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LIITTEET



1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia Hiiden Torppa Ay:n imagoa. Tyon toimek-

siantajana on Niina Tervo, toinen yrityksen omistajista.

Tyon tavoitteena on selvittad, millaisia mielikuvia Hiiden Torpan asiakkailla on yrityksesta,
sen toiminnasta ja palveluista, ja titd kautta mahdollisesti saada uusia ideoita toiminnan ke-

hittimiseksi jatkossa.

Hiiden Torppa Ay on monipuolinen maaseutumatkailuyritys, jonka palvelutarjonta sisiltda
muun muassa majoitus- ja ruokapalveluja seki kotieldinpihan kesiisin. Hiiden Torppa sijait-
see Sotkamon Tipasojalla lihelld Hiidenportin kansallispuistoa, reilun 30 kilometrin paassa

Sotkamon keskustasta.

Tutkimuksen viitekehys muodostuu imagosta ja mielikuvista. Teoriaosuudessa kasitellian
muun muassa imagon ja mielikuvan kisitteellisia eroja ja yhtilidisyyksid, imagon rakentumis-
prosessia, mielikuvamarkkinointia ja yritysmielikuvien kehittimistd. Lisdksi tutkitaan hieman

my6s kasitteitd maine ja brindi, jotka liittyvat hyvin ldheisesti imagon kisitteeseen.

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin marraskuun 2007 ja tammikuun 2008 vilisend
aikana ja aineisto kerittiin puolistrukturoidulla kyselylomakkeella. Tutkimuslomake rakennet-
tiin yrityksen litkeidean pohjalta, joten se jakaantui neljddn osa-alueeseen: kohderyhmi, tuot-

teet ja palvelut, toimintatapa sekéd imago.

Tutkimus osoitti, ettd Hiiden Torpan tuotteisiin ja palveluihin oltiin padosin tyytyvaisid. Eri-
tyisesti asiakaspalvelu kerisi kiitosta. Hiiden Torppa nahtiin luonnonliheisend, kodikkaana ja

monipuolisena paikkana ja se koettiin houkuttelevaksi matkailukohteeksi.



2 HIIDEN TORPPA AY

Hiiden Torppa Ay on Kainuussa, Sotkamon Tipasojalla sijaitseva monipuolinen maaseutu-
matkailuyritys. Hiiden Torppa sai alkunsa vuonna 1998, kun sisarukset Tarja, Seija ja Niina
Tervo ostivat kotikyldnsi tyhjilleen jadneen kylikoulun ja perustivat tiloihin matkailuyrityk-
sen. Tarja otti tehtdvikseen yrityksen taloushallinnon ja markkinoinnin, Seijan pdivastuulla
olivat ruokapalvelut ja Niinalla eriopastukset, hevospalvelut seki kotieldinpihan toiminta.
Lisdksi my6s muut perheenjisenet ja lihipiiri ovat tiiviisti mukana yrityksen toiminnassa eli
yritys on tyypillinen perheyritys. Sittemmin sisaruksista Seija on jadnyt pois yrityksen pyorit-

tamisesta.

Nimensa yritys on saanut paikallishistorian pohjalta. Ehka suurin vaikuttaja nimen takana on
ollut ldhelld sijaitseva Hiidenportin kansallispuisto seka sielli Kovasinvaarassa viime vuosisa-

dalla sijainnut torppa. Myos kylikoulun eli nykyisen yrityksen paikalla on joskus sijainnut

torppa.

Lihes kymmenvuotisen elinkaarensa ajan yrityksen toiminta on ollut nousujohteista. Asia-
kas- ja myyntimédrit ovat kasvaneet pikkuhiljaa. Tuotteet ja palvelut ovat lisidntyneet ja ke-

hittyneet vuosien mittaan ja yrittdjien mukaan sopiva kokonaisuus on nyt 16ytynyt.

2.1 Toimintaympiristo

Hiiden Torppa sijaitsee Sotkamon Tipasojalla, Lontassa. (LIITE 1) Tipasoja puolestaan si-
joittuu Sotkamon kaakkoiskulmaan, Hiidenportin kansallispuiston ja Sotkamo - Kuhmotien
viliin. Vakituisesti asuttuja talouksia Tipasojalla on 138 ja noin 200 kesdasuntoa, joten kesii-

sin alueen vakiluku jopa kolminkertaistuu.

Sotkamon kunta sijaitsee Kainuussa. Sen naapurikuntiin kuuluvat Kuhmo, Kajaani, Paltamo
ja Ristijdrvi ja sen eteldosa rajoittuu Pohjois-Karjalan maakuntaan. Sotkamo muodostuu kah-
desta eri taajamasta, jotka ovat kirkonkyld ja Vuokatti. Sotkamon pinta-alasta 83 % on met-
sdd, mikd mahdollistaa luonnon hyédyntimisen esimerkiksi matkailussa. Kunnan asukasluku
on noin 10 700 ja se on pysynyt miltei samana jo parinkymmenen vuoden ajan. Matkailu on

noussut vuosi vuodelta yhi tirkeimmiksi tyollistajaksi, mikd on suurelta osin Vuokatin an-



siota. Sotkamon tirkeimpind nihtavyyksini voidaan mainita Vuokatinvaara ja Naapurivaara,
lukuisat luontopolut, Hiidenportin kansallispuisto, museot, kirkot, muistomerkit ja veistok-

set. (Sotkamon kunta 2007.)

Vuokatti on Tilastokeskuksen rekisterdityneiden majoittujien tilaston mukaan tilld hetkelld
Suomen suosituin ympdrivuotinen matkailualue. Vuonna 2007 Vuokatin alueella rekister6i-
tiin 480 000 matkailijaa ja tavoitteena on kasvattaa matkailijamairid entisestadn. Vuokatin
strategia on perustunut monipuolisiin aktiviteetteihin seké aitoon ympdrivuotisuuteen. Vuo-
katin matkailuyrittajit ja Sotkamon kunta ovat viime vuodet markkinoineet yhdessd Vuokat-
tia "Monipuolisin Kesit Talvet” — konseptilla. Vuoteen 2012 mennessid Vuokattiin on tarkoi-
tus investoida yli 200 miljoonan euron arvosta. Merkittivimpiin investointeihin kuuluu muun
muassa uusia hotelleja, huoneistohotelleja sekd lomahuoneistoja. Lisdksi alueelle rakentuu
seuraavien vuosien aikana uusia rinteitd ja hisseja, golfkenttid seka reitist6jd, joten investoin-
nit vahvistavat entisestidn Vuokatin suosituimpia harrasteita. (Vuokatti MasterPlan 2007-

2012.)

Hiidenportin kansallispuisto sijaitsee noin 13 kilometrin paissi Hiiden Torpalta. Puisto on
perustettu vuonna 1982 siilyttimadn kainuulaista erdmaaluontoa, ja sen pinta-ala on 43 ne-
lickilometrid. Alueelle on luonteenomaista soiden ja kankaiden pienipiirteinen mosaiikki.
Kansallispuiston sydan on Hiidenportin jylhi rotko, joka on my6s koko Kainuun huomatta-
vimpia luonnonnihtivyyksid. Sen kallioseinimat ovat parikymmentd metrid korkeat ja tum-
mavetiset, nevarantaiset lammet rotkon pohjalla tuovat maisemaan lisad jylhyyttd. (Metsahal-

litus 2008.)

2.2 Liikeidea

Liikeidea on yrityksen konkreettinen ja kokonaisvaltainen tapa toteuttaa litketoimintaa. Se
koostuu seka yrityksen sisiisistd ettd ulkoisista tekijoistd, jotka muodostavat keskenddn moni-
siikeisen jdrjestelmin. Yrityksen liikeidea on tulos siitd kokonaisosaamisesta, joka syntyy yri-
tyksen vuorovaikutuksesta ymparistonsa kanssa, ja niistd eri voimavaroista ja rakenteista, jot-
ka mahdollistavat timédn vuorovaikutuksen. Pelkistetysti liikeidea on kuvaus siitd, miten yri-

tys todella toimii ja on kannattava. (Jahnukainen, Junnelius & Sonkin 1988, 15.)



Liikeideaan sisaltyy tekijoita kolmesta osasta, joita ovat markkinat tai markkinalohko, tuotteet
ja palvelut seki rakenne, voimavarat ja tapa toimia. Kuvaukset markkinalohkosta ja tuotteista
midrittelevit ne konkreettiset puitteet, joissa yritys toimii. Organisaation rakenteet ja voima-
varat puolestaan kuvaavat, miten titd toimintaa toteutetaan. Toimivan litkeidean perustana
on yhteensopivuus sen eri osien vililld, mika tarkoittaa sitd, ettd litkeidean kaikki osat tukevat

toisiaan ja ovat sille tarpeellisia. (Jahnukainen ym. 1988, 16.)

Perinteinen liikeidea-kdsite muodostui siis kolmesta liiketoiminnan peruselementistd. Myo-
hemmin perinteistd litkeideaa tiydennettiin markkinoinnilliseksi liikeideaksi, jolloin kolme-
elementtinen litkeidea laajeni neliosaiseksi imago-kasitteen tullessa mukaan. Imagon rooliksi

tuli aikaansaada tuotteen houkuttelevuus eli ostohalukkuus. (Rope 2000, 48—49.)

