja keinonsa. Strategisilla suunnitelmilla ei kuitenkaan
ole mitd&n merkitysta, elleivat ne johda yrityksessa konkreettisiin tekoihin. Yrityksen Kriitti-
sené vaiheena voidaan pitaakin sita, kun suunnitelmia toteutetaan kaytannossa. Arjen
kohtaamiset ovatkin maineen happotesti. Se, mitd kohtaamisessa tapahtuu kantaa pit-
k&én, hyvassa ja huonossa. (Juholin 2013, 243-244.)
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4 Tutkimus Kaakko 135° -kunnille Merikeskus Vellamosta

Opinnaytetydn empiirisesséa osiossa esitellaan kaytetty tutkimusmenetelma ja tiedonke-
ruumenetelma. Liséaksi kerrotaan tutkimuksessa kaytetyista tietojen analysointimenetel-
mista. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien suomenkie-
liset asukkaat tuntevat Merikeskus Vellamon ja minkalaisia mielikuvia Merikeskus Vella-
mosta on. Mielikuvien ja tunnettuuden lisdksi tutkimuksessa etsittiin vastausta siihen, mita

Merikeskus Vellamon palveluja kéaytettiin vierailun aikana.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin deskriptiivista eli kuvailevaa tutkimusotetta. Tuomen
(2008, 126) mukaan kuvailevassa tutkimuksessa esitetdaan tutkittavasta ilmiosta keskeisia,
tutkimuksen kannalta kiinnostavia piirteitd. Kuvaileva tutkimus vastaa kysymyksiin mita,
minkalainen ja kuinka paljon (KvantiMOTV 2009). Heikkila (2010, 14) korostaa, etta kuvai-
leva tutkimus vaatii laajan aineiston, koska tutkimuksesta saatujen tulosten on oltava luo-
tettavia, yleistettavia ja tarkkoja. Vilkka (2007, 20) painottaa, ettd kuvailevassa tutkimuk-
sessa tutkija esittéaa tai luonnehtii tarkasti ja jarjestelmallisesti ilmion keskeiset piirteet.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta ja tutkimusotos

Tutkimusmenetelmaét jaetaan kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin menetelmiin. Kvantitatiivinen
eli maarallinen tutkimus edellyttaa ilmion tuntemista. Liséksi on tiedettava tekijat, jotka
vaikuttavat tdhan ilmiéon. Naiden muuttujien avulla valittu mittari laskee muuttujista saata-
vaa numeraalista tietoa. (Kananen 2011, 12.) Kvantitatiivista tutkimusmenetelm&é kutsu-
taan myds tilastolliseksi menetelméksi (Holopainen & Pulkkinen 2013, 21). Kananen
(2010, 77) luonnehtii, etta yksinkertaisimmillaan ilmién maérien laskeminen tarkoittaa
esimerkiksi sinisilmaisten havaintoyksikdiden maaran laskemista kaikista havaintoyksi-
koista ja sinisilmaisten suhteellisen osuuden ilmaisemista prosenttilukuna. Empiirisessa
teoriaosassa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma jatettiin tarkastelun ulkopuo-

lelle, koska tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Tassa tutkimuksessa tutkittiin Merikeskus Vellamon tunnettuutta ja mielikuvia Kotkan ja
sen lahikuntien suomenkielisten asukkaiden nakokulmasta katsottuna. Lisaksi tutkimuk-
sessa selvitettiin asukkaiden kayttdmat palvelut vierailun aikana. Kohderyhma oli rajattu

Kaakko 135° -kuntiin. N&ita ovat Kotka, Pyhtdd, Hamina, Virolahti seka Miehikkala.
Oikean tutkimusmenetelman valintavaiheessa taytyy Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran

(2010, 183-185) mukaan pohtia, minkalaista tietoa haetaan. Saatavan tiedon avulla pyri-

taan ratkaisemaan tutkimusongelma. Tutkimusongelma ja valittava menetelma ovat toi-
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siinsa tiiviissa yhteydessa. Tutkimuksessa saatava tieto auttaa saamaan selville sen, mita
tutkimuksen kohteena olevat ihmiset ajattelevat, tuntevat tai uskovat. Kyselylomake sovel-
tuu tdman tyyppisen tiedon hankintaan. Tuomi (2008, 95) tasmentaakin, etta kvantitatiivi-

sen tutkimuksen aineiston keruumenetelma voidaan valita vapaasti ja ainoana ehtona on,

ettd keruuaineisto on pystyttdva koodaamaan numeeriseen muotoon.

Kvantitatiivinen tutkimus valittiin opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimuksen
avulla haluttiin saada numeraalista, maarallista tietoa. Tutkimuksessa haettiin vastauksia
kysymyksiin miten usein, miten paljon. Taloudellisten resurssien niukkuus vaikutti myos
tutkimusmenetelman valintaan. Tassa tutkimuksessa haluttiin saada selville, mitd kohde-
ryhmana olevat kuntien asukkaat ajattelevat, tuntevat ja uskovat. Taméan vuoksi kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelma soveltui hyvin tutkimusaineiston hankintaan. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma on lisdksi tehokas tapa kerata tutkimustietoa silloin, kun tutkittavia on
paljon. Taméan tutkimuksen kohderyhmana olivat kaikki Kaakko 135° -kuntien suomenkie-
liset asukkaat. Kohderyhmaén eli perusjoukon asukasluku tutkittavissa kunnissa oli heina-
kuun lopussa 2015 yhteensa seuraava: Hamina 21000 asukasta, Kotka 54419 asukasta
ja Miehikkala 2122 asukasta. Pyhtaalla heindkuun lopussa oli asukkaita yhteensa 5348
seka Virolahdella 3399 asukasta. (Vaestorekisterikeskus 2013.) Naista asukkaista valikoi-
tui tutkimukseen otos, joka kasitti kaikki Kaakko 135° -kuntien tutkimuksen kyselyyn 15.

syyskuuta 2015 mennessa vastanneet henkilot.

Vilkan (2007, 51-57), Kanasen (2011, 65-67) seka Heikkilan (2010, 33—-34) mukaan pe-
rusjoukko on kohdejoukko, jota tutkitaan. Populaatio vastaa kysymykseen "keta tutki-
taan?”. Tama perusjoukko on maariteltdva ja rajattava tarkasti. Huomioitavaa on, etta otos
ei voi koskaan taysin kuvata perusjoukkoa. Voidaankin sanoa, ettd otoksesta saatavat
tulokset ovat voimassa koko perusjoukossa vain tietylla todenndkdisyydelld. Otantamene-
telma on tapa, jolla havaintoyksikot valitaan perusjoukosta. Otoksella tarkoitetaan tutki-
muksen perusjoukon osaa, jota tutkitaan. Populaation yksikot luetellaan, jotta otanta voi-
daan tehdd. Taman otoksen perusteella voidaan tutkimuksessa saada kokonaiskuva koko
perusjoukosta. Jos perusjoukon kaikki alkiot ovat samanlaisia, riittdé otoskooksi yksi ha-
vaintoyksikkd. Mita erilaisempi tamé perusjoukko on, sitd suurempi pitdd otoksen olla.
Heikkilan (2010, 41-42) mukaan edustavan otoksen tunnusmerkkina voidaan pitaa sita,
ettd otokseen valittu otosyksikkd kuuluu tutkittavaan perusjoukkoon. Otoksen kokoon tut-
kijan taytyy kiinnittdd huomiota, jotta asetettu tavoite saavutetaan. Mitd varmempi tutkija
haluaa olla siitd, ettd otoksesta saadut tulokset ovat verrannolliset koko perusjoukkoon,
sitd suurempi otos on otettava. Kananen (2008, 71) korostaakin otoskoon kasvattamisen

lisaavan tutkimuksen luotettavuutta.
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Vilkan (2007, 58) mukaan tutkija voi valita aineistonsa myos harkinnanvaraisesti ja talléin
puhtaan harkinnanvaraisesta naytteesta tai otoksesta. Tutkija valitsee tutkimuskohteet
oman harkintansa mukaan parhaaksi katsomallaan tavalla mutta perustellusti. Otoskoon
maaran liséksi pitéd& harkita, millainen on se perusjoukko, josta tutkimusaineisto kerataan.
Holopainen ja Pulkkinen (2013, 36) tsmentavat, etta harkinnanvaraisen otannan etuja

ovat nopeus, joustavuus ja edullisuus.

Taman tutkimuksen otos valittiin siten, etta ensin kartoitettiin kaikki kohdekuntien organi-
saatiot yhdessé toimeksiantajan kanssa. Naiden organisaatioiden kanssa yhteistydssa
suoritettiin tutkimuksen aineiston keruu. Kohderyhmén organisaatiot valittiin lisaksi tark-
kaan kunkin kunnan osalta toimeksiantajan suositusten pohjalta. T&lla tavalla varmistet-
tiin, etté kaikilla Kaakko 135° -kuntien asukkailla oli yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi
otokseen. Otantamenetelmana oli harkinnanvarainen otos, koska kaikista kohderyhman
kuntien asukkaista oli mahdoton muodostaa tarkkaan maariteltya otosta. Tutkimus toteu-
tettiin sahkoisena verkkokyselynd, joka lahetettiin jokaisen kunnan organisaatiolle, joten
yhtakaan kuntaa ei suljettu otoksen ulkopuolelle. Otoksen sanotaan olevan edustava, kun
mitddn havaintoyksikdiden ryhmaa ei suosita tai suljeta otoksen ulkopuolelle
(KvantiMOTYV 2003). Tutkimuksen otoksen voidaan sanoa tayttavan edustavan otoksen

tunnusmerkit.

Heikkilan (2010, 35-36) mukaan otantamenetelman valintaan vaikuttavat useat eri tekijat.
Naita ovat esimerkiksi tutkimukselle asetettavat tavoitteet. Tama tarkoittaa sita, minkalais-
ta tietoa haetaan ja mihin sita kaytetaan. Lisdksi otantamenetelman valintaan vaikuttavat
perusjoukon maantieteellinen sijainti sekd sen samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien

ominaisuuksien suhteen.

4.2 Tutkimuslomake ja tutkimuksen k&ytadnnon toteutus

Kysely tutkimuksessa tarkoittaa sita, etté siina kaytetaan haastattelumenetelmaa tai kyse-
lylomaketta tutkimuksen runkona. Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma.
Tassa menetelmassa tutkimusaineisto keratdan standardoidusti eli vakioidusti ja kohde-
henkilot muodostavat tutkimuksessa otoksen tai naytteen perusjoukosta. Kysymysten
vakiointi tarkoittaa sitd, etta kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytddn samat asiat, samassa
jarjestyksessa seka samalla tavalla. Kyselytutkimuksessa etuna voidaan pitaa sita, etta
sen avulla voidaan keraté laaja tutkimusaineisto. Tallgin tutkimukseen voidaan saada pal-
jon henkildita ja voidaan myo6s kysyd monia asioita. (Hirsjarvi ym. 2010, 193-195.) Vilkka
(2007, 28) tasmentaa, etta kysely voidaan lahettaa joko postitse tai séhkdisesti. Kyselyn

etuna on my6s vastaajan vapaus valita ajankohta, jolloin han vastaa kyselyyn.
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Opinnaytetydn tutkimuksen aineiston keruu tehtiin sédhkdisen verkkokyselyn avulla. Tutki-
muksessa kohderyhmana olivat viiden kunnan suomenkieliset asukkaat, joten sahkdisesti
lahetettava kysely oli tehokas tapa saada paljon tutkimusaineistoa. Tutkimuksen aineiston
keruussa kaytetty julkinen linkki lahetettiin Webropol-ohjelman kautta Kaakko 135° -
kuntien organisaatioille. Kyselylomake oli muotoiltu niin, ettd sen avulla pystyttiin yksityis-
kohtaisesti erittelemdan kuntien asukkailta eli tutkimuksen vastaajilta saatu tieto. Tarkka
tietojen erittely lisasi tutkimuksen luotettavuutta.

Vallin ja Aaltolan (2015, 109-110) mukaan verkkokyselyn etuna voidaankin pitd& sen no-
peutta niin kyselya toimitettaessa kuin vastauslomaketta palautettaessa. Lisaksi sen etuna
on taloudellisuus. Tama tiedonkeruumenetelma ei aseta minkaénlaista maantieteellista
estettd suurenkaan aineiston hankkimisessa laajalta alueelta. Verkkokyselyn etuna voi-
daan pitaa lisaksi sita, etta lomakkeen voi tayttdd myos tablettien ja alypuhelimien kautta.
Verkkokysely vahentaé tutkijan omia tyovaiheita, kun aineistoa ei tarvitse erikseen syottaa
sen ollessa valmiiksi séhkdisessda muodossa. Talléin jaavat lyontivirheet kokonaan pois,
jolloin aineisto on entistakin luotettavampi. Tarkedad on myos se, ettd vastaukset tallentu-
vat siind muodossa, kun vastaaja on niihin itse vastannut. Myos Heikkila (2010, 69) pitaa
internet-kyselyn etuna sita, ettd vastaukset tallentuvat tietokantaan automaattisesti. Tama

mahdollistaa aineiston kasittelyn tilasto-ohjelmistolla heti aineiston keruun paatyttya.

Sahkaisella tutkimuksella kerattéavan tiedon kasittelyyn on kehitetty valmiit tilastolliset ana-
lyysitavat ja raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse kehitella uusia analyysitapoja. On-
gelmana taméan tyyppisessé tutkimuksessa voi muodostua tulosten tulkinta. Tama heijas-
tuu siinga, miten vakavasti vastaajat suhtautuvat tutkimukseen. Pyrkivatkd he vastaamaan
kysymyksiin huolellisesti ja rehellisesti. Lis&ksi hyvan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja
vaatii tutkijalta monenlaista tietoa ja taitoa. Tutkimuksen kato eli vastaamattomuus voi
nousta suureksi ja tama puolestaan heikentda tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym.
2010, 195.)

Tutkimuslomakkeen suunnittelussa ja toteutuksessa kaytettiin apuna Webropol-ohjelmaa,
jonka avulla saatiin kysymykset rakennettua ja muotoiltua tutkimusongelman ratkaisemi-
seksi. Webropol-ohjelman etuna voidaan pitéa sita, ettad se rakentaa kyselylomakkeen
sinne syotettyjen kysymysten perusteella ja lisdksi syotetty tieto tallentuu suoraan tieto-
kantaan. Opinnaytetyon tekija tutustui Webropol-ohjelman k&ayttdon opinndytetydseminaa-
ri-kurssin opettajan kanssa ja lisaksi kaytti hyvaksi Webropolin kayttdohjeistusta tutkimus-
lomakkeen suunnitteluvaiheessa. Opinnaytetyon tekija otti muutaman kerran yhteytta
Webropolin tekniseen tukeen saadakseen apua kyselylomakkeen rakentamiseen ja tes-

taamiseen liittyvissé kysymyksissa.
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Heikkilan (2010, 16) mukaan aineiston keruussa kaytetaan yleensa standardoituja tutki-
muslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Tutkittavia asioita kuvataan numeeristen
suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. Tutkimusaineiston tu-
loksia pyritaan yleistamaan tutkittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon tilastollisen
paattelyn keinoin. Kananen (2011, 44) seka KvantiMOTYV (2010) painottavatkin, etta tut-
kimuslomakkeen suunnittelu kannattaa tehdé huolella, koska hyvin suunniteltu lomake
tuottaa luotettavampaa tietoa ja vahentaa tutkimuksen katoa. Lomakkeen tulee olla selkea
ja vastaajaystavallinen seka myods houkutteleva. Huolellisesti suunniteltu ja aseteltu loma-
ke houkuttelee vastaamaan ja helpottaa tiedon tallennusta. Kananen (2011, 49) tdsmen-
taa lisaksi, etté kyselylomakkeen lahtékohtana on tutkimusongelma. Tutkimusongelma
puretaan kysymyksiksi, joihin haetaan vastaukset empiriasta eli tutkittavasta ilmiésta. Tut-

kimukseen otetaan vain ne kysymykset, jotka tarvitaan ongelman ratkaisuun.

Tutkimuksen kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa mietittiin ensin tarkasti kysymykset,
jotka rakennettiin padaongelman ja alaongelmien ymparille. Taman jalkeen laadittiin pilotti-
versio kyselylomakkeesta, joka lahetettiin Vellamon edustajien taytettavaksi ja kommen-
toitavaksi. Kyselylomakkeen pilottiversioon tehtiin muutamia korjauksia ja sen ulkonakda

muutettiin Merikeskus Vellamon toiveita vastaaviksi.

Vallin ja Aaltolan (2015, 113) mukaan kyselylomakkeessa on kysymyksia, joihin vastaajan
oletetaan valitsevan vain yksi vaihtoehto. Kun sahkdinen kyselylomake on rakennettu niin,
ettei vastaaja voi valita kuin yhden vaihtoehdon, on tutkijan helppo analysoida vastaus-
vaihtoehto ilman tulkinnanvaraa. Perinteisessa paperilla toteutetussa kyselyssa voi vas-
taaja valita useamman vaihtoehdon, jolloin tulosten tulkinta hankaloituu. Sahkodinen kysely
myds antaa vastaajalle mietintdaikaa, jos han joutuu puntaroimaan kahden vaihtoehdon

valilla.

Hirsjarven ym. (2010, 198-199) mukaan puolistrukturoidussa kyselylomakkeessa on
myds avoimia kysymyksia erona strukturoidulle kyselylomakkeelle. Kysymyslomakkeessa
esitetaan vain kysymys ja jatetaan tyhja tila vastausta varten. Monivalintakysymysten
asettelussa tutkija laatii valmiit, numeroidut vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee
valmiin vastausvaihtoehdon tai useampia vaihtoehtoja. Taman tyyppinen kysymys on
strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuoto. Tallgin valmiiden vastausvaihtoehtojen
jalkeen esitetdan avoin kysymys. Taman kysymyksen avulla odotetaan saatavan esiin

sellaisia nakdkulmia, joita tutkija ei ole etuk&teen osannut ajatella.

Taman opinnaytetyon tutkimusaineisto keréattiin puolistrukturoitua kyselylomaketta kaytta-

en. Puolistrukturoitu kyselylomake sisalsi kysymyksia, joihin vastausvaihtoehdot oli annet-
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tu valmiiksi. Lisaksi puolistrukturoidussa kyselylomakkeessa oli avoimia kysymyksia, joihin
vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa oma mielipiteensad. Naiden kahden kysymystyypin

valinnalla haluttiin saada mahdollisimman laaja ja monipuolinen tutkimusaineisto.

Webropolin etuina voidaan pitaa sitd, ettd sen vastaukset ovat yhdella avoimella lomak-
keella. Talloin vastaaja voi vertailla helpommin omia vastauksiaan ja vastata seuraavaan
kysymykseen edellisen avulla. Tamé parantaa annettujen vastausten johdonmukaisuutta
saman aihealueen ymparilla ja auttaa vastaa hahmottamaan kyselyn kokonaisuutta. (Valli
& Aaltola 2015, 115.)

Lomakkeen suunnitteluun ja toteutukseen kaytettiin paljon aikaa ja se testattiin moneen
kertaan usealla eri testiryhmalla koostuen kahdesta henkilostéa kahdeksaan henkiléon.
Kysely lahetettiin Vellamon edustajille ja siihen tehtiin viela pilottiversion muutosten jal-
keen muutamia korjauksia ennen varsinaista lahetysta. Edella mainittujen tahojen lisaksi
kysely lahetettiin Kaakko 135°:n edustajille, Pyhtdén kuntaan, Kymenmatkat Oy:lle, Hami-
nan matkailun edustajille, Miehikkalan kuntaan, Miehikkalan Oriyhdistyksen edustajalle
seka Virolahden matkailun edustajille tarkastusta ja kommentoimista varten. Kyselylo-
makkeen laadintavaiheessa opinnaytetyon tekija oli aktiivisesti yhteydessa seka kohde-
ryhman edustajiin ettéd toimeksiantajaan. Kyselylomake lahetettiin useaan otteeseen myds
opinnaytety6 ohjaajan kommentoitavaksi ja hyvaksyttavaksi. Opinnaytetyon tekija otti yh-
teytta opinndytetydn ohjaajaan puhelimitse heindkuussa. Talldin opinndytetydn ohjaaja
antoi ohjeita tutkimuksen osalta ja hyvaksyi kyselylomakkeen.

Heikkila (2010, 48) ja Kananen (2011, 44) korostavat, etta tutkimuslomakkeen asetteluun
ja ulkondkdon kannattaa kiinnittd& huomiota, koska hyvin suunniteltu ja ulkomuodoltaan
esteettinen lomake houkuttelee vastaamaan. Heikkila (2010, 61) sekd Holopainen ja
Pulkkinen (2013, 43) painottavat, ettd tutkimuslomake on tarke&é testata ennen varsinais-

ta lahetysta, silla virheellistéd lomaketta on mahdotonta muuttaa tiedonkeruun jalkeen.

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy kaksi osaa, jotka ovat saatekirje ja varsinainen lomake.
Saatekirje toimii vastaanottajan houkuttimena, selvittdd tutkimuksen taustaa seka vas-
taamista. Saatekirjeessa tulee korostaa tutkimuksen tarkeytta ja luottamuksellisuutta.
(Kananen 2011, 46.) Heikkila (2010, 60) tdsmentaa, etta saatekirjeen tulee olla kohtelias,

eika se saa olla liian pitka.
Tutkimuksen saatekirje suunniteltiin huolella ja muotoseikkoihin kiinnitettiin paljon huomio-
ta. Saatekirjeesta tehtiin yksinkertainen, mutta siina selvitettiin kaikki kyselyyn liittyvat sei-

kat. Saatekirjeeseen tuli maininta yhteistydkumppaneista ja siihen liitettiin kahden organi-
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saation seka yhden kunnan logot. Saatekirjeessa selostettiin tarkasti tutkimuksen tausta-
tietoina opinnaytetyon tekija seka tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Myds opinnaytetydn
tutkimuslomakkeen ulkonakoon kiinnitettiin paljon huomiota ja sen haluttiin noudattavan
Merikeskus Vellamon visuaalisia nakemyksia. Varien osalta toteutettiin Merikeskus Vella-
mon edustajien toivomuksia ja nostettiin esille turkoosi, jota kaytettiin lomakkeen taustava-
rind. Merikeskus Vellamon logo sijoitettiin kyselylomakkeen yldosaan keskelle ja liséksi
siihen liitettiin Vellamo-rakennuksen mukainen kuvio. Talla tavalla luotiin kyselylomakkee-
seen houkuttelevuutta, jonka odotettiin innostavan kyselyyn vastaamista.

Tutkimuslomakkeen kysymysten maksimimaaraksi asetettiin 20 strukturoitua- ja avointa
kysymysta. Kysymysten lopulliseksi maaraksi muodostui 19 kysymysta. Kyselylomak-
keessa oli strukturoituina kysymyksina vaihtoehto- ja asteikkokysymyksia. Monivalintaky-
symyksissa vastaajan tuli valita joko yksi tai useampi vastausvaihtoehto. Avointen kysy-
mysten osalta vastaajalla oli vapaa vastausmahdollisuus ilman valmiita vastausvaihtoeh-
toja. Niiden avulla pyrittiin saamaan uusia ideoita Merikeskus Vellamolle nykyisen toimin-

nan kehittamiseksi.

Valli ja Aaltola (2015, 106) pitavat avointen kysymysten etuna sita, etta vastausten jou-
kossa voi olla hyvia ideoita. Avointen kysymysten avulla voidaan lisédksi saada vastaajan
mielipide selville perusteellisesti. Haittoina heiddn mukaansa on se, etta niihin jatetaan
vastaamatta helposti. Vastaukset voivat myos olla ylimalkaisia tai epatarkkoja ja tyolaita
analysoida. Vastausten luokittelu ja tulosten laskeminen vievat enemman aikaa kuin val-

miiden vaihtoehtojen tulkinta.

Tutkimuksen kyselylomakkeen kolmen avoimen kysymyksen (numerot 8, 15 ja 19) avulla
haluttiin saada vastaajien omia mielipiteita tutkimukseen mukaan. Liséksi kysymyksessa
numero 10 oli jatetty muu, mik& -vaihtoehto avointa vastausta varten. Avoimet kysymykset
analysoitiin Webropolin Text Mining-osiossa, jossa koottiin ryhmia samaa tarkoittaville

sanoille ja lauseyhteyksille.

Tutkimuslomakkeen alussa kysymyksilla numerot 1-5 selvitettiin taustatietoina sukupuoli,
ika, asuinkunta, asiakaskunta seka vastaajan elamantilanne. Tutkimuslomakkeessa ik& oli
aluksi rajattu koskemaan taysi-ikaisia Kaakko 135° -kuntien asukkaita. Ikarajaus kuitenkin
muutettiin koskemaan kaikenikaisia vastaajia, koska toimeksiantaja oli esittanyt pyynnon
myds koululaisten ja nuorten mielikuvien ja Merikeskus Vellamon tunnettuuden kartoitta-
misesta. Asuinkunnan osalta kyselylomakkeessa oli aluksi viimeisena vaihtoehtona joku
muu, mika. T&ma vaihtoehto poistettiin ennen varsinaista tutkimuslomakkeen lahettamis-

ta, koska tutkimuksen avulla haluttiin saada tietoa vain Kaakko 135° -kuntien suomenkieli-
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sista asukkaista. TAma rajasi vain naiden kuntien ja kaupunkien asukkaat vastaamaan
kyselyyn. My6s tutkimuslomakkeen saateosassa painotettiin sita, etta tutkimus koskee

vain naiden kuntien asukkaita.

Kysymyksilla numerot 6, 9 ja 10 selvitettiin Merikeskus Vellamon tunnettuutta suomenkie-
listen Kotkan ja sen lahikuntien asukkaiden nakdkulmasta. Kysymyksilla numerot 7 ja 8
kartoitettiin Merikeskus Vellamon yrityskuvaa sek& mielikuvia, joita Merikeskus Vellamo
heréattdd. Kysymyskohtien 11-15 odotettiin tuovan tietoa siitd, ovatko Kotkan ja sen lahi-
kuntien asukkaat vierailleet Merikeskus Vellamossa. Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa
my06s asukkaiden kayttamista palveluista vierailun yhteydessa. Kysymys numero 15 jatet-
tiin avoimeksi, koska kysymyksen avulla haluttiin tarkentaa Merikeskus Vellamon palvelu-
tarjonnan suhdetta haluttuihin palveluihin. Koska tutkimuksen avulla haluttiin parantaa ja
tehostaa Merikeskus Vellamon markkinointikeinoja entisestaén, pidettiin taméan tyyppista
kysymysta tarkedna. Kysymyksilla numerot 16 ja 17 haluttiin selvittaa Merikeskus Vella-
mon tyytyvaisyytta kohderyhméassa seka kokonaisvaltaisesti etta osa-alueittain. Kysymyk-
sen numero 18 avulla etsittiin vastausta siihen, miten valmiita Kotkan ja sen lahikuntien
asukkaat ovat suosittelemaan Merikeskus Vellamoa. Kysymys numero 19 jatettiin avoi-
meksi kysymykseksi ja sen avulla pyydettiin kohderyhmaa antamaan Merikeskus Vella-
molle kehitys- ja parannusehdotuksia tulevaisuutta ajatellen. Kohdassa 20 pyydettiin vas-

taajia jattamaan yhteystietonsa 10 euron vapaalipun lahettamista varten.

Tutkimuksen ajankohdaksi paatettiin heindkuu-syyskuu, vaikka tiedettiin sen sijoittuvan
lomakuukausille. Tutkimuksen kyselyn lahettdminen verkkokyselyna tarjoaa kuitenkin vas-
taajille mahdollisuuden vastata kyselyyn heille parhaiten sopivana ajankohtana. Taman
uskottiin parantavan vastaajien motivaatiota vastaamiseen. Tutkimuksen aineiston keruu-
seen osallistuvat organisaatiot oli valittu toimeksiantajan ohjeistuksella sen pohjalta, etta

tutkimukseen saataisiin monipuolinen ja tavoitetta vastaava vastaajamaara.

Tutkimuksen saatetta muotoiltiin viela 21.7.2015. Lopullinen tutkimuksen kyselylomake
lahetettiin julkisena linkkind Kymenmatkat Oy:lle, Miehikkalan Oriyhdistykselle, Merikes-
kus Vellamolle, Pyhtdan kunnalle, Kaakko 135° -kuntien edustajille sekd Haminan kunnal-
le 21.7.2015. Linkki [&hetettiin 27.7.2015 edelleen jaettavaksi Virolahden kunnalle. Loma-
ajankohtien sijoittumisen takia linkki lahetettiin Miehikkalan kunnalle sek& Cursor Oy:lle
3.8.2015 vastuuhenkildiden palattua lomalta. Merikeskus Vellamolle julkinen linkki lahetet-
tiin uudelleen 11.8.2015. Syyna mydhdaiseen l&ahetykseen oli Vellamon edustajien kesélo-
mien sijoittuminen tiedonkeruun alkamisen ajankohtaan. Julkinen linkki lahetettiin Hami-

nan kuntaan uudelleen 17.8.2015. Merikeskus Vellamon pyynndsté paatettiin 16.8.2015
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jatkaa tutkimuksen vastaustaikaa 15.9.2015 saakka. Taman jalkeen julkinen linkki suljet-

tiin ja tutkimusaineiston analysointi aloitettiin.