Toimivan litkeidean avainominaisuuksiin kuuluu konkreettisuus, joka selvittdaa tarkasti, ketka
kuuluvat kohderyhmiin, mitka tuotteet tuotteistoon sisaltyvit, mitkd ovat imagon avainomi-
naisuudet sekd miten yrityksessd toimitaan. Liikeidean tulee my6s olla ainutlaatuinen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd liikeidean pitad sisaltda kilpailuetu, joka erottaa sen positiivisesti samoilla
markkinoilla toimivista kilpailijoista. Liikeidea tulisikin pyrkid tekemiddn avainominaisuuksil-
taan selkedsti kilpailijoista poikkeavaksi. Liikeidean pitdisi olla my6s tosiperusteinen, eli ku-

vaus toteutettavasta liiketoiminnasta, el siitd, mitd aiotaan tehdd. (Rope 2000, 52-53.)

2.2.1 Hiiden Torpan tuotteet ja palvelut

Hiiden Torpan palvelutarjonta tukeutuu vahvasti ymparéivaian luontoon ja maaseutuun. Tar-
jonta on monipuolista ja matkailupalvelujen lisdksi yritystoiminta sisiltdid my6s luontopalve-

luja ja vihittdiskauppaa. Hiidenluola-elintarvikekioskin lajitelmaan kuuluvat piivittdistavarat

ja elintarvikkeet, oluet ja siiderit seka paikalliset kasityot ja matkamuistot.

Luonnossa toteutettavia palveluita on saatavilla sekd opastetusti ettd itsendisesti. Etukiteisti-
lauksesta Hiiden Torpalta on saatavissa erdopaspalveluita, kuten retkid muun muassa lihei-
sessda Hiidenportin kansallispuistossa. Opastuksen voi my0s varata esimerkiksi luonnon tark-

kailuun ja valokuvaamiseen seki kalastukseen.

Hevospalveluihin kuuluvat ohjatut ja itsendiset ratsastustunnit kentalld, ohjatut maastoretket,

talutusratsastus sekd ratsastusleirit. Ratsastusleirejd jirjestetddn péddasiassa kesaisin, mutta ky-



synndstd riippuen myos esimerkiksi koululaisten syys- ja hithtolomien aikaan. Hevosia on
vihidn ja toiminta sesongin ulkopuolella pienimuotoista. Hevospalveluissa Hiiden Torppa
erottuukin alueen muista talleista pienend ja rauhallisena maalaistallina, jonka paikohderyh-

mind ovat aloittelijat ja harrastajat.

Kotielainpiha on avoinna toukokuusta syyskuuhun. Sen vetonaulana on 300-kiloinen maati-
aissika Sylvi. Lisiksi kotieldinpihalta 16ytyy pikkupossuja, villisika, vasikoita, lampaita, vuohia,
pupuja, koiria, kilpikonnia sekd erinikoisid siivekkditd kanoista kalkkunoihin. Eldimiin voi

tutustua omatoimisesti tai opastetulla kierroksella.

Torpan majoitustilat Nelié ja Kaksio sijaitsevat aivan padrakennusta vastapaita, ja niihin
mahtuu yhteensi reilut parikymmentid majoittujaa kerralla. Torpan padrakennuksen puolella
on huone kymmenelle hengelle ja tarvittaessa lisiksi vield parikymmenti lattiamajoituspaik-
kaa salin puolella. Lisiksi liheisen lammen rannalla on vuonna 2000 valmistunut hirsimokki

noin kuudelle hengelle.

Torpalla on erinomaiset puitteet pitid kokouksia, leirikouluja tai muita suurempiakin tilai-
suuksia, silld pdarakennuksessa on tilava sali, jossa mahtuu jirjestimiin juhlia jopa 100 hen-
kilolle. Tilaisuuksiin my0Os ruokapalvelut voi tilata Hiiden Torpalta. Ruokapalveluissa hyo6-
dynnetiin mahdollisimman paljon liheltd saatavia ja kotimaisia raaka-aineita ja muun muassa

marjat ja sienet poimitaan itse lihimetsista.

Vuonna 2004 valmistunut Sotkamon ja Kuhmon reitit yhdistiva moottorikelkkareitti on yri-
tykselle tirked talvikauden piristdja. Hiiden Torppa ei itse tarjoa kelkkailupalveluja, mutta

toimii reitin varrella taukopaikkana. Kelkkailukaudella tarjontaan kuuluu bensanmyynti.

2.2.2 Hiiden Torpan kohderyhmat

Hiiden Torppa tarjoaa palvelujaan kaiken ikiisille, seké yksittdisille ettd ryhmamatkailijoille.
Pidkohderyhminid ovat kotimaiset asiakkaat. Koska Hiiden Torpan palvelutarjonta on niin

monipuolinen, asiakassegmentitkin vaihtelevat sen mukaan.

Hevospalvelut on suunnattu lihinni aloittelijoille ja harrastajille. Kesdisin ratsastusleirildiset
tulevat kaikkialta Suomesta, muina aikoina ratsastajat ovat padosin lihialueilta. Hevospalve-

luita kayttavit ovat lihes yksinomaan tytt6ja ja idltddn noin 8—15-vuotiaita.



Kotieldinpiha on suunnattu lapsille ja lapsiperheille. Pddosan kotieliinpihan asiakaskunnasta
muodostavat Vuokatin alueella lomailevat ja Kainuun alueella asuvat perheet. Lisiksi kansal-
lispuistossa retkeilevit poikkeavat usein myos Hiiden Torpalla. Padsymaksu on hinnoiteltu
porrastetusti niin, ettd alle 7-vuotiaat padsevat kotieldinpihalle puoleen hintaan. Kotieldinpi-
haa markkinoidaan retkikohteeksi my6s paivikoteihin ja alakouluihin. Leirikoulu- ja piiviko-
tiryhmit tulevat yleensa alle 100 kilometrin siteeltd Hiiden Torpasta: Kajaanista, Sotkamosta,
Vuokatista, Valtimolta sekd Kuhmosta. Muita suurempia ryhmia kotieldinpihalle tulee muun

muassa Vuokatin Urheiluopiston kautta.

Hiiden Torppa sijaitsee suunnilleen puolessa vilissi Sotkamon ja Kuhmon vilistd moottori-
kelkkareittid. Nain ollen kelkkailijat ovat enimmakseen Kuhmosta ja Sotkamosta. Jotkut to-

sin tulevat Vuokatista tai Kajaanistakin asti.

Vihittiistavarakaupassa asioivat padasiassa kylildiset, ja he kayttavit kaupan palveluja hyvak-
seen ympiri vuoden. Kesidsesongin aikana sielld asioi my0s turisteja, jolloin kaupassa on
huomattavasti vilkkaampaa. Naiti kesdasiakkaita ovat muun muassa kansallispuistossa retkei-

leviit, kotieldinpihan asiakkaat sekd Tipasojan alueella mokkeilevit.

2.2.3 Hiiden Torpan tapa toimia

Hiiden Torpalla panostetaan asiakaspalveluun ja sen merkitysta korostetaan kaikille tyonteki-
joille. Asiakaspalveluun perehdytettiessd yrityksessd korostetaan palvelualttiuden, ystavilli-
syyden ja reippaan asenteen tiarkeyttd. Palveluissa pyritdan joustavuuteen ja yksilllisyyteen eli

palvelu- ja tuotepaketit suunnitellaan asiakkaan omien toiveiden mukaisesti.

Tuotteiden ja palvelujen hinnat mairitellidn kustannusten perusteella ja hinnoittelumenetel-
mind on katetuottohinnoittelu. Yrityksen hintataso ei poikkea suurestikaan markkinoiden
keskimairiisestd tasosta. Lahimmilld kilpailijoilla, esimerkiksi Loma-Rinteeldlld, on jonkin
verran korkeammat majoitushinnat, mutta heilld majoitus on ydintuotteena ja majoitustilojen

varustelu on Hiiden Torppaan verrattuna parempi.

Hiiden Torpan myyntikanava on suora. Vilikasid ei kiytetd vaan kaikki tuotteet ja palvelut
myyddin suoraan tuottajalta kuluttajalle. Markkinointikanavina ovat yrityksen oma markki-

nointiviestintd seké paikalliset matkailutoimistot ja matkailuinfot, joihin toimitetaan yrityksen



esitteitd. Mainonnan maird on melko pieni rahallisten resurssien puutteesta johtuen. Lehti-
mainoksia julkaistaan silloin tilléin muun muassa Koti-Kajaanissa, Sotkamo-lehdessi seka
Kainuun Sanomissa. Lisiksi Hiiden Torpalla kiytetdan mainontaa hakemistoissa ja luettelois-
sa niin painetussa kuin sihkoisessakin muodossa. Kanavia ovat esimerkiksi eri yritysluettelot,
Kalapaikka.net -tietojdrjestelmi sekd hevostalli.net -sivuston tallihakemisto. Hiiden Torpalla
jarjestettavistd tapahtumista tiedotetaan paikallislehtiin ja radiokanaville sekd levitetddn mai-

noksia lahialueiden ilmoitustauluille.