4.3 Tutkimusaineiston analysointimenetelmat

Tutkimusaineisto kerattiin sdhkdisesti puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla ja analy-
sointi tehtiin Webropol-ohjelmalla. Webropol-ohjelmaan tallentui tutkimusvastausten ai-
neisto automaattisesti, joten sen hyddyntaminen analysointivaiheessa oli helpompaa. Ky-
sely oli avoimena syyskuun 15. paivaan asti. Vastauksia saatiin yhteensa 213. Merikeskus
Vellamon tavoite oli 200 vastausta, joten tavoite saavutettiin. Kysely suljettiin 15. paivana
syyskuuta ja aineiston analysointi aloitettiin heti sen jalkeen. Tutkimusaineisto siirrettiin
Webropol-ohjelmasta Microsoft Office Excel 2010 ja 2013 -taulukkolaskentaohjelmiin tar-
kempaa analysointia varten. Tutkimuksen analysointivaiheessa kaytettiin hyvaksi myos
Microsoft Office Word 2010 ja 2013 -ohjelmia. Opinnaytetydn tekija sai ohjausta Webro-
pol-analysointia varten sek& harijoitteli lisaksi itsenaisesti testilomakkeilla ennen varsinai-
sen analysoinnin aloittamista. Tulosten analysointi tehtiin ryhmittelemalla kyselylomak-
keen kysymykset tutkimuskysymysten mukaiseen jarjestykseen. Analysoinnissa kaytettiin
useimmissa vastauksissa prosenttilukuja, mutta monivalintakysymysten analysoinnissa
tutkimustulokset esitettiin lukumaarind. Monivalintakysymyksissa vastaajilla oli mahdolli-
suus valita useampi vaihtoehto, joten tulosten ilmoittaminen lukumaérind antoivat luotetta-

vammat tutkimustulokset.

Avointen kysymysten vastaukset analysoitiin Webropol-ohjelmassa Text Mining-osiossa.
Analysoinnissa rakennettiin yhtenevaisten vastausten osalta ryhmia, joissa samaa tarkoit-
tavat asiayhteydet ja sanat olivat yhden ryhman alla. Tutkimuslomakkeessa néaita avoimia
kysymyksia kasittelivat kysymyskohdat 8, 10, 15 ja 19. Kysymyksen numero 8 avulla tut-
kittiin, millaisia mielikuvia vastaajilla oli Merikeskus Vellamosta. Kysymyksen numero 10
avulla selvitettiin, mita kautta vastaajat olivat saaneet tietoa Merikeskus Vellamosta. Ky-
symyksen numero 15 avulla etsittiin vastauksia siihen, miten Merikeskus Vellamon palve-
lutarjontaa voisi kehittdéd. Kysymyksessa numero 19 oli vastaajilla vapaa mahdollisuus

esittaa kehittamis- ja parannusehdotuksia Merikeskus Vellamolle.
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksessa saatuja tuloksia ja havainnollistetaan niita tau-
lukoiden ja kuvioiden avulla. Aineiston keruun aikana 21.7.2015-15.9.2015 kyselyyn saa-
tiin yhteensa 213 vastausta. Toimeksiantaja oli asettanut vastausten tavoitemaaréaksi 200
vastausta, joten asetettu tavoite saavutettiin. Taulukoiden ja kuvioiden desimaalit pyoris-

tettiin yhden desimaalin tarkkuuteen.

Tutkimuksen analysointivaiheessa tutkimustuloksia tarkasteltiin myos kuntakohtaisesti
tutkimusongelmia koskevien kysymysten osalta. Naita kysymyksia tutkimuslomakkeessa
olivat numerot 6, 7, 8, 9, 10 seka 11-15. Koska tutkimuksessa haluttiin saada tietoa Meri-
keskus Vellamossa vierailun aikana kaytetyista palveluista, tarkasteltiin tyytyvaisyys- ja
suosittelukysymyksia myos kuntakohtaisesti (numerot 16—18). Toimeksiantajan odotettiin
saavan kuntakohtaisista tutkimustuloksista lisatietoa siitd, milla tavoin he pystyvét tulevai-
suudessa entistd paremmin kohdentamaan palvelutarjontaansa tarjoamalle oikeille kohde-
ryhmille sopivia palveluja ja tuotteita. Yrityksen imago- ja mainekartoituksen tulosten odo-
tettiin tuovan uusia tyokaluja toimeksiantajan yrityskuvan kehittamiseksi entisestaan.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietoina kasiteltiin kysymyksilla numerot 1-5 vastaajien sukupuoli, ik, asuinkunta

ja elamantilanne. Liséksi haluttiin tietoa siitd, oliko vastaaja yksityis- vai yritysasiakas.

Kyselyn taustatiedoissa selvitettiin aluksi vastaajien sukupuolijakauma. 213 vastaajasta
164 eli 76,8 % oli naisia ja 49 eli 23,2 % miehia.

Kuvio 7 esittaa vastaajien ikdjakauman, jossa suurin vastaajien (n=213) ikaryhma oli 51—
60-vuotiaat. Heidan suhteellinen osuutensa vastauksista oli 26,3 %. Toiseksi suurin ika-
ryhma oli 31-40-vuotiaat, joita oli 25,4 % vastaajista. Vastaajia ikdryhmassa 41-50-vuotta
oli 23,5 %.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma (n=213)

Alle 20-vuotiaita vastaajia oli alle 2 % (1,9 %). Kuviosta 7 voidaan lisaksi havaita, etta
myds 21-30-vuotiaiden osuus vastaajista oli suhteellisen pieni (10,3 %). Yli 60-vuotiaita

vastaajia oli 12,7 %.

Asuinkunnittain jaoteltuna vastausmaariltdan (n=213) suurimmat kunnat olivat Pyhtaa
(32,4 %) seka Kotka (29,6 %) (kuvio 8).
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Kuvio 8. Vastaajat asuinkunnittain (n=213)

Kolmanneksi eniten vastauksia saatiin Virolahdelta (18,3 %). Miehikkalasta vastauksia

saatiin 11,3 % ja Haminan osuus vastaajista oli 8,5 %.

Asiakaskuntaa kysyttdessa kohderyhman vastaajista valtaosa (91,5 %) oli yksityisasiak-
kaita. Yritysasiakkaita oli ainoastaan 8,5 % vastaajista.
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Kysyttdessa vastaajilta heidan sen hetkista elaméantilannettaan, kaytettiin tuloksissa luku-
maaria, koska vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Vastauksia saatiin
yhteensé 218, mika tarkoittaa, ettd yksi tai useampi vastaaja (n=211) olivat valinneet use-

amman kuin yhden vaihtoehdon.
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Kuvio 9. Vastaajan elamantilanne (n=211)

Kuviosta 9 voidaan todeta, ettd suurin osa vastaajista oli tydeldmassa joko tyontekijana
(129 vastausta), johtotehtavissa (24 vastausta) tai yrittdjana (15 vastausta). Elakkeella

vastaajista oli 27, 13 oli opiskelijoita seka 10 oli tydttdmana.

5.2 Merikeskus Vellamon tunnettuus

Merikeskus Vellamon tunnettuutta koskevaan kysymykseen numero 6 vastasi 213 henki-
|64. Vastaajista 98,1 % kertoi tietdvansa Merikeskus Vellamon. Vain 1,9 % ei tiennyt, mika

Merikeskus Vellamo on.

Tarkasteltaessa Merikeskus Vellamon tunnettuutta kohdekunnittain (taulukko 2), voitiin

todeta, etta Pyhtaalla (n=69) kaikki vastaajat tiesivat, mika Merikeskus Vellamo on.

Taulukko 2. Merikeskus Vellamon tunnettuus kohdekunnittain prosentteina (n=213)

Kotka |Hamina |Pyhtaa |Virolahti|Miehikk&la
Tunnettuus |(n=63) |(n=18) |(n=69) |(n=39) |(n=24)
Kylla 98,4 %| 94,4%[100,0%| 97,4% 95,8 %
En 16%| 56%| 00% 2,6 % 4,2 %
Yhteensa 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 100,0 %
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Myds muissa kohderyhman kunnissa vastaajat tunsivat Merikeskus Vellamon hyvin (Kot-
ka 98,4 %, Virolahti 97,4 %, Miehikkala 95,8 % seka Hamina 94,4 %).

Kysymyksella numero 9 pyrittiin selvittam&éan, olivatko vastaajat kuulleet Merikeskus Vel-
lamosta. Vastaajista 99,1 % olivat kuulleet siitd ja ainoastaan 0,9 % eivéat olleet kuulleet

Merikeskus Vellamosta.

Taulukosta 3 voidaan havaita, etté kaikki kotkalaiset, haminalaiset, pyhtaalaiset ja virolah-
telaiset ilmoittivat kuulleensa Merikeskus Vellamosta.

Taulukko 3. Merikeskus Vellamon tunnettuus kohdekunnittain prosentteina (n=213)

Kotka |Hamina |Pyhtaa |Virolahti | Miehikkala
Tunnettuus | (n=63) |(n=18) |(n=69) |(n=39) (n=24)

Kylla 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 91,7 %

En 00%| 00%| 0,0% 0,0 % 8,3 %

Yhteensé 100,0 % 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 100,0 %

Ainoastaan Miehikkalalaisista vastaajista 8,3 % ei ollut kuullut Merikeskus Vellamosta.

Kysymykselld numero 10 selvitettiin tiedonlahteita, joiden kautta vastaajat olivat saaneet
tietoa Merikeskus Vellamosta. Vastaukset, joita oli 477, ilmoitettiin lukumaaring, koska

vastaajilla (n=211) oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vaihtoehto.

160 150
140
120 104
100
79
80 67
60
32
40
26 19

20
0

Lehdet Tuttavat Internet Sosiaalinen Radio Muu, Televisio

Jystavat Media mika?

Kuvio 10. Tiedonldhde (n=211)

Kuten kuviosta 10 kay ilmi, suurin osa vastaajista (150 vastausta) oli saanut Merikeskus
Vellamosta tietoa lehtien kautta. Toiseksi eniten tietoa Merikeskus Vellamosta olivat vas-
taajat (n=211) saaneet tuttavien ja ystavien kautta (104 vastausta). Kolmanneksi eniten

tietoa oli saatu internetin kautta (79 vastausta) seka kohtalaisen hyvin myds sosiaalisen
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media kautta (67 vastausta). Radion kautta tietoa oli saatu jonkin verran (32 vastausta) ja

heikoimmin tietoa oli saatu television kautta (19 vastausta).
Taulukosta 4 voidaan havaita, miten tiedonlahde jakautui kunnittain. Vastaukset, joita saa-
tiin yhteensa 477, jakautuivat taulukon 4 mukaisesti. Vastaajien (n=211) oli mahdollisuus

valita useampi vaihtoehto, joten tulokset esitetdan lukuméaarina.

Taulukko 4. Tiedonléhde kunnittain lukumé&arina (n=211)

_ ) Kotka [Hamina |Pyht&aa | Virolahti | Miehikkala|Yht.
Tiedonlahde
(n=63) [ (n=18) |(n=69) | (n=39) |[(n=22)

Televisio 10 0 8 1 0| 19
Radio 7 5 8 7 5| 32
Lehdet 40 13 53 27 17| 150
Internet 29 7 26 13 41 79
Sosiaalinen Media 26 5 27 7 2| 67
Tuttavat /ystavat 39 7 35 16 7| 104
Muu, mika? 9 0 9 1 7| 26
Yhteensa 160 37 166 72 42| 477

Kuntatasolla vastaukset jakautuivat melko tasaisesti suhteessa vastaajiin ja vastausten
kokonaisjakaumaan (kuvio 10). Taulukosta 4 on nahtavissa, etta sosiaalisella medialla

seka tuttavien ja ystavien kokemuksilla oli suuri merkitys tiedonjakamisen kanavana.

Kysymyksessa numero 10 oli myds muu, mika -vaihtoehto, johon vastaaja sai vapaasti

kirjoittaa oman kommenttinsa tiedonlahteesta (taulukko 5).

Taulukko 5. Tiedonldhde avoin vastaus, joku muu, miké (n=26)

Muu, mika Lukumaéaara
Tyo 11
Henkild oli itse k&ynyt Merikeskus Vellamossa 8
Muut verkostot 4
Muu kuin sosiaalinen media 2
Muut 2
Yhteensa 26

Tyon kautta oli Merikeskus Vellamosta kuullut vastaajista (n=26) 11 vastaajaa. Vastaajista
8 oli itse kaynyt Merikeskus Vellamossa. Muiden verkostojen kautta (kirjastoverkosto,
naapuri, ystava) Merikeskus Vellamosta oli kuullut 4 vastaajaa, muun kuin sosiaalisen
median kautta (sahkoposti, muu media) 2 vastaajaa. Vastauksista 2 oli sellaisia, joilla ei

ollut mitdan yhtenevaisyytta ryhmien muiden vastausten kanssa (ohi ajaessa, olen naapu-

ri).
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5.3 Merikeskus Vellamon imago

Kysymysten numerot 7 ja 8 avulla pyrittiin selvittamaan, millainen oli Merikeskus Vellamon
yrityskuva seké millainen oli vastaajien mielikuva Merikeskus Vellamosta. Kysymys nume-
ro 8 oli avoin kysymys ja vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti muodostamastaan

mielikuvasta.
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Kuvio 11. Merikeskus Vellamon yrityskuva (n=213)

Vastaajista 65,7 % piti Merikeskus Vellamon yrityskuvaa positiivisena. 32,4 % vastaajista

sanoi yrityskuvan olevan neutraali ja 1,9 % piti yrityskuvaa negatiivisena (kuvio 11).
Taulukosta 6 voidaan todeta, etta kotkalaiset pitivat Merikeskus Vellamon yrityskuvaa
positiivisimpana (82,5 %). Vastaavat osuuden muden kuntien osalta olivat: Pyhtaa

68,1 %, Miehikkala 62,5 %, Hamina 50,0 % seké& Virolahti 43,6 %.

Taulukko 6. Merikeskus Vellamon yrityskuva kunnittain (n=213)

Kotka |Hamina |Pyhtaa |Virolahti | Miehikkala
Yrityskuva (n=63) |(n=18) |(n=69) |(n=39) |(n=24)

Positiivinen 82,5%| 50,0%| 68,1%| 43,6% 62,5 %
Neutraali 175%| 44,4%]| 30,4%| 513% 37,5%
Negatiivinen 0,0%| 56% 1,4% 51% 0,0%
Yhteensé 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 100,0 %

Negatiivisena nakivat Merikeskus Vellamon yrityskuvan 5,6 % haminalaisista (n=18),

5,1 % virolahtelaisista (n=39) seka 1,4 % pyhtaalaisista (n=69) vastaajista.
Kysymyksella numero 8 selvitettiin, minkalainen mielikuva vastaajille oli muodostunut Me-

rikeskus Vellamosta. Tassa avoimessa kysymyksessa vastaajilla (n=135) oli mahdollisuus

kuvailla omin sanoin mielikuvaansa. Avoimet vastaukset ryhmiteltiin useimmin toistuvien-
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sanojen perusteella. Ryhmiksi muodostuivat seuraavat: Vellamo-rakennus, Vellamo vie-

railukohteena, museo, nayttelyt, muu.

Taulukko 7. Vastaajien mielikuvat Merikeskus Vellamosta (n=135)

Lukumaara

Mielikuva Prosenttiosuus | (n=135)

Vellamo-rakennus 30,0 % 41
Vellamo vierailukohteena 28,0 % 38
Museo 25,0 % 34
Nayttelyt 14,0 % 19
Muu 3,0% 4
Yhteensa 100,0 % 135

Taulukosta 7 voidaan havaita, etta 30,0 % vastaajista (41 vastausta) muodosti mielikuvan
Merikeskus Vellamosta Vellamo-rakennuksen perusteella. 28,0 prosentille vastaajista (38
vastausta) mielikuva oli muodostunut sen perusteella, millainen Vellamo oli vierailukoh-
teena. Museo oli mielikuvan rakentajana 25,0 prosentilla vastaajista (34 vastausta) ja
nayttelyt muodostivat mielikuvia 14 prosentille vastaajista (19 vastausta). Loppu 3,0 % oli
vastauksia (4 vastausta), joilla ei ollut mitdan yhtenevaisyytta keskenaan.

5.4 Merikeskus Vellamon palvelujen kaytto

Kysymyksen numero 11 avulla haluttiin saada tietoa, oliko vastaaja vieraillut Merikeskus
Vellamossa. Jos vastaaja vastasi kylla, kysymys numero 12 selvitti, kenen kanssa han oli
vieraillut siella. Kysymyksen numero 13 avulla haluttiin tietoa siité, kenen kanssa vastaaja
haluaisi tulevaisuudessa vierailla Merikeskus Vellamossa. Kysymyksessa numero 14 vas-
taajalta kysyttiin hanen kayttamiaan palveluja Merikeskus Vellamo vierailun aikana. Ky-
symys numero 15 oli avoin kysymys ja siina vastaaja sai avoimesti esittdé toiveitaan kos-

kien Merikeskus Vellamon palvelutarjontaa.

Kuvio 12 havainnollistaa, ettd suurin osa (45,5 %) vastaajista (n=213) oli vieraillut Meri-

keskus Vellamossa useammin kuin kerran.
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Kuvio 12. Vastaajien vierailujen maara Merikeskus Vellamossa (n=213)

Vastaajista (n=213) 27,2 % oli vieraillut Merikeskus Vellamossa kerran ja myds saman

verran (27,2 %) oli vastaajia, jotka eivat olleet vierailleet siella kertaakaan.
Taulukosta 8 on ndhtavissa, etta kotkalaisista vastaajista (n=63) yli puolet (60,3 %) oli
vieraillut Merikeskus Vellamossa useammin kuin kerran. Muiden kuntien vastausprosentit

olivat valilla 29,2-47,8 %.

Taulukko 8. Vastaajien vierailujen maéara Merikeskus Vellamossa kohdekunnittain (n=213)

Vierailu Kotka Hamina |Pyhtda |Virolahti |Miehikkala
Vellamossa |(n=63) (n=18) (n=69) |(n=39) (n=24)

En 20,6 % 33,3%| 26,1% 35,9 % 29,2 %
Yhden kerran 19,0 % 33,3%| 26,1% 30,8 % 41,7 %
Useammin 60,3 % 33,3%| 47.8% 33,3 % 29,2 %
Yhteensa 100,0 %| 100,0 %] 100,0 % | 100,0 % 100,0 %

Kotkalaisista vastaajista (n=63) 20,6 % ei ollut vieraillut Merikeskus Vellamossa kertaa-

kaan. Muiden kuntien osuudet olivat valilla 26,1-35,9 %.
Kysymyksella numero 12 haluttiin selvittad, kenen kanssa vastaajat (n=157) olivat vierail-

leet Merikeskus Vellamossa. Vastaukset, joita on yhteensa 260, on esitetty lukumaarina,

koska vastaaja on voinut valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.
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Kuvio 13. Kenen kanssa vastaaja oli vieraillut Merikeskus Vellamossa (n=157)

Suurin osa vastaajista (98 vastausta) oli vieraillut Merikeskus Vellamossa perheen kans-
sa. Ystavien kanssa oli vierailtu toiseksi eniten (57 vastausta). Vahiten vierailuja oli tehty

yksin (20 vastausta) (Kuvio 13).

Taulukosta 9 voidaan havaita, kuinka vierailut Merikeskus Vellamossa ovat jakautuneet
kohdekunnittain.

Taulukko 9. Vastaajien vierailut Merikeskus Vellamossa kunnittain (n=157)

Kotka |Hamina |Pyhtaa | Virolahti | Miehikkéala
Vierailu Vellamossa | (n=52) | (n=12) |(n=51) |(n=25) |(n=17) Yht.
Yksin 11 1 6 1 1| 20
Perhe 34 9 36 14 5[ 98
Ystavat 30 4 17 3 3| 57
Ryhma 10 4 15 9 6| 44
Yritys 16 3 11 5 6| 41
Yhteensa 101 21 85 32 21| 260

Pyhtaalaiset vastaajat (n=51) olivat vierailleet Merikeskus Vellamossa perheen kanssa 36
kertaa seka kotkalaiset (n=52) 34 kertaa. Muiden kuntien vierailut jakautuivat 5—-14 vierai-
lukerran valille. Yritysvierailuja tehtiin jonkin verran (41 vastausta), eniten Kotkasta (16

vastausta) sekd Pyhtaalta (11 vastausta).
Kysymyksen numero 13 avulla tutkittiin, kenen kanssa vastaajat voisivat tulevaisuudessa

vierailla Merikeskus Vellamossa. Vastaukset, joita on yhteensa 477, on ilmoitettu luku-

maarina, koska vastaaja oli voinut valita yhden vastauksen sijasta useampia vastauksia.
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Kuvio 14. Kenen kanssa vastaaja voisi tulevaisuudessa vierailla Merikeskus Vellamossa
(n=208)

Suurin osa vastaajista (n=208) haluaisi vierailla tulevaisuudessa Merikeskus Vellamossa
perheen kanssa (171 vastausta). Toiseksi eniten vastaajat vierailisivat ystavien kanssa

(122 vastausta). Vahiten vastaajat tekisivat yritysvierailuja (47 vastausta) (kuvio 14).

Kuntien valisessa tarkastelussa (taulukko 10) voidaan havaita, ettd mieluimmin perheen
kanssa tulevaisuudessa Merikeskus Vellamossa vierailisivat pyhtaalaiset (n=67) (54 vas-
tausta). Muiden kuntien vastausmaarat ovat 15-53. Ystavien kanssa mieluimmin vieraili-

sivat kotkalaiset (n=62) (48 vastausta). Muiden kuntien vastausméaarat ovat 5-39.

Taulukko 10. Kenen kanssa vastaaja voisi tulevaisuudessa vierailla Merikeskus Vella-
mossa (n=208)

Kotka | Hamina | Pyht&a | Virolahti | Miehikk&la
Vierailu Vellamossa | (n=62) | (n=17) |(n=67) [(n=38) |(n=24) Yht.
Yksin 26 3 18 12 7| 66
Perhe 53 15 54 29 20| 171
Ystavat 48 5 39 22 8| 122
Ryhma 24 4 24 10 9] 71
Yritys 14 5 18 6 4| 47
Yhteensa 165 32 153 79 48| 477

Vastauksissa (477 vastausta) oli n&htavissa, ettd Merikeskus Vellamossa vierailtaisi myos
yksin (vastauksia kunnittain 3—26) sek& ryhméassa (vastauksia kunnittain 4—24). Haluk-

kuus tehda yritysvierailuja oli véhaisempaa (vastauksia kunnittain 4-18).

Kysymyksell& numero 14 tutkittiin palveluja, joita vastaajat olivat kayttaneet Merikeskus
Vellamo vierailun aikana. Vastaukset yhteenséa 416, ilmoitettiin méé&rind, koska vastaajalla
oli mahdollisuus valita my6s yhtd useampi vaihtoehto. Eniten vastaajat (n=188) olivat

kayttaneet museopalveluita Vellamo vierailunsa aikana (118 vastausta).
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Merikeskus Vellamossa tuotettavia ravintolapalveluita vastaajat olivat kayttadneet 93 kertaa

ja museokaupan palveluita 80 kertaa (kuvio 15).

Museo 118
Ravintolapalvelut 93
Museokauppa 80

Kokouspalvelut 44

En ole kayttanyt Vellamon palveluita _ 38
Tietokeskus - 32
0 20

40 60 80 100 120
Kuvio 15. Vastaajien kayttdmat palvelut Merikeskus Vellamo vierailun aikana (n=188)

Kokouspalveluita olivat vastaajat (n=188) kayttaneet 44 kertaa seka tietokeskuksen palve-

luita 32 kertaa. Vastaajia, jotka eivat olleet kayttaneet lainkaan Vellamon palveluita, oli 38.

Taulukosta 11 on nahtdvissa vastaajien palvelujen kayttdé kohdekunnittain Merikeskus
Vellamo vierailun aikana. Suurin osa vastaajista oli kayttanyt vierailunsa aikana museo-

palveluita.

Taulukko 11. Vastaajien kayttamat palvelut Merikeskus Vellamo vierailun aikana kunnit-
tain (n=188)

Palvelujen kaytto Vella- Kotka |Hamina |Pyhtaa |Virolahti |Miehikkala
mossa (n=58) | (n=15) [(n=59) |(n=34) (n=22) Yht.
Ravintolapalvelut 35 4 32 14 12| 97
Museo 41 10 44 18 8| 121
Tietokeskus 15 4 9 2 2| 32
Museokauppa 32 5 25 12 9| 83
Kokouspalvelut 12 2 16 8 7| 45
En ole kayttanyt Merikeskus

Vellamon palveluja 8 3 9 12 6| 38
Yhteensa 143 28 135 66 44| 416

Merikeskus Vellamossa tuotettavia ravintolapalveluja olivat kotkalaiset vastaajat (n=58)
kayttaneet 35 kertaa sekéa pyhtaaldiset vastaajat (n=59) 32 kertaa. Virolahtelaisten vastaa-
jien (n=34) joukossa oli eniten henkil6ita, jotka eivat olleet kayttaneet palveluita vierailun

aikana lainkaan (12 vastausta).
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Kysymys numero 15 oli avoin kysymys, jonka avulla tutkittiin, minkalaisia palveluja vastaa-
jat toivoisivat Merikeskus Vellamon tarjoavan. Kysymyksen tulokset kerattiin ryhmiksi sa-
maa tarkoittavien lause- tai sanayhteyksien osalta. Ryhmiksi muodostuivat seuraavat:
tapahtumia lapsille ja nuorisolle, luennot, muut tapahtumat, nayttelyt, opastukset ja muu.
Vastauksia saatiin yhteensa 61 kappaletta (taulukko 12).

Taulukko 12 Vastaajien toivomukset Merikeskus Vellamon palvelutarjontaan (n=61)

Palvelutoivomukset | Prosenttiosuus | Lukumé&éara (n=61)
Tapahtumia lapsille

ja nuorisolle 22,0 % 13
Luennot 19,0% 12
Muut tapahtumat 18,0 % 11
Nayttelyt 11,0 % 7
Opastukset 5,0 % 3
Muu 25,0 % 15
Yhteensa 100,0 % 61

Vastaajista 22,0 % (13 vastausta) toivoi Merikeskus Vellamon tarjoavan lapsille ja nuori-
solle enemmaéan palveluita esimerkkeind koululaisiille suunnatut naytelmaét, teatteriesitykset
ja erilaiset lastentapahtumat. 19,0 % vastaajista (12 vastausta) toivoi erityyppisia luentoja
lisdad Merikeskus Vellamon palvelutarjontaan (yleiséluennot, luentosarjat, luentoja Kotkan
historiasta). Vastaajista 18,0 % (11 vastausta) toivoi tapahtumia lisda (saariston kansallis-
puvut, teemapaivia, musiikkiesityksia, elokuvia, kulttuuritapahtumia ja vanhojen vaatteiden
esittelyja). Nayttelytarjontaan toivoi lisdysta 11,0 % vastaajista (7 vastausta). Vastaajista
5,0 % (3 vastausta) toivoi lisda kierroksia oppaan kanssa. Muu 25,0 % (15 vastausta) ol
yleisesti vastaajien tyytyvaisyyden osoituksia Merikeskus Vellamon palvelutarjontaa koh-
taan (nyt jo ok, kaikki ok, sielld on jo kattava tarjonta, olen tyytyvainen nykyiseen palvelu-

tarjontaan, paljon tarjottavaa vauvasta vaariin).

5.5 Tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus

Kysymyksessa numero 16 kysyttiin vastaajien kokonaistyytyvaisyytta Merikeskus Vella-
moon asteikolla 1-5. Tyytyvaisyysasteikko oli laadittu kysymykseen niin, etta 5=erittain
tyytyvainen ja l=erittain tyytymaton. Tulosten analysointivaiheessa ei kaytetty tunnusluku-
na keskiarvoa, koska "ei osaa sanoa” olisi vaikuttanut keskiarvoon. Tama olisi vaarentanyt

tutkimuksen tuloksia.
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Kuvio 16. Kokonaisuustyytyvaisyys Merikeskus Vellamoon asteikolla 1-5 (n=189)
(5=erittain tyytyvainen, 1=erittéin tyytyméaton)

Kuviosta 16 voidaan havaita, etta suurin osa (41,8 %) vastaajista (n=189) antoi Merikes-
kus Vellamolle arvosanan 4. Moodi on siis 4. Vastaajista 25,9 % antoi arvosanan 5 ja ar-
vosanan 2 tai 3 antoi yhteensa 13,7 % vastaajista. Erittain tyytymattdmia vastaajia

(n=189) oli 1,1 %. Lahes 1/5 osa vastaajista ei osannut kertoa ollenkaan tyytyvaisyyttaan.

Taulukosta 13 voidaan nahda vastaajien kokonaistyytyvaisyys Merikeskus Vellamoon
kohdekunnittain asteikolla 1-5. Arvosanan 5 antoi 33,3 % kotkalaisista vastaajista (n=60).
Haminalaisista vastaajista (n=16) 31,3 % antoivat tyytyvaisyydesta arvosanan 5. Pyhtaa-
laisista vastaajista (n=61) 21,3 %, virolahtelaisista vastaajista (n=33) 21,2 % sek& miehik-
kalalaisista vastaajista (n=19) 21,1 % antoivat kokonaistyytyvéisyydesta arvosanan 5.