Toimipaikan ulkoinen saatavuus ei ole syrjdisen sijaintinsa takia paras mahdollinen. Hiiden
Torppa sijaitsee Tipasojalla, Lontassa, joka on yli 30 kilometrin pdassd Sotkamon keskustasta
sekd melko kaukana suuremmista lilkennevaylistd. Tienvarsiopasteet ovat kuitenkin selkeit
Tiehallinnon isot liikennemerkit, jotka ohjaavat perille asti. Hiidden Torppa on auki vuoden
jokaisena paivana klo 10-18, joten aukioloaikojen puolesta yrityksen saavutettavuus on hyva.
Myo6s yhteyden saaminen puhelimella, postilla ja sihkopostilla on hyvi. Sisdinen saatavuus
Hiiden torpalla puolestaan on varsin hyvi. Yrityksen tilat ovat selkeidt ja asiakas 16ytad etsi-

minsi paikan tai henkilén helposti.

2.2.4 Hiiden Torpan imago

Hiiden Torppa on Kainuun korvessa sijaitseva monipuolisen tarjonnan omaava maaseutu-
matkailuyritys, jonka palvelut liittyvit vahvasti ymparilld olevaan luontoon. Palveluympiris-
tostd on pyritty tekemain litkeideaan sopiva eli sisustuksessa ja ulkoalueiden suunnittelussa

nikyy erdmainen luonto, maaseutu ja eldimet.

2.3 Tulevaisuuden visio ja tavoitteet

Hiiden Torpan toiminta on ollut koko yrityksen elinkaaren ajan nousujohteista. Asiakas- ja
myyntimédarit ovat kasvaneet pikkuhiljaa. Tuotteet ja palvelut ovat hakeneet sopivaa muoto-
aan alkuvuosien aikana. Yrittdjien omien sanojen mukaan sopiva kokonaisuus on nyt I6yty-

nyt ja sitd parannellaan jatkossa tuotekehityksella.

Lihivuosien tavoitteena on tehostaa toiminnan ymparivuotisuutta eri osa-alueilla. Yritys on

avoinna vuoden ympiri, mutta nykyiselldan sesonki painottuu kesdin muiden vuodenaikojen



ollessa huomattavasti hiljaisempia. Talvikaudelle on onneksi saatu jo hieman kaivattua piris-
tystd uudesta Sotkamon ja Kuhmon vilisestd moottorikelkkareitisti, joka tuo etenkin viikon-

loppuisin kelkkailijoita alueelle.

Toinen kehitettivd osa-alue on markkinointi. Tdhdn asti taloudelliset satsaukset ovat olleet
kohtuullisen pienid, mutta jatkossa markkinointiin aiotaan panostaa enemman. Lisdksi yritta-

jat pitavat tirkednd yhteistyoverkostojen yllapitoa ja laajentamista eri tahojen kanssa.

Yrittdjien mukaan Hiiden Torpan kanssa kilpailevia yrityksid ei kovin laheltd 16ydy. Vaikka
melko lihellikin Hiiden Torppaa sijaitsee muun muassa majoitus- ja hevospalvelujen tatjo-

ajia, eivit yrittdjit lue heitd suoranaisiksi kilpailijoiksi toiminta-ajatusten erilaisuuden vuoksi.



3 IMAGO

Sana imago mdairitellddn eri yhteyksissd monin eri tavoin. Perinteisen viestintdkasityksen mu-
kaan imago ja mielikuva nihddin kahden eri tahon, lahettdjan ja vastaanottajan vilisena toi-
mintana. Tamin mukaan imagossa olisi kyse viestien ldhettdjdpuolen toiminnasta ja mieliku-
vassa viestien vastaanottajapuolen toiminnasta. Sana imago viittaa siis viestinnalliseen ja esit-
tavdaan, merkkien ja symbolien tuottamisen puoleen. Imago voidaan tilloin jasentdd aktiivi-
sesti tuotetuksi kuvaksi tai kisitykseksi jostakin yrityksestd, alueesta tai henkil6sta. Mielikuva
puolestaan viittaa merkitysten psykologiseen muodostumiseen kohteesta saatujen tietojen ja

viestien perusteella. (Karvonen 1997, 32.)

Toisten madritelmien mukaan myos imago voidaan kisittdd vastaanottajapuolen tajunnassa
muodostuvaksi. Kisitteet imago ja mielikuva ovat siis hyvin lihelld toisiaan, ja joissakin yhte-
yksissd niitd kiytetddn jopa synonyymeina toisilleen. Imagoon liitetddn usein my0s kisitteet

maine ja brandi.

3.1 Imagon rakentumisprosessi

Yrityksen ulkoisen kuvan muotoutumisen ja madirittelyn pohjana on identiteetti eli perus-
olemus. Identiteetti koostuu arvoista, ominaisuuksista, toimintatavoista, ihmisist4, tuotteista
ja palveluista, ja se on aina todellinen ja oikea. Identiteetti on syntynyt aikojen ja tapahtumien
myotd ja se muuttuu kaiken aikaa ihmisten ja toiminnan mukana. Aina identiteettid ei ole
helppo mairitelld ja suurella yritykselld saattaa olla useitakin erilaisia identiteettejd. Esimer-
kiksi eri yksik6t voivat toimia eri tavoin tai eri aloilla kuin muu kokonaisuus, jolloin niiden
omakuvakin on erilainen. Téll6in joudutaan pohtimaan, mikd on se oikea identiteetti. Identi-
teettiin liittyy vahvasti kisite toiminta-ajatus, joka on organisaation liikkeellepaneva voima.
Identiteetti ja toiminta-ajatus ovat organisaation peruskallio, josta jokaisen organisaation ji-

senen on oltava tietoinen. (Uimonen & Ikavalko 1997, 181-183.)

Yrityksen identiteetin mairittelyn jilkeen edetddn mairittelemain yrityksen profiili. Profiililla
tarkoitetaan tavoitekuvaa eli sitd, millaisena yritys haluaisi sidosryhmiensi sen nikevin, toisin
sanoen, millaisia mielikuvia se haluaa herittda itsestadn. Profilointi puolestaan tarkoittaa stra-

tegiaa, menetelmid ja toimenpiteitd, joilla tavoitekuvaan pyritain. Tavoitekuvan méarittelyn
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tarkoituksena on erottaa yritys muista yrityksistd. Tavoitekuvan tdytyy perustua yrityksen
identiteettiin ja néin ollen muodostua tosiasioista. Valheellinen tavoitekuva on kupla, joka
puhkeaa ennemmin tai myohemmin. Profiloinnin keskeisid keinoja ovat esimerkiksi kaikki
yrityksen vilittimat sanalliset viestit, visuaalinen ilme sekd henkil6kunnan antama vaikutelma

itsestdan. (Uimonen & Ikivalko 1997, 184—188.)

Profiili toimii pohjana imagon syntymiselle, jonka muodostumisprosessiin osallistuu merkit-
tavilld tavalla myGs viestien vastaanottaja. Jokainen vastaanottaja tekee myos yksilollisid ha-
vaintoja, jotka eivit vilttamittd ole yrityksen pyrkimysten mukaisia. Vastaanottajat saavat
ympiristostdidn monenlaisia viestejd, jotka joko vahvistavat tai heikentdvit kuvaa yrityksesta.
Lisdksi imagon muodostumiseen vaikuttavat vastaanottajan omat arvot, tiedot, ennakkoluu-
lot ja mielipiteet. Yritys ei voi siis tdydellisesti hallita imagon muodostumista vastaanottajan
mielessd, mutta sen rakentumiseen voi ratkaisevasti vaikuttaa. Saavutettu imago vahvistuu,
vaaristyy tai katoaa jokaisessa tilanteessa, jossa yritys vilittda tietoa itsestddn, riippumatta siitd
haluaako yritys tietoisesti tyoskennelld sen hyviksi. Imagon luojat toivovat, ettd imago olisi
mahdollisimman yhdenmukainen tavoitekuvan kanssa. Tdmé onnistuu parhaiten silloin, kun
imagolle 16ytyy katetta identiteetistd. Imago todentuu teoissa ja sanoissa. Teoissa yhdistyvit
organisaation identiteetti ja arvomaailma sekad arjen toiminta. Toiminnan tdytyy olla toivotun
imagon mukaista. Organisaation viestinndssa teot puhuvat omaa kieltddn, jota viestintd vah-

vistaa sanoilla. Jos teot ja sanat ovat ristiriidassa keskendin, imago jad sekavaksi ja epdmairai-

seksi. (Uimonen & Ikdvalko 1997, 189-191.)

YRITYKSEI

ICENTIITEETTI

-lilkeidea YRITYKSEN

-atvot L TAVOITEKUVA

-visiot viestit |2 markkinointi-
materiaalit

+ wisuaalinen ilme
= mitd ja miten viestitdan
-= PROFIOLI

Asiakkaan arvot ja
kckemukset suodat-
tawvat yrityksen viestit:
mielikuvat syntyvit

L~ IMAGO

Kuvio 1. Imagon rakentumisprosessi (L.atho 20006, 9)
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3.2 Mielikuva

Yleisesti kdytetyimmin mielikuvan miiritelmidn mukaan mielikuva on ihmisen kokemusten,

tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summan jotain asiaa kohtaan. (Rope &

Mether 2001, 18.)