Taulukko 13. Vastaajien kokonaistyytyvaisyys Merikeskus Vellamoon kunnittain (n=189)

Kotka Hamina |Pyhtdaa |Virolahti |Miehikkala
Tyytyvaisyys (n=60) |(n=16) |(n=61) (n=33) (n=19)
5=erittain tyytyvainen 333%| 313%| 213% 212 % 21,1 %
4 46,7% | 188%| 475% 30,3 % 47,4 %
3 50%| 125% 8,2 % 18,2 % 10,5 %
2 50%| 125% 33% 0,0% 53 %
1=erittain tyytymaton 0,0 % 0,0 % 1,6 % 3,0% 0,0 %
Ei osaa sanoa 10,0%| 25,0% 18,0 % 27,3 % 15,8 %
Yhteensa 100,0 % | 100,0%| 100,0%| 100,0% 100,0 %

Erittéin tyytymattomia kysyttaessa kokonaistyytyvaisyytta Merikeskus Vellamoon oli viro-

lahtelaista vastaajista (n=33) 3,0 % seka pyhtaalaisista vastaajista (n=61) 1,6 %.
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Kysymyksen numero 17 avulla selvitettiin vastaajien kokonaistyytyvaisyytta Merikeskus
Vellamoon osa-alueittain asteikolla 1-5. Kyselylomakkeen "x=en osaa sanoa” muutettiin

tulosten analysointivaiheessa sanallisella muodolla "ei osaa sanoa” (taulukko 14).

Merikeskus Vellamon ymparistoon ja sen tiloihin oli vastaajista (n=192) 39,6 % erittain
tyytyvaisid. Sijaintiin erittain tyytyvaisia oli 38,9 % vastaajista (n=193). Vastaajista (n=187)
37,4 % oli erittain tyytyvaisia museoon ja sen palveluihin. Merikeskus Vellamon tunnel-
maan oli erittain tyytyvaisia 34,6 % vastaajista (n=191).

Taulukko 14. Kokonaistyytyvaisyys Merikeskus Vellamoon osa-alueittain asteikolla 1-5
(5=erittain tyytyvainen, 1=erittain tyytyméaton) (n=177-193)

Ei osaa
5 4 3 2 1 sanoa n=
Ympaéristo/tilat 396% | 37,5% 4,7 % 16% | 1,6% | 151% | n=192
Palvelujen toimivuus | 29,8 % | 351% | 12,0% 1,6 % 1,1% | 20,4 % n=191
Sijainti 389% | 36,3% | 124 % 16% | 21% | 88% n=193
Tunnelma 346% | 36,7% | 105% 21% | 16% | 14,7% | n=191
Asiakaspalvelu 316% | 37,4 % 9,0% 11% | 1,1% | 20,0% | n=190
Museo 374% | 28,3% 8,6 % 11% | 05% | 24,1% | n=187
Tietokeskus 144% | 19,3 % 7.2% 28% | 1,1% | 55,3% | n=181
Ravintolapalvelut 8,7% 27,7% | 20,1 % 6,0 % 27% | 348% n=184
Museokauppa 13,7% | 31,7% | 12,0% 2,7% 0,6% | 39,3% n=183
Kokouspalvelut 13,6% | 153 % 9,6 % 1,7% | 06% | 59,3% | n=177
Hintataso 7,5 % 271% | 28,7% 90% | 2,7% | 25,0% | n=188
Mainonta/tiedotus 8,0 % 225% | 32,1% |11,8% 54% | 20,3% | n=187
Tarjoukset 6,5 % 119% | 22,7% 76% | 7,0% | 443% | n=185
Palvelualttius 243% | 249% | 21,1 % 16% | 1,6% | 26,5% | n=185
Viihtyvyys 294% | 37,4% | 12,3% 21% | 1,1% | 17,7% | n=187

Vastaajista (n=187) 5,4 % oli erittdin tyytymattdmia mainontaan ja tiedotukseen. Tarjouk-
siin erittain tyytymattomia vastaajia (n=185) oli 7,0 % seka 44,3 % ei osannut sanoa mieli-
pidettddn. 59,5 % vastaajista (n=177) ei osannut sanoa mielipidettaan kokouspalveluista
seka tietokeskuksesta ei osannut sanoa mielipidettaén 55,3 % vastaajista (n=181).

Kysymyksen numero 18 avulla selvitettiin, miten halukkaita kohderyhméan vastaajat

(n=195) olivat suosittelemaan Merikeskus Vellamoa asteikolla 1-5. Kysymyksessa asteik-

ko oli jaettu niin, ettd 5=erittdin mielellddn ja 1=ei suosittelisi.
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Kuvio 17. Vastaajien suositteluhalukkuus asteikolla 1-5 (n=195)

(5=erittdin mielellaan, 1=ei suosittelisi)

Kuviosta 17 voidaan nahda, ettd l&ahes puolet (42,6 %) vastaajista (n=195) olivat valmiit
suosittelemaan Merikeskus Vellamoa erittain mielellaédn. Vain 1,5 % ei suosittelisi Meri-

keskus Vellamoa.

Taulukosta 15 voidaan havaita, etta yli puolet (51,7 %) kotkalaisista vastaajista (n=60)
olivat valmiit suosittelemaan Merikeskus Vellamoa erittdin mielellaan. Pyhtaalaisista vas-

taajista (n=63) 46,0 % suosittelisi Merikeskus Vellamoa erittain mielellaan.

Taulukko 15. Vastaajien suosittelijahalukkuus kunnittain asteikolla 1-5 (n=195)

Kotka Hamina |Pyhtdd | Virolahti | Miehikkala
Suositteluhalukkuus | (n=60) |(n=16) (n=63) |(n=35) |[(n=21)

5=erittain mielellaan 51,7 % 43,8% | 46,0%| 257 % 33,3 %

4 40,0 % 250%| 36,5%| 343% 38,1 %
3 6,7 % 125%| 143 %| 286% 28,6 %
2 1,7% 18,8 % 16 % 5,7% 0,0 %
1=ei suosittelisi 0,0 % 0,0 % 1,6 % 5,7% 0,0%
Yhteensé 100,0%| 100,0 %] 100,0%| 100,0% | 100,0 %

Erittdin mielellaan suosittelisi haminalaisista vastaajista (n=16) 43,8 % seka virolahtelai-
sista vastaajista (n=35) 25,7 %. Miehikkalan osuus vastaajista (n=21) oli 33,3 %. Virolah-
telaisista vastaajista (n=35) 5,7 % ei suosittelisi Merikeskus Vellamoa. Pyht&alaisista vas-

taajista (n=63) 1,6 % ei suosittelisi Merikeskus Vellamoa.
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5.6 Vastaajien kehittamis- ja parannusehdotukset Merikeskus Vellamolle

Viimeisena avoimena kysymyksena numero 19 pyydettiin vastaajia antamaan kehittdmis-
ja parannusehdotuksia Merikeskus Vellamolle. Avoimen kysymyksen avulla haluttiin 16y-

taa ehdotuksia Merikeskus Vellamon toiminnan parantamiseksi ja kehittamiseksi.

Saadut vastaukset ryhmiteltiin Webropol-ohjelman Text Mining-osiossa samaa tarkoittavi-
en sanojen ja lauseyhteyksien mukaisiin ryhmiin. Webropol-ohjelmasta saatu tieto syotet-
tiin Microsoft Office Excel 2010 ja Excel 2013-taulukkolaskentaohjelmiin. Ryhmittelyn tu-
loksena saatiin yhteensa 5 ryhmaa: ravintolapalvelut, lapset ja nuoriso, markkinointi ja

mainonta, tapahtumat sekd muu sekalainen.

Taulukosta 16 voidaan havaita, etté 26,0 % vastaajista (14 vastausta) l0ysivat Merikeskus
Vellamossa tuotettavien ravintolapalvelujen osalta kehitettdvad. Merikeskus Vellamossa
tuotettavien ravintolapalvelujen hinta-laatusuhdetta pidettiin huonona. Liséksi toivottiin,
ettd ravintolapalveluja olisi tarjolla aina museon aukioloaikoina. Vastauksissa esiintyi

myds toivomus kasvisruokavaihtoehdosta muun tarjonnan ohella.

Vastaajista 23,0 % (12 vastausta) toivoi Merikeskus Vellamon kiinnittavan entista enem-
man huomiota lapsiin ja nuorisoon palvelutarjonnassaan. Vastauksissa nousivat esille
toive lisétéa lapsiperheille kohdistuvaa toimintaa ja tapahtumia. Lapsiperheille kohdistuvat
palvelut olivat toiveina myos kysymyksen numero 15 yhteydessa. Merikeskus Vellamon

toivottiin huomioivan lapsiperheet myds hankkimalla lainarattaita vierailun ajaksi.

Taulukko 16. Vastaajien kehittdmis- ja parannusehdotuksia Merikeskus Vellamolle (n=52)

Kehittamis- ja parannusehdotukset | Prosenttiosuus | Lukum&éra (n=52)
Ravintolapalvelut 26,0 % 14
Lapset/nuoriso 23,0 % 12
Markkinointi/mainonta 22,0% 11
Tapahtumat 21,0 % 11
Muut 8,0 % 4
Yhteensa 100,0 % 52

Markkinointiin ja mainontaan liittyvat seikat mainittiin 22,0 prosentissa vastauksia (11 vas-
tausta). Vastauksissa nousi esille Haminan, Virolahden ja Miehikkalan kuntiin suuntautu-
van markkinoinnin lisdéaminen. Myos lehtimainonnan vahaisyys nostettiin esille vastauk-
sissa. Vastaajat kiinnittivat huomiota myds siihen, ettei Merikeskus Vellamossa ollut sisal-
1a eikd ulkona riittAvan informatiivisia opasteita. Vastaajista 21,0 % (11 vastausta) esittivat
toivomuksia koskien Merikeskus Vellamon tapahtumatarjontaa. Yleisesti toivottiin enem-

man erityyppisia tapahtumia ja erilaisia teemapaivid. Vastauksissa oli esilla mygs toivo-
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mus lisata Kotkan ja lahikuntien historiaan liittyvia luentoja. Osassa vastauksia toivottiin
yhteistydn lisddmista ohjelmanpalveluja tarjoavien yritysten kanssa. Muut -ryhmassa (8,0

%) oli suurimmaksi osaksi vastauksina (4 vastausta) eos, en osaa sanoa seka kysymys-

merkkeja.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Luvussa 6 tehdaan johtopaatoksia Merikeskus Vellamon tunnettuudesta Kotkassa ja sen
lahikunnissa. Johtopaatoksia tehdaan myos asukkaiden mielikuvista Merikeskus Vella-
mosta seka siitd, mita palveluja kohderyhméan asukkaat ovat kayttaneet vierailunsa aika-
na. Alaluvuissa 6.1-6.3 arvioidaan saatuja tuloksia ja pohditaan tutkimuksen luotettavuut-
ta. Liséksi esitetdan kehitysehdotuksia Merikeskus Vellamolle seké jatkotutkimuksille tut-

kimuskysymysten, asetettujen tavoitteiden seka saatujen tutkimustulosten pohjalta.

Tutkimusta ohjaavina tutkimuskysymyksiné olivat: Miten hyvin suomenkieliset lahikuntien
asukkaat tuntevat Merikeskus Vellamon? Mitd kautta Merikeskus Vellamo on tullut tutuksi
kohderyhméan keskuudessa? Minké&laisia mielikuvia heilla on Merikeskus Vellamosta? Mita
Merikeskus Vellamon palveluita kaytetaan vierailun aikana?

6.1 Tulosten arviointi

Lahes kaikki vastaajat tiesivat, miké Merikeskus Vellamo on ja olivat myos kuulleet siita.
Kuntien valisessa tarkastelussa voidaan todeta, ettd Miehikkalassa oli vastaajia, jotka
eivat olleet kuulleet Merikeskus Vellamosta. Haminalaisista vastaajista kaikki olivat kuul-
leet Merikeskus Vellamosta, mutta vastaajien joukossa oli henkilGita, jotka eivat tienneet,
mika Merikeskus Vellamo on. Tama voi johtua siita, etta vastaajat eivat ole tietoisia siita,
mita palveluita Merikeskus Vellamo tarjoaa. Aula ja Heinonen (2002, 64) korostavat yri-
tyksen maineen toimivan yrityksen tarkeana voimavarana, joka vaikuttaa siihen, kuinka
vetovoimaisena asiakkaat yritysta pitavat. Juholin (2013, 231) kiteyttaakin, ettd hyva mai-

ne on kuin magneetti, se vetaa puoleensa asiakkaita.

Tutkimuksesta ilmeni, etta suurin osa vastaajista oli kuullut Merikeskus Vellamosta lehtien
kautta. My0s tuttavat ja ystavat olivat kertoneet vastaajille Merikeskus Vellamosta. Tutki-
mustulosten mukaan internetin seké sosiaalisen median kayttdminen vuorovaikutus-
kanavina ovat kaikenikaisten kaytdssa. Radiota ja televisiota ei kaytetty tiedonjakamisen
valineend juuri lainkaan. Lehdet sen sijaan ovat edelleenkin tiedonlahteina paljon kaytetty-
ja. Syyna suosioon voi olla se, etté lehti& voi lukea nykyaan myads tablettien, tietokoneiden
seka alypuhelinten avulla. Ropen ja Metherin (2001, 42) mukaan mielikuvien muokkautu-

mista tapahtuu esimerkiksi mediaviestinnan ja monenlaisen vuorovaikutuksen tuloksena.
Merikeskus Vellamon yrityskuva oli vastaajista valtaosan mukaan positiivinen. Kuntien

valisessa tarkastelussa voidaan kuitenkin todeta, etta Virolahtelaisista vastaajista yli puo-

let piti yrityskuvaa neutraalina. Tahan voi olla syyna se, etta virolahtelaisista vastaajista yli
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kolmasosa ei ollut mydskaan vieraillut Merikeskus Vellamossa. Merikeskus Vellamon mie-
likuvia kysyttdessa saatiin 135 vastausta. Oli ilo huomata, etta vastaajille herasi nainkin
paljon mielikuvia Merikeskus Vellamosta. Tutkimuksessa selvisi, ettd eniten kohderyhman
vastaajissa herasi mielikuvia Merikeskus Vellamo-rakennuksesta. Mielikuvien mukaan sita
pidettiin laadukkaana, upeana, aaltomaisena, merellisena ja kauniina. Merikeskus Vella-
moa pidettiin vierailukohteena upeana paikkana ja Kotkan kauneimpana nahtavyytena.
Lisaksi sen sanottiin olevan monipuolinen, kiinnostava ja mielenkiintoinen vierailukohde.
Museo herétti asukkaissa historiaan liittyvid mielikuvia. Sen kuvailtiin olevan upea, merel-
linen ja muistuttavan merenkulun pyhattda. Museota pidettiin hyvin modernina, tyylikkaa-
na ja ajan hengessa olevana. Merikeskus Vellamossa jarjestettavia nayttelyja pidettiin
mielenkiintoisina ja monipuolisina. Runsas vastausmaara kertoi, etta Merikeskus Vellamo
herétti kohderyhméassa mielikuvia ja tunteita. Gronroos (2009,398) korostaakin, etta suo-
tuisa ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Imago vaikuttaa ihmisten

kasityksiin, joita heilla on yrityksesta ja sen toiminnasta.

Vajaa puolet kohdekuntien vastaajista oli vieraillut Merikeskus Vellamossa useammin kuin
yhden kerran. Huomioitavaa oli lisdksi se, ettd miehikkalalaisista vastaajista yli 40 pro-
senttia oli kaynyt Merikeskus Vellamossa kerran. Minka takia he eivat ole uusineet vierai-
luaan Merikeskus Vellamossa? Kohdekuntien asukkaista suurin osa oli vieraillut Merikes-
kus Vellamossa perheen kanssa. My0s ystavien kanssa oli vierailtu useasti. Tutkimuksen
mukaan kuntien vastaajat vierailivat myos tulevaisuudessa Merikeskus Vellamossa mielui-
ten perheen tai ystavien kanssa. Yritysvierailut eivat houkutelleet vastaajia. Huomioitavaa
oli vastausten runsaus (477 vastausta). Tasta voi vetda johtopaatoksen, ettd kohderyh-
man asukkaat ovat halukkaita vierailemaan Merikeskus Vellamossa. Selinin ja Selinin
(2013, 156) mukaan mielikuvat syntyvat ihmisen mielessa sen kokemuksen pohjalta, mika

kullakin on.

Tutkimuksessa selvisi, ettéd Merikeskus Vellamossa tuotettavia ravintolapalveluja ja muse-
on palveluja oli kaytetty maarallisesti eniten Merikeskus Vellamon vierailun aikana. Vas-
taajien joukossa oli myds henkil6ita, jotka eivat olleet kayttaneet vierailun yhteydessa pal-
veluita ollenkaan. Kohderyhman vastaajilta kysyttiin myds, minkalaisia palveluja he toivoi-
sivat Merikeskus Vellamon tarjoavan. Lapsille ja nuorille toivottiin lisda palveluja. Toivo-
muksina oli koululaisille suunnattuja naytelmia ja teatteriesityksia seka erityyppisia lasten-
tapahtumia. Luentojen osalta toivottiin lisaa yleisdluentoja, luentosarjoja sekd myo6s Kot-
kan historiasta ja merenkulusta kertovia luentoja. Kohderyhman toiveena oli saada Meri-
keskus Vellamoon tapahtumia, joissa olisi esilla saariston kansallispukuja sek& myés van-

hojen vaatteiden esittelyja.
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Kohderyhman vastaajista vajaa 30 prosenttia oli erittain tyytyvainen Merikeskus Vella-
moon kokonaistyytyvaisyytta kysyttdessa. Tutkimustuloksista ilmeni lisaksi, ettd kohde-
ryhman vastaajat olivat pagosin tyytyvaisia myos sen tarjoamiin palveluihin. Merikeskus
Vellamon ympaéristo ja tilat herattivat ihastusta ja sen sijaintia pidettiin ihanteellisena. Me-
rikeskus Vellamossa vallitsevaa tunnelmaa pidettiin hyvana ja vastaajat kokivat sen viih-
tyisaksi paikaksi vierailla. Museota kiiteltiin ja sen tarjoamien palvelujen sanottiin olevan
kiinnostavia ja monipuolisia. Asiakaspalvelua pidettiin asiantuntevana ja palvelualttina
seka palveluja toimivina. Jotta yritys pystyy vaikuttamaan tuotteidensa ja palvelujensa
kautta asiakkaaseen, on sen oltava kiinnostava ja vetovoimainen (Pitk&dnen 2001, 85).

Merikeskus Vellamossa tuotettavien ravintolapalvelujen osalta vastaajat toivoivat, etta
tarjoiluvalikoimassa otettaisi huomioon myds erityisruokavaliota houdattavat asiakkaat.
Myds Merikeskus Vellamon kayttdma mainonta ja tiedotus seké tarjoukset saivat hei-
komman arvion kohderyhman vastaajilta. Mainonta ja heikko tiedotus ovat nousseet esille
my0s vastaajien antamissa kehitys- ja parannusehdotuksissa. Ehdotusten mukaan Meri-
keskus Vellamoa ei mainosteta etenkdan Haminassa, Virolahdella eika Miehikkalassa.
Merikeskus Vellamon tarjousten osalta voisi heikko arvio johtua siitd, ettd Merikeskus Vel-
lamolla on kiinteat hinnat, joissa ei ole huomioitu erityistarjouksia. Toisaalta Merikeskuk-
sen hinnat ovat kilpailukykyisia kohdekuntien muiden kulttuurikohteiden kanssa. Naista
mainittakoon esimerkiksi Maretarium Kotkassa, Haminan kaupungin museopalvelut, Kaa-

kon kaksikko Virolahdella, Miehikk&lan Salpalinja-museo seka Pyhtéén kulttuuri ja museo.

Tutkimustuloksista ilmeni, etté suurin osa kohderyhmén vastaajista oli valmiita suosittele-
maan Merikeskus Vellamoa erittdin mielellddn. Suositteluhalukkuuden asteikkona kaytet-
tiin Osgoodin asteikkoa 1-5, jossa 5=erittdin mielelldan ja 1=ei suosittelisi. Vaihtoehtoi-
sesti suositteluhalukkuuden mittaamiseen olisi voitu kayttdd NPS-lukua (Net Promoter
Score), jossa suositteluasteikko olisi ollut 1-10. NPS-luku kertoo saman kuin tutkimuksen
kyselyssa oleva kysymys numero 18; kuinka valmis olisit suosittelemaan tata yritysta /
kuinka todennakdisesti suosittelisit tata yritysta. Yrityksen imagolla on suuri merkitys sii-

hen, suositellaanko sitd muille (Vuokko 2003, 106).

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tuomen (2008, 150), Vilkan (2007, 149), Kanasen (2011, 119) seka Hirsjarven ym. (2010,
231) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten pysyvyytta ja toistettavuutta.
Tama maaritelladn mittauksen kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Vilkka
(2007, 149), Hirsjarvi ym. (2010, 231) ja Ketokivi (2009, 54) mé&arittelevat tutkimuksen

olevan luotettava ja tarkka, kun uudelleen toistettaessa mittaustulos on tasmaélleen sama
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riippumatta tutkijasta. Heikkila (2010, 30) painottaa, etta tutkijalta vaaditaan koko tutki-
muksen ajan tarkkuutta ja kriittisyytta. Naiden seikkojen huomioiminen véahentéa virhe-
mahdollisuutta tietoja keratessa, syotettaessa, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Tutki-
jan on tarkea kyeta tulkitsemaan saadut tulokset oikein ja kayttaa sellaisia analysointime-
netelmia, jotka han hallitsee hyvin.

Holopaisen ja Pulkkisen (2013, 16), Vilkan (2007, 150), Heikkilan (2010, 29), Hirsjarven
ym. (2010, 231), Tuomen (2008, 150) ja Kanasen (2011, 54, 118-121) mukaan validiteetti
puolestaan tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sité, mitéa on tar-
koituskin mitata. Kananen (2011, 121) korostaa validiteetin tutkimuksessa varmistuvan,
kun siina kaytetaan oikeita tutkimusmenetelmia, oikeaa mittaria ja mitataan oikeita asioita.
Talloin tarkasteluun tulee Tuomen (2008, 150) mukaan se, onko tehty mita luvattiin. Kyse-
lytutkimuksessa tama tarkoittaa ensisijaisesti sitd, miten onnistuneita kysymykset ovat el

voidaanko niiden avulla saada vastaus tutkimusongelmaan.

Vilkka (2007, 150) ja Heikkila (2010, 29—-30) korostavat, etta tutkijan tulee asettaa tasmal-
liset tavoitteet tutkimukselle, jotta tutkimuksessa ei tutkita vaaria asioita. Tutkimuksen va-
lidius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista. Heikkila (2010, 30) painottaa, etta jos
mitattavia kasitteitd ja muuttujia ei ole tarkoin maaritelty, eivat mittaustuloksetkaan voi olla
valideja. Hyvan validin tutkimuksen toteutumista edesauttavat perusjoukon tarkka maarit-
tely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti. Tutkimus on onnistunut
Heikkilan (2010, 29) mukaan, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimusky-
symyksiin.

Taman tutkimuksen aihe, tavoite ja tarkoitus suunniteltiin tarkasti toimeksiantajan tarpeita
vastaaviksi. Tarkan tutkimuksen tavoitteen pohjalta rakennettiin tutkimuskysymykset, joita
oli 1 padkysymys ja 3 alakysymystéa. Tutkimuskysymysten avulla haluttiin 10ytéda vastauk-
sia siihen, miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien asukkaat tuntevat Merikeskus Vellamon
seka mitéa kautta Merikeskus Vellamo on tullut tutuksi kohderyhmén keskuudessa. Liséksi
haluttiin tutkimuksen avulla selvittda asukkaiden mielikuvia Vellamosta seka sita, mita
palveluja Merikeskus Vellamon vierailun aikana kaytettiin. Tutkimuskysymysten ja asete-

tun tavoitteen pohjalta Iahdettiin rakentamaan kyselylomaketta.

Myds tutkimuksen kohderyhma rajattiin tarkasti Kaakko 135° -kuntien suomenkielisiin
asukkaisiin ja kysymykseen numero 4 (asuinkunta) oli mahdollisuus valita vain 1 vaihtoeh-
to. Edellda mainitulla valintaperusteella pystyttiin vastaajat erottelemaan kunnittain. Talla
tavalla pystyttiin lisdéamaan tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta heikentdvana teki-

jané voidaan pitaa sita, ettd kyselylomakkeen kohdassa numero 20 (jata yhteystietosi) oli
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yhteystiedot jattanyt muutama Kaakko 135° -kuntien ulkopuolinen henkild. Koska kuiten-
kin kysymyksella 4 (pakollinen kysymys) henkilon valittavaksi tuli asuinkunta Kaakko 135°
-kuntien mukaisesti, on epaselvaé, halusiko vastaaja mahdollisesti lahett&a lipun johonkin
toiseen osoitteeseen. Toinen mahdollinen vaihtoehto on, etta henkild on valinnut jonkun
kunnan sattumanvaraisesti vapaalipun toivossa. Koska asiasta ei ole taytta varmuutta,

henkildiden vastaustiedot jatettiin tutkimuksen analysointivaineessa mukaan otokseen.

Tutkimuslomakkeen suunnittelu ja toteutus tehtiin huolella. Mahdollista vastaajakatoa oli
pyritty pienentaméaan laatimalla yksinkertainen, selkeé ja houkutteleva kyselylomake. Ky-
selylomake testattiin useaan kertaan ennen varsinaista lahetysta. Testiryhmien henkilot
edustivat seka kohderyhman organisaatioiden henkiloita etté ulkopuolisia kohderyhmaan
kuulumattomia henkil6itd. Usean lomaketestauksen tarkoituksena oli vahentéda lomakkeen
satunnaisvirheita ja lisata tutkimuksen tarkkuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksen luotetta-
vuuden lisdamiseksi tutkimuksen saatekirje laadittiin niin, etta siind oli yksityiskohtaisesti
selvitetty tutkimuksen toimeksiantaja ja tutkimuksen tarkoitus. Tutkimuksen luotettavuutta
heikentavana tekijana voitiin pitaa sita, etta kyselyn lahettdminen ajoitettiin kesaaikaan.
Talla on voinut olla vaikutusta vastaajien halukkuuteen vastata kyselyyn. Vastauksia tal-
lentui Webropol-ohjelmaan my6s kesan aikana ja tutkimuksen vastausmaara ylitti toimek-
siantajan tavoitteen 200 vastausta. Kyselyn ajoittuminen kesdajankohtaan ei vastausten

tavoitteen osalta heikentanyt tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuslomake sisdlsi yhteensa 19 kysymysta, jotka olivat suunniteltu tasmallisesti ta-
voitteen mukaisen tiedon hankintaan. Tutkimuksen luotettavuutta heikentava tekijané voi-
daan pitaa sita, etta tutkimuskysymys numero 9 (oletko kuullut Merikeskus Vellamosta) oli
maaritelty kyselylomakkeen laatimisvaiheessa monivalintakysymykseksi. Vastauksissa
(kylla tai ei) oli vastaajilla mahdollisuus valita molemmat vaihtoehdot tai jattaa kokonaan
vastaamatta. Tama olisi saattanut heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen tu-
loksissa oli kuitenkin n&htavissa, etta vastaajat olivat ymmartaneet kysymyksen oikein,

koska vastausvaihtoehdot antoivat oikeansuuntaiset vastaukset (kylla 99,1 % ja ei 0,9 %).

Kyselylomakkeessa olevat kysymykset numerot 16 ja 17 olivat asteikkokysymyksia, joissa
vastaaja arvioi tyytyvaisyyttaan Merikeskus Vellamoon asteikolla 1-5. Vastausvaihtoehto
"ei osaa sanoa” oli merkitty kyselylomakkeeseen kirjaimella "x”. Kirjaimen "x” kaytto yhte-
na valintavaihtoehtona olisi voinut erehdyttaa vastaajan vastaamaan vaarin. Tama olisi
heikentanyt tutkimuksen luotettavuutta. Itse tutkimuslomakkeessa oli kuitenkin selke&sti
esilla eri vaihtoehdot ja tutkimustulosten perusteella kyselyyn vastaajat olivat ymmarta-

neet kirjaimen "x” merkityksen. Tutkimuksen analysointivaineessa kirjain "x” korvattiin Mic-

rosoft Office Excel-taulukkolaskentaohjelmassa sanallisella muodolla "ei osaa sanoa”.
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Talla haluttiin selventaa vaihtoehdon merkitysta. Asteikkokysymysten analysointivaihees-
sa ei kaytetty tunnuslukuna keskiarvoa, koska "ei osaa sanoa” olisi vaikuttanut keskiar-
voon. Tama olisi vaarentanyt tutkimuksen tuloksia ja vaikuttanut tutkimuksen luotettavuu-

teen.

Tutkimusetiikka Vilkan (2007, 19, 89-90) mukaan on tieteellinen tapa, jota tutkija noudat-
taa tutkimusta tehdesséaéan. Se maarittelee pelisddnnot suhteessa kollegoihin, tutkimus-
kohteeseen seka toimeksiantajaan. Maarallista tutkimusta koskevat samat eettiset peri-
aatteet kuin laadullista tutkimustakin. Hyva tutkimus noudattaa aina hyvaa tieteellista kay-
tantdd. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen kysymyksenasettelu ja tavoitteet, aineiston ke-
rddminen ja kasittely seka tulosten esittaminen eivat loukkaa kohderyhmaé, eika hyvaa
tieteellistd tapaa. Myds aineiston sailyttamisen osalta on huomioitava eettiset periaatteet.
Tutkijan on huomioitava, ettd han on vastuussa tutkimuksessaan tekemistaan valinnoista

seka niihin liittyvista perustetuista.