Mielikuvien muodostumisen yksinkertaisessa perusasetelmassa on mukana kaksi osapuolta.
Ensimmaiinen osapuoli on se, josta kuva muodostetaan ja toinen se, jolle kuva muodostuu.
Nimi osapuolet ovat jollakin tavoin toistensa kanssa vuorovaikutuksessa niin, ettd henkilé
saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi ja mielikuvia muodostuu. (Karvonen 1999, 51—

52.)

Oleellista mielikuvakasitteessd on se, ettd mielikuva on aina subjektiivinen eli henkil6kohtai-
nen. Kyse on vain siitd, mitd mieltd kyseinen henkilo jostakin asiasta on. Mielikuva on siis
asenne- ja arvoperusteinen eikd kuvaa mitdin objektiivista totuutta. (Rope & Mether 2001,

13-14)

Mielikuvan kisitteelliset tasot rakentuvat hierarkisesti puhtaasta mielikuvasta, pysyvasta mie-
likuvasta ja sisdisestd totuudesta. Puhdas mielikuva on yhden tai useamman aistin kautta saa-
dun informaation pohjalta luotu mielikuva ilman tunne-elementtid. Kun puhtaaseen mieliku-
vaan liitetddn asennetaso, mukaan tulee joko positiivisia tai negatiivisia tunneaineksia ja puh-
das mielikuva muuttuu pysyviksi mielikuvaksi. Pysyvit mielikuvat ohjaavat ithmisen kayttay-
tymista riippumatta siitd, ovatko mielikuvat oikeita tai védarid. Pysyvistd mielikuvasta muo-
dostuu sisdinen totuus, kun mielikuvaan uskotaan. Pysyva mielikuva ja sisdinen totuus ovat

erittiin vaikeasti muutettavissa thmisten mielistd. (Rope & Mether 2001, 67-70.)

+ asenne + usko
PITHITAS PYSYWA SISATNEI
MIETIEK VA MIETIE TV A ToOTUIS

Kuvio 2. Mielikuvan kisitteelliset tasot
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3.2.1 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on méaritellyn kohderyhmin mielikuviin tehtdvii tietoista vaikutta-
mista halutun tavoitteen toteuttamiseksi. Mielikuvamarkkinointia ei kohdisteta pelkastiin
asiakkaisiin, vaan sen kohderyhmini ovat kaikki yritykselle keskeiset sidosryhmit, kuten ra-
hoittajat, omistajat, tiedotusvilineet, henkilosto ja julkinen sektori. Tdmidn vuoksi mieliku-
vamarkkinoinnissa puhutaankin usein my6s sidosryhmimarkkinoinnista. (Rope & Mether

2001, 26.)

Mielikuvan rakentaminen toteutetaan vaikuttamalla tietoisesti kunkin henkilén mielikuviin.
Tilloin on oleellista ymmirtid ne mekanismit, joiden kautta ihmisen mielikuviin vaikutetaan.
Ainoastaan tietoisuus ndissa tekemisissd mahdollistaa sen, ettd markkinoijalla on mahdolli-
suus onnistua mielikuvien kautta toteutettavassa thmiseen vaikuttamisessa. Se edellyttdd ym-
mirtamysta niin thmisen mielikuvien muodostamismekanismeista kuin myos siitd, miten ja

milld toimilla yritykselle suotuisa mielikuva saadaan aikaiseksi. (Rope & Mether 2001, 27.)

Se, mista syystd mielikuvamarkkinointi on markkinointitapana tirked, johtuu kolmesta erilai-
sesta perustasta, joita ovat psykologinen perusta, markkinoinnillinen perusta ja litketoimin-
nallinen perusta. Ihmiselle ainoa totuus on ihmisen oma sisdinen totuus eli hinen mieliku-
vansa esimerkiksi jonkin yrityksen tuotteista tai itse yrityksestd. Kayttaytymiseen ei juuri vai-
kuta se, minkdlainen yritys tai sen tuotteet todellisuudessa ovat vaan se, millainen kisitys ih-
miselld niistd on. Mielikuva siis ohjaa thmisen kayttaytymistd. Taman vuoksi mielikuvatasolla
toimiminen markkinoinnin keinoin on ainoa toimiva tapa vaikuttaa sidosryhmien kayttayty-

miseen halutulla tavalla. (Rope & Mether 2001, 30-31.)

Imagon (mielikuvan) psykologisia vaikuttajia ovat arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet,
havainnot, uskomukset, informaatio ja kokemukset (kuvio 3). Niistd tunteisiin, asenteisiin,
informaatioon ja kokemuksiin voidaan vaikuttaa suoraan markkinoinnillisesti. Muiden psy-
kologisten imagon muodostajien kohdalla vaikutusprosessi on episuora, eri tekijéiden yh-

teisvaikutuksen tulos. (Rope & Mether 1987, 78-79.)
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e

T Arvot > P
Kokemukset — < Tunteet
S ___.FFF"" - R — /u,___ .
Informaatio IM ﬂGO Ennakkeoluulot
- B o - — -
__d-rﬂ"_____“"a. T ——yl:—— - - o
Uskomukset — Asentee 3
e Havainneot —_—

Kuvio 3. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 1987, 78)

Tunteisiin voidaan vaikuttaa erityisesti mainonnan avulla vetoamalla nithin emotionaalisiin
tekijoihin, jotka ohjaavat ihmisen kayttdytymistd. Tunteisiin vetoamisen edellytyksenid on
kohderyhmin ajatusmaailman ja tarpeiden ymmartiminen. MyOs asenteisiin voidaan vaikut-
taa viestinnin keinoin, jolloin tunne-elementtien rinnalle liitetddn rationaalisuustekija. Jar-
kisyiden avulla ihminen voi omaksua myonteisen asenteen ostopéddtokseen. Informaatio si-
saltdd kaiken sen tiedon, jonka asiakas saa. Maksetun viestinndn lisiksi erittdin tirkedd on
my0s kaikki tiedotusvilineiden tuottama informaatio. Kokemukset edellyttavit ainakin tuot-
teen kokeilua. Kokeiluvaiheessa syntyy pysyva mielikuva, joten on tirkedd, ettd kokemukset

tuotteen kaytosta ovat positiivisia. (Rope & Mether 1987, 78-79.)

Markkinoinnillinen nikokulma tehdai litketoimintaa voidaan kiteyttid seuraavaan kuvioon:

Wlatkhinodt-
nillisuus

Kuvio 4. Markkinointimenestyksen aikaansaamisen vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 34)
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Kuviossa perustana on asiakas ja asiakasajattelussa keskeista ovat thminen, tarpeet seka osto-
prosessi. Ostotapahtumassa tarpeet ovat se, miksi ostetaan ja mikd tuote nihdddn parhaana,
ja ostoprosessi se, jonka kautta ostaminen toimii. Markkinoinnillinen litketoiminnan raken-
taminen perustuu asiakasmieleiseen markkinointiin. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan mieli
ja mieleen vaikuttaminen on keskeistd samoin kuin niiden ratkaisujen tekeminen, jotka ovat
asiakkaalle mieleen. Kohderyhmin asiakaskunnan odotusten ja toiveiden mukaiset sisaltorat-
kaisut tulisi saada aikaan ja toteutumaan yrityksen jokapiiviisessd tyossi. Kilpailu/kilpailijat
ovat myos merkittiva tekija, silld pelkka asiakasmieleisyys ei riitd, kun kilpailijatkin pyrkivit
sithen. T4lloin kyse on siitd, kuka onnistuu tekemédin omat ratkaisunsa asiakkaan silmissa
houkuttelevammaksi. Kyse ei siis ole siitd, kenen tuotteet kenties ovat jossain suhteessa pa-
remmat, vaan siitd, kenen ratkaisusta asiakas vain sattuu pitdmiin. Kuvion keskelld oleva
kilpailuetu voidaan mairittdd kohdeasiakkaan arvostamaksi ylivoimatekijaksi. Kilpailuetu on
usein puhtaasti mielikuvallinen eikd perustu mihinkddn toiminnalliseen ylivoimaisuuteen.
Siispd taitava imagon rakentaminen on keskeinen osaamiselementti markkinoinnillisen me-

nestysperustan rakentamisessa. (Rope & Mether 2001, 34-36.)

Mielikuvamarkkinoinnin liiketaloudelliset perustat syntyvit psykologisten ja markkinoinnillis-
ten perustojen realisoitumisesta liiketoimintaan. Mielikuvaty6 kytkeytyy liiketaloudellisesti
suoraan tuotteen haluttavuuden eli vetovoimakyvyn nostamiseen ja sen kautta tehtivdin pa-
rempaan litketaloudelliseen tuloksentekokykyyn. Téstd syystd mielikuvatyé onkin keskeinen

nikokulma rakentaa menestyksellista liiketoimintaa. (Rope & Mether 2001, 36—40.)

3.2.2 Yritysmielikuvien kehittiminen

Mielikuvan kehittimisen pohjana on yrityksen liikeidea, silld liikeidea mairittelee niitd odo-
tuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksid, joista yrityskuva voi kehittyd. Kun asiakkaiden odotus-
ten mukainen litkeidea sanelee tietyn perusraamin yrityskuvan kehittdmiselle, resurssit puo-
lestaan mdarittelevit sen, mitd ominaisuuksia ja missa madrin yritys voi lahted kehittimain.
Mairilliset resutssit vaikuttavat sithen, kuinka moneen ominaisuuteen voidaan kiinnittia
huomiota, ja laadulliset resurssit sithen, mihin osatekijéihin yrityksen osaaminen kohdistuu

eli mitd ominaisuuksia kannattaa siten kehittad. (Rope & Mether 1987, 145-146.)

Yritysmielikuvien kehittdminen ei voi perustua pelkkddn kosmetiikkaan, vaan silld tulee olla

todellisuuspohjaa. Viisas organisaatio toimii kuten puhuu, eli organisaation on kyettiva lu-
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nastamaan antamansa lupaukset. Tavat, joita mainostetaan muille, on sisdistettdva myos yri-

tyksessd, koska vain siten ne muuttuvat kayttaytymiseksi. (Pitkdnen 2001, 85-86.)

Ulkoiseen yrityskuvaan vaikuttaa paljon sisdinen yrityskuva. Hyva sisdinen kuva vaikuttaa
toimintaan ja sitd kautta tuottaa hyvia yrityskuvaa. Vastaavasti heikko sisdinen kuva voi ma-
daltaa ulkoista yrityskuvaa. Tdmin vuoksi my6s sisdistd yrityskuvaa tulisi selvittda sdannolli-

sin viliajoin. (Rope & Mether 1987, 146—-149.)

3.3 Maine

Sana ”maine” on luonteeltaan kuulemiseen ja puhumiseen perustuva eikd siis visuaalinen
termi. Maine liittyy sithen, mitd jostakin kohteesta tai henkilostd “mainitaan”, puhutaan ja

minkilaisia juttuja siitd kuullaan. (Karvonen 1999, 46.)

Maineen kisitteen erityisena vahvuutena pidetddn sitd, ettd sen katsotaan nousevan organi-
saation todellisesta toiminnasta. Maine ilmentai ja on seurausta hyvistd organisaatiokulttuu-
rista. Hyvddn maineeseen el ole olemassa mitddn oikotietd, vaan hyvi nimi ansaitaan pitkdai-
kaisen ja kunnollisen ty6skentelyn tuloksena. Hyvin maineen hankkimisessa ja ylldpitimises-
si on mukana koko organisaation henkilokunta, alimmista palkollisista johtajiin, silld hyvii
ulkoista mainetta ei voida saavuttaa ilman hyvii organisaation sisdistd mainetta. Lisdksi hy-
vin maineen rakentuminen voi kestda vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessi, ellei siitd pide-

td huolta. (Karvonen 1999, 49.)

Helsingin yliopiston yhteiséviestinnin professori Leif Aberg on todennut, etti yritys voi pyt-
kid luomaan hyvin kisityksen itsestadn kolmella tasolla. Maineen muodostumiseen vaikuttaa
se, mitd teemme, mitd sanomme ja miltd niytimme. Péddasia on siis hyvi toiminta, jonka li-
siksi vaikuttaa hyvi viestinta ja pintasilauksen luo yrityksen hyva visuaalinen ilme. Yrityksen
visuaalinen ilme on sindnsi tirkedd, koska thmiset muodostavat ensivaikutelmansa yritykses-

ta sen perusteella. (Pitkdnen 2001, 19.)

Maine on tirked seikka jokaiselle henkillle ja organisaatiolle. Yritysten menestys riippuu pal-
jolti siitd, minkélainen maine niilld on, eli millaisia kasityksid ja mielikuvia thmisilld niistd on.
Hyvi maine merkitsee thmiselle, yritykselle tai tySyhteislle suotuisaa toimintaymparistoa,

huono maine puolestaan tietid kehnoja elinolosuhteita. (Karvonen 1999, 18.)
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Maine ja mielikuvatekijit ovat tirkeitd siksi, ettd ne ohjaavat ratkaisevasti ihmisten tekemid
valintoja ja padtoksid, kuten ostopiitoksid, rahoituspaitoksia ja danestyspdatoksia. Nykyisissd
runsaan tarjonnan oloissa ihmisilli on vara valita kilpailevista tuotteista se vaithtoehto, mika
heista jostakin syystd tuntuu parhaalta. Kun tuotteet ovat fyysisiltd ominaisuuksiltaan hyvin
samankaltaisia ja —hintaisia, kuluttaja tekee pdatoksensa tuotteiden maineen perusteella. Niin
ollen ostoskoriin paityy useimmiten se tunnetumpi ja maineikkaampi tuote. Tami johtuu
siitd, ettd ihmiset luottavat mieluummin tunnettuun ja maineensa vakiinnuttaneeseen merk-

kiin kuin ottavat riskin kokeilla uutta. (Karvonen 1999, 18.)

Se, millaisia asioita ihmiset mieltdvit kuuluvan hyviin maineeseen, vaihtelee eri aikakausina
ja eri kulttuureissa. Suomalaiset ovat viimeaikaisten tutkimusten mukaan liittdneet yritysten
hyviin maineeseen muun muassa yritysten yrityskulttuurin ja johtamisen, tuotteet ja palvelut,
menestymisen, yhteiskuntavastuun, yrityksen julkisen kuvan seka yrityksen muutos- ja kehi-

tyskyvyn (kuvio 2). (Pitkdnen 2001, 23.)

Yrityskulttuud ja
johtaminen

Tuotteet ja
palvelut

Muutos- ja
kehityskyky

Yhteiskunta-
wastuu

Kuvio 3. Maineen ulottuvuudet (Pitkdnen 2001, 24)

Yrityskulttuuriin ja johtamiseen kuuluvat arvostus, johdon ja tyontekijoiden vilinen luotta-
mus, motivointi ja palkitseminen seké sitoutuminen ja tyytyvaisyys. Tuotteisiin ja palveluihin
taas sisaltyvit toimitus- ja palveluvarmuus, hinta-laatusuhde, tuotteiden laatu seké niistd saa-
tava hy6ty. Muutos- ja kehityskykyyn vaikuttavat kehittyminen, dynaamisuus- ja muutoskyky,
rohkeus seka visio ja strategia. Julkinen kuva muodostuu tunnettuudesta sidosryhmissi, julki-
suudessa nikymisestd, julkisuuskuvasta ja johdon karismaattisuudesta. Yhteiskuntavastuu
sisaltaa lahiymparistosta huolehtimisen, osallistumisen yhteiskunnan kehittimiseen, ymparis-
toystavallisyyden seka eettisen toiminnan. Menestyminen puolestaan koostuu kansainvilisyy-

destd, johtavuudesta, kannattavuudesta ja kilpailukyvystd sekéd taloudellisesta kasvusta. Téta
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listausta voidaan pitid my6s muistilistana niistd osa-alueista, joita maineestaan huolehtivan

yrityksen kannattaa huomioida. (Pitkdnen 2001, 24.)

3.4 Brandi

Brandien rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav Hafrén on kiteyttinyt brandin maari-
telmin seuraavasti: "Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisid ver-
rattuna tavalliseen nimettomddan tuotteeseen, joka kuitenkin téyttad saman tarkoituksen. Merkiton tuote on
vain hyodyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etna kuin kilpailjjat, se muuttuu hyi-
dykkeekst. Hyodykkeiden kobtalon mdarai markkinahinta.” (Laakso 2003, 22.)

Alun perin brandi-sana on merkinnyt eldimille, orjille ja rikollisille tehtyd polttomerkkia.
Brandi on ollut omistajan symboli ja tunnistamisen viline. Tunnistamisessa omistajan nimen
ja sithen viittaavan merkin suhde on olennainen: tima nauta kuuluu naapurin karjatilalle.
Brandi on siis jo tuolloin ollut tunnettu nimi, joka erotetaan joukosta siithen liittyvan visuaali-
sen koodiston, ldhinnid tunnistettavan ja tunnetun logon, merkin tai tunnuksen avulla. (Kos-

kinen.)

Tuotteella ja brandiksi muuttuneella tuotenimelld on selkei ero. Brandi on pitkédn tarkoitta-
nut lihinnd merkittyd, erottuvaa ja persoonallista tuotenimed. Esimerkiksi Coca-cola on
brandi, mutta tavallinen cola-juoma ei ole. Brandiksi ei voi vain julistautua vaan asema taytyy
ansaita erottuvalla, pitkajinteiselld ja systemaattisesti yhtendiselld viestimiselld. Tuotenimesta
siis kehittyy brandi pitkdjanteisen nimen ja sithen liittyvin tunnuksen tunnettuuden kehittd-

misen ansiosta. (Koskinen.)