Tutkimusprosessin ja tulosten puolueettomuutta edesauttavat tutkittavan ja tutkijan etai-
nen suhde prosessin aikana. Tutkijalla ei saa olla vaikutusta kyselyn tai haastattelun tu-
loksiin. (Vilkka 2007, 16.) Heikkilan (2010, 31) mukaan huolellisellekin tutkijalle voi sattua
tahattomia virheita, mutta han pitaa tulosten vaaristelya seka kontrollikeinojen kayttamatta
jattamista eettisesti tutkimusta haittaavina. Makisen (2006, 116) mukaan luottamus tutkit-
tavan ja tutkijan valilla on eettisesti tarkeda. Talla tarkoitetaan tutkijan antamaa lupausta
tutkittavalle siita, miten tutkija sailyttaa ja kéasittelee tutkittavan antamia tietoja. Tampereen
Yliopisto (2013) sekd Makinen (2006, 116) korostavat tutkittavan yksityisyyden suojan
sailyttamisen tarkeytta tutkimusprosessin aikana. Henkilotietojen kasittely on sallittua vain
tutkittavan suostumuksella. Tampereen Yliopisto (2013) painottaa, etta henkilén tunniste-
tietoja ei tule kerata ja sailyttaa tarpeettomasti. Tutkijan tulee huomioida tutkimusaineiston
kasittelyssa, ettéa kenenk&an vastaajan tiedot eivat saa nakya missaan tutkimuksen vai-
heessa. Tutkittavien anonyymius tulee sailyttda tutkimuksen loppuun asti. Hirsjarven ym.
(2010, 24, 26) mukaan jo tutkimusaiheen valinta on eettinen valinta. Kaikenlaista epére-
hellisyytta on valtettava tutkimustydn kaikissa vaiheissa. Eparehellisia keinoja ovat esi-
merkiksi toisen tekstin luvaton lainaaminen eli plagiointi, tulosten sepittely tai kaunistelu tai

puutteellinen raportointi.

Myds Mékisen (2006, 92—93, 128-129) mukaan tutkimuksen eettiset kysymykset koske-
vat reliabiliteettia ja validiteettia. Kysymyslomakkeet tulee laatia niin, ettd ne tuottavat luo-
tettavia vastauksia. Kysymykset eivat saa olla johdattelevia eivatkd ne saa sisaltdd mon-
taa, keskenaan ristiriitaista asiaa. Tutkijan tulee noudattaa tutkimustydssaan yleista huo-

lellisuutta ja tarkkuutta. Lahdekritiikin kautta tutkija arvioi tiedon luotettavuutta. Lahteen
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aitous, riippumattomuus, alkuperaisyys, puolueettomuus seké ajallinen ulottuvuus ovat

huomioitavia seikkoja tiedon arvioinnissa.

Tamaéan tutkimuksen kysely tehtiin sdhkoisend, joten tutkimuksen tekijalla ei ollut mahdolli-
suutta vaikuttaa tutkittavan kyselylomakevalintoihin. Tutkimuksen tekija ei myoéskaan tyos-
kennellyt tutkimuksen kohteena olevassa organisaatiossa, joten han oli puolueeton koko
tutkimusprosessin ajan. Edella mainitut seikat lisasivat tutkimuksen luotettavuutta. Tutki-
muslomakkeen saatteessa oli vastaajalle informoitu, ettd heidan antamansa vastaukset
kasiteltiin nimettdmina ja luottamuksellisesti ainoastaan kokonaistuloksina. Talloin kenen-
kaan yksittaisen vastaajan tiedot eivat paljastuneet aineistosta. Tutkimuksen vastaajalla
oli mahdollisuus jattéda yhteystiedot lomakkeen lopussa kohdassa 20 olevaan kenttaan
vapaalipun lahettamista varten. Heidan tietojaan ei kaytetty tutkimuksen aikana muuhun
tarkoitukseen. Tutkittavien anonyymius suojattiin koko tutkimuksen ajan ja tutkimustulok-
sista saatuja tietoja kaytettiin ainoastaan taméan paattétyon tutkimustuloksiin. Tutkimusai-

neisto havitettiin tutkimuksen paatyttya.

Lahteiden osalta opinnaytetyon tekija pyrki kayttamaan verraten tuoreita lahteitd. Lahteita
oli kaytetty useita samaan aihepiiriin liittyen. Naiden avulla haettiin diskurssia lahteiden
vdlille. Lahteet oli valittu huolella niin, ettd ne kohtasivat tutkimusta ohjaavat tutkimusky-

symykset.

6.3 Kehitysehdotukset Merikeskus Vellamolle ja jatkotutkimuksille

Tassa osiossa kaydaan lapi kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet, jotka ovat nousseet
esille tutkimustulosten perusteella. Kehitysehdotuksissa peilataan toimeksiantajan nako-
kulmaa ja toiveita. Kehitysehdotusten odotetaan olevan hyodyllisia ja kehityskelpoisia toi-

meksiantajalle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten hyvin Kotkan ja sen lahikuntien asukkaat
tuntevat Merikeskus Vellamon sek& minkalaisia mielikuvia heill& oli Merikeskus Vellamos-
ta. Opinnaytetydssa tarkasteltiin Merikeskus Vellamon yrityskuvaa ja yrityksen mainetta
Kotkan ja sen lahikuntien asukkaiden nakdkulmasta katsottuna. Tutkimuksessa selvitettiin

mielikuvien ja tunnettuuden lisaksi palveluita, joita asiakkaat vierailun aikana kayttivat.

Lahes kaikki vastaajat tiesivéat, mikd Merikeskus Vellamo on. Tutkimustulokset osoittivat,
ettd Haminassa, Virolahdella ja Miehikk&lassa oli jonkun verran vastaajia, jotka eivat tien-
neet Merikeskus Vellamosta. Avoimien vastausten mukaan naihin kuntiin ei ole suunnattu

markkinointitoimenpiteitéd. Merikeskus Vellamo ei ole esilla milla&an tavalla kuntien medias-
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sa. Merikeskus Vellamo voisi lisaté tunnettuuttaan naissa kunnissa tehostamalla mainon-
taa ja olemalla jollakin muulla tavalla esilla kunnissa. Keinoina voivat esimerkiksi paikalli-
set lehdet ja ilmaisjulkaisut. Heinonen (2006, 27) korostaa, teoriaosuudessa, ettd maine
syntyy median ja mainonnan kautta yrityksen ja asiakkaan kohtaamisissa. Naita kohtaa-
misia ovat muun muassa yrityksen mainos tai yrityksesté kertova uutinen lehdessa. Fom-
brunin ja van Rielin (2004, 87) mukaan nakyvyys on tarked maineen yllapitamisessa. Me-
diaviestintd tuo nakyvyytta yritykselle. Median kautta yritys voi vaikuttaa sidosryhmille
muodostuviin mielikuviin ja vaikuttaa maineensa kehittymiseen suotuisasti. Markkinointi-
toimenpiteiden suuntaaminen naihin kuntiin toisi varmasti Merikeskus Vellamolle tunnet-
tuutta kunnissa. Tata seikkaa puoltaa myds se, etta haminalaiset, virolahtelaiset ja mie-
hikkalalaiset vastaajat olivat valmiit suosittelemaan Merikeskus Vellamoa mielellaan.

Tutkimustuloksista oli selkeasti nahtavissa, etté lahes kaikki vastaajat olivat myos kuulleet
Merikeskus Vellamosta. Suurin osa vastaajista oli saanut Merikeskus Vellamosta tietoa
lehtien seka tuttavien ja ystavien kautta. Lehtimainonnan liséksi Merikeskus Vellamo voisi
kayttaa sosiaalisen median vaylia enemman tunnettuuden lisddmiseksi. Sosiaalinen me-
dia on ollut kasvavana tiedonjako- ja tiedonvalityskanavana koko 2000-luvun ja on var-
masti sitéd myods tulevaisuudessa. Vaihtoehtoina voisivat olla esimerkiksi nuorille ja muille
ikaryhmille suunnatut ryhmat Facebookissa. Toinen vaihtoehtoinen tapa lisata Merikeskus
Vellamon tunnettuutta voisi olla Merikeskus Vellamo-blogin luominen. Sinne voisi koota
tietoa tapahtumista seké jakaa mielipiteitd ja ajatuksia. Malmelinin ja Hakalan (2007, 69,
125) mukaan viestinnén tavoitteena on vaikuttaa; vakuuttaa ja sykahdyttaa. Laadukkaasti
viestivat yritykset ovat innostavampia ja innovatiivisempia kuin yritykset, jotka eivat panos-

ta viestintdnsa kehittamiseen.

Merikeskus Vellamon yrityskuva oli pa&osin positiivinen. Virolahti, Miehikkala ja Hamina
olivat kuntia, joissa neutraalin yrityskuvan omaavia vastaajia oli eniten. Suurin osa tutki-
mukseen vastaajista tiesi, mika Merikeskus Vellamo on tai olivat aiemmin kuulleet siita.
Kuitenkin lahes 30 prosenttia kyselyyn vastaajista piti yrityskuvaa neutraalina, mika voi
viitata siihen, etta Merikeskus Vellamon imagossa voisi olla kehitettavaa. Myos Merikes-
kus Vellamon mielikuvaa kysyttdessa vastauksissa nousivat esille kuvaukset neutraali,
melko olematon, liian ndkymaton. Lisaamalla kuntien asukkaiden tietAmysta Merikeskus
Vellamosta, paranevat myds sen imago ja tunnettuus. Vuokon (2003, 106) mukaan imago
on yritykselle erittain merkittava tekija, silla se vaikuttaa koko yrityksesta asiakkaille muo-

dostuvaan kasitykseen.
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Tutkimuksen vastaajista suurin osa oli kdynyt Merikeskus Vellamossa useammin kuin
kerran. TAma antaa viitteita siihen, etta vierailijat ovat olleet tyytyvaisia Merikeskus Vella-
mossa kayntiinsa niin paljon, etta ovat vierailleet uudelleen. Tutkimuksesta ilmeni myos
se, etta kohderyhmassa oli vastaajia, jotka eivat olleet kayneet Merikeskus Vellamossa,
mutta vastasivat kuitenkin kyselyyn. Jo vastaaminen lisasi Merikeskus Vellamon tunnet-
tuutta. Kohdekuntien vastaajat olivat vierailleet Merikeskus Vellamolla pdéosin perheen
kanssa. Perheille voisi suunnata heille sopivia palveluita. Téllaisia voisivat olla esimerkiksi
yhteiset tapahtumat, jotka voisi jarjestaé kesalla Merikeskus Vellamon suurella piha-
alueella. Lisaksi lapsille suunnatut tapahtumat ja musiikkiesitykset voisivat tuoda vanhojen
asiakkaiden lisaksi myos uusia asiakkaita Merikeskus Vellamoon. Perheissé, joissa on
lapsia, ovat he usein niita, jotka saavat paattaa mita tehdaan. Heidan mielipiteitdan
useimmiten myo6s kuunnellaan. Taman takia lapsille ja nuorille suunnattu toiminta voisi
tuoda koko perheen Merikeskus Vellamoon. Avoimissa vastauksissa nousi myos esille,
ettd koululaiset olivat viihtyneet Merikeskus Vellamossa siella kaydessaan. Opiskelijat
olivat kuitenkin vastanneet niukasti kyselyyn, joten Merikeskus Vellamo voisi tarjota tule-
vaisuudessa enemman opiskelijoille ja koululaisille suunnattua toimintaa ja ohjelmaa. Ta-
man tyyppisella kehittdmisella olisi varmasti Merikeskus Vellamon imagoa parantava ja

vahvistava vaikutus.

Kohdekuntien vastaajat olivat kayttaneet Merikeskus Vellamon vierailun aikana eniten
Merikeskus Vellamossa tuotettavia ravintolapalveluja ja museon palveluja. Naiden palve-
lujen kehittamiseen voisi Merikeskus Vellamo panostaa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd Meri-
keskus Vellamon vierailijoiden joukossa on niitd, jotka eivat vierailun aikana kayta palvelu-
ja lainkaan. Merikeskus Vellamo voisi kartoittaa, miksi vierailijat eivat vierailujensa aikana
kayta heidan palveluitaan. Myds kokouspalveluita oli vastaajien keskuudessa kaytetty
melko vahan. Koska Merikeskus Vellamossa on ihanteelliset kokoustilat, kannattaisi nii-

den mainontaan panostaa. Tdma voisi olla keino hyddyntaa tiloja entista tehokkaammin.

Kohderyhmien vastaajista valtaosa antoi Merikeskus Vellamolle kokonaistyytyvaisyysas-
teikolla 1-5 arvion 4 tai 5. Erittdin tyytymattémien vastaajien osuus oli pieni. Tata voidaan
pitdd osoituksena siitd, ettd kohderyhmaélle muodostuneet mielikuvat Merikeskus Vella-
mosta ovat positiivisia. Merikeskus Vellamon palveluihin oltiin myo6s tyytyvaisia ja etenkin
siella vallitsevaa tunnelmaa ja viihtyvyytta pidettiin hyvana. Vastaajat arvostivat myds Me-
rikeskus Vellamon ymparist6a ja tiloja. Nailla tekijoilla on myos merkitysta mielikuvan
muodostumisessa ja tatd kautta ne vaikuttavat myos yrityskuvan kehittymiseen ja mai-
neen rakentumiseen. Yrityksen tulee korostaa ja tuoda esiin niita tekijoita, joille imagon
halutaan rakentuvan (Rope & Mether 2001, 106).
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Kohderyhman vastaajista suurin osa oli valmis suosittelemaan Merikeskus Vellamoa erit-
tain mielellaén. Suositteluhalukkuus kertoo siité, millainen mielikuva vastaajalle on muo-
dostunut Merikeskus Vellamosta. Nailla mielikuvilla on merkitysta siihen, millainen maine
Merikeskus Vellamolle muodostuu tai on jo muodostunut. Maineen arviointi perustuu koh-
deryhman pitkan aikavalin ndkemykseen siitéa, mité yritys tekee ja edustaa (Juholin 2013,
231).

Jatkotutkimuksina Merikeskus Vellamolle voisi tehdéa:

1. Tutkimuksen yritysasiakkaista, koska tehty tutkimuskysely oli tavoittanut enimmak-
seen yksityisasiakkaita.

2. Kokousasiakkaiden osalta tehtéava jatkotutkimus voisi tuoda Merikeskus Vellamolle
lisatietoa esimerkiksi siitd, minka tyyppiset asiakkaat ja yritykset kokouksia varaa-
vat. Jatkotutkimuksella voisi selvittdd, miten usein he kayvat Vellamossa ja mita
muita palveluita he mahdollisesti kayttavat kokouskayntinsa yhteydessa.

3. Vaihtoehtoisena jatkotutkimuksena voisi tehdé tunnettuus-tutkimuksen Kouvolan,
Lappeenrannan seka Imatran asukkaille.

4. Mielenkiintoista olisi tehda tutkimus pelkastaan lapsiperheiden osalta. Tutkimuk-
sella voisi kartoittaa, kuinka hyvin lapset ja nuoret tuntevat Merikeskus Vellamon.
Tutkimuksen avulla voisi etsia vastauksia siihnen, mika heita Merikeskus Vellamos-
sa erityisesti kiinnostaa ja minka tyyppisia palveluita he toivoisivat Merikeskus Vel-

lamon tarjoavan heille.