Brandi syntyy vasta, kun kuluttaja mielessddn kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa toimi-
alan muihin tuotteisiin nihden. Brandin rakentaminen sisaltad tiivistetysti viisi eri vaihetta.
Prosessi lihtee liikkeelle brandiin liittyvien analyysien tutkimisella. Tutkimusten tuloksista
syntyvien analyysien tavoitteena on parantaa brandiin liittyvin péddtoksenteon laatua, silld ne
luovat hyvin pohjan brandiin liittyville strategiselle paatoksenteolle. Tarkeimpia analyysejd
ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. Analyysivaiheen jilkeen
tuotteelle luodaan tunnettuutta. Tunnettuus on peruslahtkohta, jota ei voida ohittaa, jotta

tuotteesta myGhemmin tulisi brandi. David Aaker on listannut seitsemin erilaista keinoa saa-

vuttaa tuotteelle tunnettuutta: erilaisuus, sloganin, tunnusmelodian ja symbolin kéyttd, me-
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diajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, brandin laajennukset, linkkien luomi-
nen seki toistaminen. Kolmannessa vaiheessa tuote asemoidaan eli sithen liitetddn haluttuja
ominaisuuksia niin, ettd kuluttaja brandin nimen kuullessaan yhdistdd sen tiettyyn ominaisuu-
teen. Kun tuote positioidaan (eli asemoidaan), toimenpiteet eivit niinkdan kohdistu itse tuot-
teeseen vaan ihmisten mieliin. Neljds vaithe on aikaansaada kokeilua, toisin sanoen saada ku-
luttajat ostamaan tuotetta. Viides ja viimeinen vaihe on vakiinnuttaa kuluttajat brandin uskol-

lisiksi kayttdjiksi. (Laakso 2003, 83—-147.)

3.5 Mielikuvien tutkiminen

Mielikuvien tutkiminen voidaan jakaa kahteen erilaiseen kenttadn. Toista kenttdd tutkitaan
kvalitatiivisilla tutkimustekniikoilla ja siind ihmiselld on spontaaneja mielikuvia jotakin asiaa
kohtaan. Toisessa kentissda imagosisiltd on strukturoitavassa muodossa ja se halutaan toden-
taa mittauksilla. Niitd tutkitaan puolestaan kvantitatiivisilla tutkimustekniikoilla. (Rope &

Mether 2001, 144.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritian hakemaan tarkoin mairitetystd seg-
mentistd pieni ja tarkka otos, jonka nikemykset pyritidn peilaamaan tutkimuksen avulla.
Kohderyhmin ollessa sisdisesti homogeeninen saadaan melko pienelldkin tutkittavien joukol-
la edustava kuva koko tutkittavan kohderyhmin ajatusmaailmasta. (Rope & Mether 2001,

145)

Laadullinen tutkimus auttaa ymmartdmain tutkimuskohdetta ja selittimiian sen kayttaytymi-
sen ja paitosten syitd. Kvalitatiivinen tutkimus hyédyntad psykologian ja muiden kayttayty-
mistieteiden oppeja. Kun selvitetidn kohderyhmin arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset,
saadaan hyodyllista tietoa esimerkiksi markkinoinnin pohjaksi. Tutkimus vastaa siis kysymyk-
siin miksi, miten tai millainen. Laadullisessa tutkimuksessa yleisid tiedon kerdysmenetelmii
ovat esimerkiksi teemahaastattelut, ryhmikeskustelut tai erilaiset eldytymismenetelmiit.

(Heikkili 2005, 16-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto koo-
taan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Siind suositaan ihmistd tiedon keruun vilineeni ja
tutkija luottaa enemmain omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin mit-

tausvilineilld hankittavaan tietoon. Lihtokohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen
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vaan aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu. Laadullisessa tutkimuksessa ta-
pauksia kisitellddn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes &

Sajavaara 1997, 165.)

Kvantitatiivisen eli mairallisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumairiin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvid kysymyksid seki eri asioiden vilisid riippuvuuksia tai tutkittavissa ilmioissd tapah-
tuneita muutoksia. Se edellyttdd riittdvan suurta ja edustavaa otosta kohderyhmisti. Aineis-
ton keruussa kiytetddn usein standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myo0s tilastolliseksi tutkimukseksi,
silld asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulu-
koilla ja kuvioilla. Yleensd mairillisen tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua olemassa ole-

va tilanne, mutta asioiden syita ei pystyta riittdvisti selvittamaan. (Heikkild 2005, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisid ovat johtopaitokset ailemmista tutkimuksista, ai-
emmat teoriat, hypoteesien esittiminen ja kisitteiden midrittely. Havaintoaineiston tulee so-
veltua numeeriseen mittaamiseen, silld muuttujat muokataan taulukkomuotoon ja aineisto
kasitellddn tilastollisesti. Pddtelmit tehdddn havaintoaineiston tilastollisen analysoinnin perus-

teella. (Hirsjarvi ym. 1997, 137.)

Kun yrityksen mielikuvaa markkinoilla tutkitaan kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla, ensi-
sijaiseksi kohderyhmiksi otetaan aina se markkinasegmentti, jolle yritys tarjontansa kohdis-
taa. Selvitys kohderyhmin tuotteen tai yrityksen valintaperusteista luo perustan mielikuvata-
voitteen asettamiselle. Mielikuvatekijoiden merkitystd voidaan kuitenkin kysya vain rationaa-
listen ominaisuuksien kohdalla. Tdman kautta saadaan jollain tasolla selvitettyd ihmisten ar-
vostusta erilaisten toiminnallisten tekijoiden suhteen. Kvantitatiivisen kysymysrakenteen
avulla ei kuitenkaan voida saada tdydellistd vastausta ostopaiatokseen vaikuttaviin tekijéihin.
T4ama johtuu siitd, ettd thminen ei tiedosta kaikkia niitd asioita, jotka todellisuudessa ovat vai-
kuttamassa ithmisen valintaperustoihin. Lisdksi ihminen haluaa usein rationoida omaa kayt-

taytymistddn sekd itselleen ettd etenkin muille ithmisille. (Rope & Mether 2001, 151-152.)

Asiakaskohderyhmin todelliset valintaperusteet olisi hyva selvittid etukiteen suoritettavalla
kvalitatiivisella esitutkimuksella, jotta varsinaisessa yrityskuvatutkimuksessa osattaisiin kysya
yrityksen mielikuvia olennaisten ominaisuuksien avulla. Mielikuvaa tutkittaessa pitdisi pystyé
selvittimain kaikki ne seikat, jotka ovat tirkeitd yrityksen mielikuvassa kohdeasiakkaan toi-

veiden kannalta. Thmisilli on toiveita seki yrityksen fyysisen ratkaisun etti mielikuvallisen
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ratkaisun suhteen. Niistd tekijoistdi muodostuu asiakkaan toiveyritys. Tutkimusta suoritetta-
essa on tirkedd, ettd siind selvitetddn kaikki valintakriteerit ja niitd vastaavat yrityskuvamuut-

tujat, koska vain siten saadaan kokonaiskuva yrityksen asemoitumisesta kohderyhman tarve-

kenttain. (Rope & Mether 2001, 152-153.)

Mielikuvatutkimuksen onnistumisen kannalta avainseikkoina voidaan pitdd kuutta kohtaa.
Ensimmadisend ovat kysyttavit ominaisuudet. Kysymysten tulee mitata juuri niitd tekijoita,
jotka ovat asiakaskohderyhmalle merkittavid. Lisiksi tulee varmistaa, ettd kysymysten asettelu
ja termivalinta on oikein eli kysytyt ominaisuudet mittaavat juuri niitd asioita, joita niiden pi-
tadkin mitata. Toinen tirked seikka on vertailukohteet eli minké yritysten mielikuviin omaa
mielikuvaa verrataan. Vertailtaviksi kannattaa ottaa etenkin ne yritykset ja tuotteet, jotka kil-

pailevat samalla markkinasegmentilld. (Rope & Mether 2001, 157-158.)

Kolmas avainasia onnistumisessa on kysymysasteikko. Tulosten tulkinnan kannalta on olen-
naista, ettd kysymysten asettelu ja kysymysasteikko toimii hyvin. Neljds seikka eli tulostus
tulee tehda niin, ettd eri yritysten profiilit ovat vertailukelpoisia toistensa kanssa. Tulokset on
hyvi analysoida kiyttien useita eri menetelmid todenmukaisempien ja laajempien johtopii-
tosten saamiseksi. Viidentend on tulkinta. Jotta kykenisi tulkitsemaan tuloksia oikein, on tie-
dettiva mitd kysymys on tarkkaan ottaen mitannut. Tulkinnan helpottamiseksi on hyva kayt-
tid monimuuttuja-analyysejd, joilla voidaan selvittdd miten eri ominaisuudet liittyvit toisiinsa.
Niin saadaan parempi tulkinta todellisille syy- ja seuraussuhteille eika tarkastella vain erillisia
ominaisuuskohtaisia tuloksia. Viimeinen tirked seikka on johtopéditosten tekeminen. Vasta
johtopaitokset yrityksen mielikuvan kehittimiseksi tekevit tutkimuksen hyédyntimiskelpoi-
seksi. Toimivia johtopaitoksid ei voida kuitenkaan tehdi, ellei tutkimustuloksia ole osattu
oikein tulkita. Johtopaitosten tekeminen edellyttidkin seké tutkimuksellista hallintaa ettd yri-
tysstrategista osaamista, jotta pystyttiisiin kerddmidn yrityksen tulevaisuuden kannalta me-

nestyksekds johtopaitos. (Rope & Mether 2001, 158-165.)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tamin opinnaytteen tutkimuksen ongelmana oli tutkia Hiiden Torppa Ay:n imagoa. Tarkoi-
tuksena oli selvittdd millaisia, mielikuvia yrityksen asiakkailla on yrityksestd, sen tuotteista ja

palveluista.