Taman tyyppiset tutkimukset toisivat Merikeskus Vellamolle samalla myés tunnettuutta

ja loisivat uusia tytkaluja oman yrityskuvansa kehittamiseksi entisestaan.
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7 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Luvussa 7 arvioidaan opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista koko opinnaytetyéproses-

sin ajalta.

Aloitin opinnaytetydprosessin huhtikuussa 2015. Olin jo kevaalla paattanyt, etta keskityn
taysipainoisesti opinnaytetydn tekemiseen tarkoituksenani valmistua joulukuussa 2015.
Sain kaikki loput kurssit kaytyd ennen opinnaytetydéseminaarin alkamista huhtikuun alus-
sa. Olin myos alustavasti ollut yhteydessa toimeksiantajaani maaliskuussa 2015 ja olimme
hahmotelleet opinnaytetyodni aihetta ja rajausta. Sovimme, ettd esitan heille opinnaytety6-
suunnitelman toukokuun alussa. Koin opinnaytetydn aiheen mielenkiintoiseksi heti alusta
alkaen. Oli motivoivaa ja mielenkiintoista tehd& opinnaytety0 aiheesta, josta minulla oli
entuudestaan ammatillista tietoa. Olen tydskennellyt mielikuvien maailmassa tekemalla
myynnin- ja markkinoinnin projekteja yrityksille. Opinnaytetytté tehdessani pystyin hyo-
dyntdmaan omaa ammatillista osaamistani ja oppia samalla liséd& opinnaytetydprosessin

myota.

Tietoperustan aineiston hankkimisen aloitin huhtikuussa ja tietoperustan Kirjoittamisen
toukokuun alussa 2015. Sain ty6lleni toimeksiannon Merikeskus Vellamolta toukokuun
puolessavalissa. Talléin kavimme [api myds opinnaytetytni tarkan aiheen ja rajauksen.
Teoreettisen viitekehyksen Kirjoittaminen tuntui alussa todella haastavalta. Luin paljon
lahdekirjallisuutta ja Kirjoitin teoreettista viitekehysta. Vaikka olin rajannut lahteet tutkimuk-
sen tavoitteen mukaisiksi, minusta tuntui, etten saanut tarkkaa tietoperustarunkoa muotoil-
luksi mielessani. Opinnaytetydni punainen lanka oli hukassa. Tein talloin radikaalin paa-
toksen keskittyd pelkastaén lukemiseen ja olla kirjoittamatta lainkaan. Pikku hiljaa [ahde-
materiaalin lukemisen kautta minulle alkoi selkiytyd opinnayteydni suunta. Teoreettinen
viitekehys alkoi muotoutua valmiiksi paassani ja jatkoin teorian kirjoittamista. Koska tutus-
tuin lahdeaineistoon huolella, opin arvioimaan lahdemateriaalia kriittisesti. Lisaksi opin

etsimaan tutkimuksen tavoitteen kannalta olennaista ldhdemateriaalia.

Kesakuun alussa aloin koota materiaalia tutkimusaineiston keruuta varten. Minulla oli ta-
paamisia toimeksiantajan kanssa ja kavimme lapi heidan toivomuksiaan kyselyn sisallos-
ta. Tapaamisten yhteydessa sain paljon kullanarvoisia vinkkeja siita, mita tahoja kannat-
taisi ottaa mukaan tutkimusaineiston keruuseen. Kesékuun lopussa otin myos yhteytta
kohderyhman organisaatioihin. Kaikki organisaatiot, joihin otin yhteyttd, olivat innostuneita

kyselysta ja valmiit yhteisty6hén kanssani.
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Kesakuun alussa aloin hahmottelemaan myés kyselylomaketta valmiiksi. Tein ensimmais-
ta kertaa elamassani tutkimusta, joten kyselylomakkeen laatiminen tuntui alussa suurelta
haasteelta. Luin paljon lahdemateriaalia koskien tutkimusta, aineiston keruuta, tutkimus-
menetelmia ja kaikkea tutkimukseen liittyvaa. Aloin saamaan otetta tutkimuslomakkeen
muotoiluun ja kehittelin siita pilottiversion, joka oli valmis kesakuun puolivalissa. Tutki-
muksen aineiston keruu paatettiin tehda julkisen linkin avulla siten, etté linkki l&hetettiin
kohderyhmien organisaatioille edelleen lahetettavaksi heidan omille sivustoilleen. Lahetin
kyselylomakkeen pilottiversion testiryhmalle kommentoitavaksi. Kohdeorganisaatioille
lahetin kyselylomakkeen kommentoitavaksi heinakuun puolivalissa. Olin paattanyt aloittaa
aineiston keruun heinékuun lopussa, vaikka tiesin sen olevan suosituinta keséloma-aikaa.
Viimeinen testaus kyselylomakkeen kanssa tehtiin 20.7.2015. Tutkimuksen aineiston ke-
ruun julkinen linkki jouduttiin lahettdmaan eri organisaatioille eri ajankohtina 21.7 -
17.8.2015 vélisena aikana kontaktihenkildiden kesalomien takia. Tama lisasi tydmaaraani
paljon ja jouduin jarjestelemaan koko kesan tutkimusta varten. Tuntui aika ajoin todella
hankalalta sopeutua siihen, etten pystynyt rakentamaan minkaanlaisia kesalomasuunni-

telmia. Tama aika opetti minulle pitkajanteisyytta ja lisasi stressin sietokykya.

Elokuun puolivalissa sovimme toimeksiantajani kanssa, etta tutkimuksen vastausaikaa
pidennetddn 15.9.2015 asti. Alun perin kyselyn aineiston keruun oli maara paattya
31.8.2015. Suljin tutkimuksen julkisen linkin aineiston keruun paattymisen jalkeen ja aloitin
tutkimuksen analysoinnin. L&hetin kiitosviestin kaikille yhteistybkumppaniorganisaatioille
ja kerroin tutkimuksesta saadut vastausmaaréat jokaisen kohdekunnan osalta. Itse tutki-
muksen analysointi oli todella mielenkiintoista. Oli upeata huomata, etté tutkimuksen ta-
voite saavutettiin ja tutkimusongelmat saatiin selvitettya tutkimuksen avulla. Myds tutki-
muslomake osoittautui onnistuneeksi. llolla sain todeta, ettd avoimiin kysymyksiin oli vas-

tattu runsaasti. Etenkin mielikuvia koskeva kysymys innosti kohderyhmé&a vastaamaan.

Opinnaytetydprosessi on opettanut minut organisoimaan asioita entista tehokkaammin.
Huomasin opinnaytety6ta tehdesséani, miten tarkeda on aikataulujen luominen ja niissa
pysyminen. Pysyin hyvin alkuperaisessa aikataulussa ja joiltain osin olin edella prosessin
alkuperaisesta aikataulusta. Opinnaytetyoprosessin aikana huomasin myds, miten tarkeaa
on ottaa valilla myo6s etaisyytta opinnaytetydn tekemiseen. Pieni valimatka auttoi minua
kehittelem&an uusia ideoita sek& avarsi ndkemystani siita, mita olen tekemassa ja mihin
olen tahtaamassa. Sain todella paljon tukea ja kannustusta myds niind hetkin&, kun koko
prosessi tuntui todella uuvuttavalta ja tuntui, ettd mikaan ei etene niin kuin olin suunnitel-
lut. Opinnaytetydprosessi ei sujunut ongelmitta, mutta jokaisesta ongelmasta selvittiin
kunnialla. Viel& oikolukuvaiheessa ilmeni, ettd Merikeskus Vellamon kotisivut oli muokattu

uudelleen ja paivitetty sen jalkeen, kun kaytin sivustoja raporttiini ensimmaisen kerran.
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Tassa vaiheessa totesin sen, miten tarkeaa on, etta opinnaytetyota lukevat muutkin ulko-
puoliset tahot. Sita tulee sokeaksi omille virheilleen, eikéa osaa katsoa tyota tarpeeksi Kriit-

tisesti.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi on ollut haasteellinen, mutta mielenkiintoinen ja
opettavainen. Mielestani opinndytetyoprosessi on sujunut hallitusti ja suunnitellusti. Olen
koko prosessin ajan tehnyt t6ita hyvin itsendisesti ja olen ylpea tasta. Uskon tutkimuksen
antavan toimeksiantajalle niita tyokaluja, jotka alun perin asetettiin tutkimuksen tavoitteek-
si. Opinnaytetyon tekeminen on lisdnnyt tietouttani entisestaén ja tata tietoa aion hyddyn-

t&& myos tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Merikeskus Vellamon kyselylomakkeen saate

Hyva kyselyyn vastaaja,

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija matkailun liikkeenjohdon kou-
lutusohjelmassa. Teen opinnaytetydna tutkimuksen Kotkan Merikeskus Vellamon tunnet-
tuudesta ja mielikuvista. Toteutan tutkimuksen internet-kyselyna Kotkan lahikuntien suo-
menkielisille asukkaille. Tutkimuksen toimeksiantajana on Merikeskus Vellamo. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittdd, miten hyvin Kotkan lahikuntien asukkaat tuntevat Merikes-
kus Vellamon sek& millaisia mielikuvia Merikeskus Vellamo heréttaa.

Yhteisty6kumppaneina kyselyn toteuttamisessa ovat toimineet:
Cursor Oy, Haminan kaupunki, Kaakko 135, Kymenmatkat Oy, Miehikkalan Oriyhdistys,
Pyhtaan kunta, Miehikkalan kunta ja Virolahden kunta.

Toivomuksenani olisi, ettd avustaisitte tutkimustani vastaamalla kyselylomakkeeseen.
Lomakkeen kysymykset on muotoiltu niin, ettei niihin vastaaminen vie kuin muutaman
minuutin. Antamanne vastaukset kasitelladn nimettémina ja luottamuksellisesti ainoastaan
kokonaistuloksina, joten kenenkdan yksittaisen vastaajan tiedot eivat paljastu aineistosta.
Tutkimustuloksesta saatuja tietoja kaytetaan ainoastaan taman paattétyon tutkimustulok-
siin.

Jokainen tutkimukseen vastannut saa kymmenen euron (10 €) arvoisen vapaalipun Meri-
keskus Vellamon nayttelyihin. Vapaalipun toimittamista varten ole ystavallinen ja jata yh-
teystietosi kyselyn lopussa olevaan kenttaan.

Kyselyyn paasette vastaamaan alla olevan linkin avulla.

https://www.webropolsurveys.com/S/547EF3AAC6183A30.par

Suuret kiitokset vaivannadstanne!

Satu Vaahtera

N
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Liite 2. Merikeskus Vellamon kyselylomake

Kysely Merikeskus Vellamosta

1. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

2. 1ka*

QO alle 20 vuotta
O 21 - 30 vuotta
(O 31 - 40 vuotta
O 41 - 50 vuotta
(O 51 - 60 vuotta
O YIi 60 vuotta

3. Asuinkunta *
O Kotka

O Hamina

O Pyhtaa

Q Virolahti

O Miehikkala

4. Mihin asiakaskuntaan kuulut?
O Yksityisasiakas
O Yritysasiakas

5. Mik& on asemanne yrityksessa/yhteisdssa? (voit valita useampia vaihtoehtoja)
[ ] opiskelija[_] Tyontekija[_] Johtotehtaval ] Yrittajal | Elakkeella ] Tyston

6. Tiedatké mika on Merikeskus Vellamo? *

O Kylla OEn

7. Millainen on Merikeskus Vellamon yrityskuva?
O Positiivinen O NeutraaliO Negatiivinen

8. Minkalainen mielikuva sinulla on Merikeskus Vellamosta?

9. Oletko kuullut Merikeskus Vellamosta? *

[ ] kynal_]En
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10. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin mita kautta olet kuullut Merikeskus Vellamos-
ta? (voit valita useampia vaihtoehtoja)

|:| Televisi0|:| Radio|:| Lehdet|:| Internet|:| Sosiaalinen Media|:| Tuttavat /ystavat
[ ] Muu, mik&?

11. Oletko vieraillut Merikeskus Vellamossa? *
O EnQ Yhden kerranO Useammin

12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, niin kenen kanssa olet vieraillut Merikeskus Vel-
lamossa?

|:| Yksin|:| Perhe|:| YstévatD Ryhmé|:| Yritys

13. Kenen kanssa voisit vierailla tulevaisuudessa Merikeskus Vellamossa?
|:| Yksin|:| Perhe|:| Ystavatlj Ryhma|:| Yritys

14. Minkalaisia palveluja olet kayttanyt Merikeskus Vellamossa vieraillessasi?
|:| Ravintolapalvelutlj Museo|:| Tietokeskus|:| Museokauppa
|:| Kokouspalvelutlj En ole kayttanyt Merikeskus Vellamon palveluita

15. Minkalaisia palveluja toivoisit Merikeskus Vellamon tarjoavan?

16. Kokonaistyytyvaisyytesi Merikeskus Vellamoon 5: Erittain tyytyvainen 1: Erittéin tyytymaton
X: En osaa sanoa

O 5= Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytyméton

O X = En osaa sanoa

17. Kokonaistyytyvaisyytesi Merikeskus Vellamoon osa-alueittain
5: Erittain tyytyvainen 1:Erittain tyytymatdn X: En osaa sanoa

Ympaéristo/tilat
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Palvelujen toimivuus
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Sijainti
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOQO 1 = Erittain tyytyméatén
O X = En osaa sanoa

Tunnelma
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
X = En osaa sanoa

Asiakaspalvelu
O 5 = Erittain tyytyvéinenOOOO 1 = Erittain tyytymatén
O X = En osaa sanoa

Museo
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Tietokeskus

O 5 = Erittain tyytyvéinenOOOO 1 = Erittain tyytymatén
O X = En osaa sanoa
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Ravintolapalvelut
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymatén
O X = En osaa sanoa

Museokauppa
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Kokouspalvelut
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Hintataso
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOQO 1 = Erittéin tyytyméatén
O X =En osaa sanoa

Mainonta/tiedotus
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOQO 1 = Erittain tyytyméatén
O X = En osaa sanoa

Tarjoukset
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Palvelualttius
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittain tyytymaton
O X = En osaa sanoa

Viihtyvyys
O 5 = Erittain tyytyvainenOOOO 1 = Erittéin tyytymaton
O X = En osaa sanoa

18. Suosittelisitko Merikeskus Vellamoa?
5 = Erittéain mielellani 4 3 2 1= En suosittelisi

19. Kehittamis- ja parannusehdotuksia?

20. Jokainen tutkimukseen vastannut saa kymmenen euron arvoisen vapaalipun Merikeskus
Vellamon nayttelyihin. Vapaalipun toimittamista varten olethan hyva ja jatat yhteystietosi kyselyn
lopussa olevaan kenttaan.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Yritys / Organisaatio
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