4.1 Tutkimusmenetelmai ja aineiston keruu

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta ja aineisto kerittiin puolistruktu-
roidulla kyselylomakkeella Hiiden Torpalla seki internetin kautta. Perusjoukon tutkimukselle
muodostivat Hiiden Torpan asiakkaat, ja tutkimukseen pyrittiin saamaan vastauksia kaikista
kohderyhmista. Kaikilla Hiiden Torpalla tai sen kotisivuilla asioivilla oli mahdollisuus vastata

kyselyyn.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerittiin 12.11.2007-31.1.2008 viliseni aikana, jolloin Hii-
den Torpalla asioivia pyydettiin vastaamaan kyselylomakkeeseen. Koska tihin aikaan vuo-
desta asiakkaita kdy yleensd harvakseltaan ja riittdvin vastausmédrin kerddminen tilld tavoin
olisi kestinyt liian kauan, kysely pédtettiin laittaa my6s sahkoiseen muotoon internetiin ja
linkittad yrityksen kotisivuille. Ndin ympidri Suomea asuvien asiakkaiden olisi helppoa ja vai-
vatonta vastata kyselyyn vieraillessaan Hiiden Torpan nettisivuilla. Asiakkaille ldhetettiin saa-
tekirje sekéd kyselyn internetosoite sihkopostitse. Sihkopostiosoitteet kerittiin Hiiden Tor-

pan asiakasrekisterista.

4.2 Kyselylomake

Kyselylomake rakennettiin Hiiden Torpan liikeidean pohjalta, eli lomake jakautui neljadn
osa-alueeseen: kohderyhmai, tuotteet ja palvelut, toimintatapa sekd imago. (LIITE 2) Pidosa
lomakkeen kysymyksistd oli strukturoituja eli vastaajan tuli ympyroida valmiista vastausvaih-
toechdoista mielestddn sopivin. Lomakkeessa oli my6s muutamia avoimia kysymyksid, joihin

vastaaja sal vastata omin sanoin.
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Lomakkeen alussa kysyttiin vastaajan taustatietoja: ikdd, sukupuolta ja asuinpaikkaa. Ikda ja
asuinpaikkaa kysyttiessd kaytettiin avoimia kysymyksid ilman valmiita luokituksia. Lisiksi
vastaajaa pyydettiin rastittamaan, mitd palveluja asiakas oli Hiiden Torpalla kayttinyt ja kuin-

ka usein hian keskimaarin niita kéytti.

Seuraavaksi asiakkaan tuli arvioida Hiiden Torpan tuotteita ja palveluja asteikolla 1-5
(5=erittain hyva, 4=hyvi, 3=keskinkertainen, 2=heikko 1=erittdin huono). Vaihtoehtona oli
my6s 0, mikd vastaajia pyydettiin valitsemaan siind tapauksessa, ettei hin ollut kiyttinyt ky-
seistd palvelua. Asteikko oli valmiina jokaisen kysymyksen kohdalla, joten vastaajan piti vain
ympyroida jokaiselta riviltd mielestddn sopivin vaihtoehto. Suljettujen kysymysten jalkeen tuli
avoin kysymys, jossa asiakasta pyydettiin perustelemaan vastauksensa, mikéli hin oli valinnut
arvosanan 1 tai 2 (erittdin huono tai heikko). Tilld kysymykselld haluttiin selvittad, mitka teki-
jat vaikuttivat sithen, ettd asiakas koki kyseisen palvelun keskimairdista huonommaksi. Nai-
den vastauksien perusteella toimintaa voidaan jatkossa kehittdd entistd asiakasldhtoisempdin

suuntaan.

Toimintatapa-osan kohdalla kysyttiin arviota asiakaspalvelun laadusta, paikan saavutettavuu-
desta, tuotteiden ja palvelujen hinnoista sekd markkinointikanavista. Arviointi pyydettiin te-
kemadin samanlaisella asteikolla 1-5 kuin edelld. Imagon osalta asiakkaan tuli arvioida paikan
kiinnostavuutta ja tuotteiden laatua sekd paikan siisteytta ja viihtyisyyttd edelleen asteikolla 1—
5. Kummankin kokonaisuuden lopussa oli avoin kysymys, jossa pyydettiin asiakasta peruste-

lemaan vastauksensa, mikali han oli antanut arvosanan 1-2 (heikko tai erittiin huono).

Kyselyn lopussa oli vield kaksi avointa kysymystd, joihin asiakas sai vastata omin sanoin. En-
simmidisessa pyydettiin kuvailemaan lyhyesti asiakkaan mielikuvaa Hiiden Torpasta ja toisessa

kysyttiin mahdollisia parannusehdotuksia tai kehitysideoita.

Lomakkeen mukana oli arvontalippu, jonka tiyttimalld vastaaja osallistui arvontaan. Palkin-
toina oli Hiidenportti t-paita sekd 20 euron arvoinen lahjakortti Hiiden Torpalle. My6s In-
ternet-kyselyn lopussa oli kohta, jossa vastaajaa pyydettiin jittimédan yhteystietonsa, mikali
hin halusi osallistua arvontaan. Palkinnot arvottiin maaliskuussa 2008 ja voittajille ilmoitet-

tiin henkilokohtaisesti.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tulokset
eivit saa olla sattumanvaraisia, vaan niiden tulee olla toistettavissa samanlaisin tuloksin. Luo-
tettavien tulosten saamiseksi otoskoon tulee olla kyllin suuri ja sen pitda edustaa koko tutkit-
tavaa perusjoukkoa. Puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensd ennustamattomista satunnais-
virheistd, joita voi sattua tietoja kerittdessa, syotettdessa, kasiteltdessi tai tuloksia tulkittaessa.
Niin ollen luotettavia tuloksia saadakseen tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen koko tutki-

musprosessin ajan. (Heikkila 2005, 30.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pétevyyttd. Tutkimuksen validiteetti kertoo, mittaako tut-
kimus sitd, mitd sen avulla on tarkoitus selvittdd. Validiteetti on hyvi silloin, kun tutkimuksen
kohderyhmi ja kysymykset ovat oikeat. Kysymysten tulee mitata oikeita asioita ja kattaa koko
tutkimusongelma. My6s perusjoukon tarkka maairittely, edustava otos ja korkea vastauspro-

sentti lisdavit tutkimuksen validiutta. (Heikkild 2005, 30.)

Taman opinndytetyon tutkimuksen tulokset perustuivat kyselyyn vastanneiden 70 henkilon
mielikuviin Hiiden Torpasta. Vastausten vihiisyys voi vaikuttaa heikentivisti tulosten validi-
teettiin. Niin ollen tulokset eivit ole yleistettdvissd koskemaan kaikkia Hiiden Torpan asiak-
kaita vaan ovat lihinni suuntaa antavia. Kyselyyn olisi luultavasti saatu enemman vastauksia,
mikéli se olisi toteutettu sesonkiaikana eli kesilld. Tutkimuksessa kiytetty lomake, sen muoto
ja kysymykset suunniteltiin yhteisty0ssid vastuuopettajien ja toimeksiantajan kanssa. Suunnit-
telussa huomioitiin ensisijaisesti tutkimuksen ongelma ja kysymysten looginen eteneminen.
Lisdksi lomakkeesta haluttiin tehdd helppo ja nopea vastata. Vastaajia informoitiin asianmu-

kaisesti, mihin hdn vastasi, minka vuoksi ja kenelle tutkimuksen tulokset paatyivit.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeeseen vastasi Hiiden Torpalla 11 asiakasta, kun taas internetin kautta vastauk-
sia tuli 59 kappaletta. Yhteensa vastauksia saatiin 70 kappaletta. Kysymyslomakkeen struktu-
roidut kysymykset kisiteltiin kayttimalla SPSS-tilasto-ohjelmaa ja tutkimustulokset esitettiin
graafisesti. Grafiikoissa vastaajien mielipiteet on esitetty prosenttiluvuin ja arvosanoille on
laskettu my6s keskiarvot. Joissakin suljetuissa kysymyksissa oli vaihtoehtona myds vastaus
”ei kokemusta”. Niiden kysymysten osalta tuloksia kisiteltdessd huomioon otettiin vain ne

vastaajat, joilla kokemusta oli. Avoimet kysymykset analysoitiin sanallisesti.

5.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneita oli yhteensd 70, joista naisia oli 66 % ja miehid 34 %. Vastauksia tuli
kaikista ikaluokista lapsista elikeldisiin. Eniten vastauksia (37 %) saatiin 11-20-vuotiaiden

ikdluokasta ja seuraavaksi eniten, noin viidesosa, 21-30-vuotiailta.

yhslw m-10w

11 %

m41-307

37% =11-20<

3140w
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Kuvio 4. Vastaajien ika

Vastaajista valtaosa, (82 %) asui Oulun ladnissd, mutta jonkin verran vastaajia oli myos Etela-

, Lansi- ja Itd-Suomen ladneistd. Lapin ja Ahvenanmaan ldaneistd vastaajia ei ollut.
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Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikka ldaneittiin

Vastaajilta kysyttiin, mitd palveluja he olivat Hiiden Torpalla kdyttineet ja kuinka usein he
keskimairin kyseisid palveluja kiyttivit. Eniten oli asioitu kaupassa ja kahviossa, silld 90 %
vastaajista ilmoitti kidyneensd kaupassa ja ldhes yhtd moni kahviossakin. Noin 80 %
vastaajista oli puolestaan vieraillut kotieldinpihalla ja suunnilleen saman verran oli kiytetty

sekd ruoka- ettd majoituspalvelujakin hyodyksi.

| | | |
Kauppa 1— 90 %

Ketwio N :
Rookzplveto: [ '
Kotieinpina | 0

Majoirspalvels: I 7

0% 20% 40 % 60 % 80 %

Kuvio 6. Palvelujen kaytto
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Kauppaa kiytettiin hyodyksi useammin kuin muita palveluja, silld kaupassa asioi viikoittain
13 % ja kuukausittain 14 % asiakkaista. Pari kertaa vuodessa kaupassa asioivia oli 43 % ja
tatd harvemmin asioivia 30 %. Kahvion palveluja puolestaan hyodynnettiin padasiassa pari
kertaa vuodessa tai harvemmin, yhteensa 82 % kayttaneistd. Kuukausittain tai viikoittain

kahviossa kavi 18 % vastanneista.

Kotieldinpihalla vierailleista ldhes puolet ilmoitti kdyttivinsd kyseisida palveluja pari kertaa
vuodessa. T4td harvemmin palveluja kaytti 39 % ja kuukausittain tai viikoittain eldinten luona

vieraili 14 % palvelun kayttajista.

Sekd majoitus- ettd ruokapalveluja hyédynnettiin selkedsti vain pari kertaa vuodessa tai vield
harvemmin. Ruokapalveluissa 7 % ja majoituspalveluissa vain 6 % ilmoitti kédyttivinsa

kyseisid palveluja titd useammin.

e 4 D 0
i 11 | 43.| |
Rotelinn® _| Il |

Ruokapalvelut
Majoituspalvelut
T T 1
60 %% 80 % 100 %

W Viikoittain Kuukausittain W Par kertaa vuodessa Wield harvenmmin

Kuvio 7. Palvelujen kayttotiheys

5.2 Tuotteet ja palvelut

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Hiiden Torpan tuotteita ja palveluja asteikolla 1-5 (erittdin

huono - erittiin hyva).
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Kotieldinpiha ja hevostoiminta

Ensin vastaajilta kysyttiin arviota kotieldinten hyvinvoinnista ja monipuolisuudesta, sekd he-
vosten soveltuvuudesta kayttotarkoitukseensa. Seka kotieldinpiha etti hevospalvelut saivat

osakseen enimmakseen myonteistd palautetta.

Hevosten soveltuvuus kiyttotarkoitukseensa sai vastaajilta keskiarvoksi 4,1. Kolme neljds-
osaa vastaajista piti soveltuvuutta erittdin hyvina tai hyvana. Keskinkertaisena sita piti viides-

osa ja heikkona 4 % vastaajista.

Vastaajista yli puolet koki kotieldinten hyvinvoinnin hyviksi ja lihes kolmannes erittdin hy-
viksi. Keskinkertaiseksi hyvinvoinnin arvioi 12 % ja heikoksi 2 % vastaajista. Erittidin huo-

nona kotieldinten hyvinvointia ei pitinyt kukaan ja hyvinvoinnin keskiarvosanaksi tuli 4,1.

Kotieldinten monipuolisuutta piti hyvana reilusti yli puolet vastaajista (60 %) ja erittdin hyva-
nd 17 % vastaajista, kun taas keskinkertaisena monipuolisuutta piti joka viides vastaaja ja

heikkona 2 %. Niin ollen keskiarvo eldinten monipuolisuudelle oli 3,9.

I R | | | | |
Kotieldinten hyvinvoint
=512+ | 54 - £

Kotielainten monipuclisuus

w=58,x259) | 60 v
Hevosten soveltuvuus |

Eiavttotarkostukseensa _
. 37 4

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

B Enttain hyva Hyva ®m Keskinkertainen Heikko Erittain huono

Kuvio 11. Hevostoiminta ja kotieldinpiha
Majoituspalvelut

Majoituksen osalta vastaajilta tiedusteltiin mielipidettd majoitustilojen varustelusta seki
saunatiloista. Majoituspalvelut eivdt ansainneet aivan yhti korkeita arvosanoja kuin

eldinpuoli, mutta nithinkin oltiin pddosin tyytyvaisia.
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Puolet vastaajista arvioi varustelun hyviksi ja 15 % erittdin hyvaksi. Keskinkertaiseksi

varustelun koki lihes kolmannes ja heikoksi 8 % vastaajista. Varustelu sai keskiarvoksi 3,7.

Saunatilat puolestaan arvioi hyviksi yli puolet ja erittdiin hyviksi 12 % wvastaajista.
Keskinkertaisena niitd piti vajaa kolmannes ja heikkona 2 %. Arvosanojen Keskiarvona oli

3.8.

Saunatilat
(n=43 ka 3.8

- 8
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Varustelo
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Kuvio 12. Majoituspalvelut
Ruokapalvelut

Ruokapalveluissa vastaajilta kysyttiin arviota ruokailutiloista, ruoan esillepanosta sekid ruoan

laadusta ja maukkaudesta. Ruokapalvelut sai jokaiselta osa-alueeltaan erinomaiset arvosanat.

Ruokailutiloista pidettiin, silli hyviksi ne arvioi yli 60 % ja erittiin hyvaksi kolmasosa
vastaajista, kun taas keskinkertaisena niitd piti 6 % ja heikkona vain 2 % vastaajista.

Keskiarvoksi ruokailutiloille tuli 4,2.

Ruoat oli aseteltu tarjolle hyvin yli 60 %:n ja erittdiin hyvin reilun neljaisosan mielesta.
Keskinkertaisena esillepanoa piti 8 % ja heikkona 2 % vastaajista. Esillepanon keskiarvo oli

4.

Ruoan laatu ja maku arvioitiin padosin hyviksi (46 %) tai erittdin hyvaksi (42 % vastaajista).
Keskinkertaiseksi sen arvioi joka kymmenes ja heikoksi 2 % vastaajista. Keskiarvona laadulla

ja maulla oli 4,3.



29

| | | |

Ruckailutilat
m=54,ka472) _ 61 .2
. . m
Ruecan laatnja maku
m=50, 52 43 TN 46 -

0% 20% 40 %% 60 % B0 %% 100 %%

Esillepano
(n=>531,ka42)

mErttainhvva ®mHyva 8 Keskinkertainen o Heikko o Erittain huono

Kuvio 13. Ruokapalvelut

Kauppa

Vihittdistavarakaupan osalta pyydettiin arvioimaan tuotevalikoimaa. Vihin yli puolet
vastaajista piti valikoimaa hyvdnid ja joka kymmenes jopa erittdiin hyvini. Kolmannes

puolestaan arvioi tuotevalikoiman keskinkertaiseksi ja 3 % heikoksi. Keskiarvo arvosanoille

oli 3,7.
Tuotevalikoima
I I I I ! 1
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
mEnttainhvva ®mHyva o Keskinkertainen #»Heikko © Eattam huoneo

Kuvio 14. Kauppa
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Kahvio

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin mielipidettd kahvion tuotevalikoimasta ja sen tuotteiden
tuoreudesta. Tuoreus sai vastaajilta paremman arvion kuin tuotevalikoima. Kahvion
tuotevalikoimaa piti hyvana vihin yli puolet vastaajista ja erittdin hyvini joka kymmenes.
Keskinkertaisena sitd piti vajaa kolmannes ja heikkona 4 %. Keskiarvo tuotevalikoiman

osalta oli 3,7.

Tuotteiden tuoreuden katsoi hyviksi my0s reilu puolet ja erittdiin hyviksi neljinnes
vastaajista. Keskinkertaiseksi tuoreuden arvioi joka viides ja heikoksi 2 % vastaajista. Niin

ollen tuotteiden tuoreus sai keskiarvoksi 4.

Taoreus
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Kuvio 15. Kahvio

Mikaili edelld mainituissa kysymyksissd arvioksi annettiin heikko tai erittdin huono, vastaajia
pyydettiin kertomaan omin sanoin, mitka tekijat vaikuttivat sithen, ettd palvelut ja /tai tuot-
teet eivit vastanneet odotuksia. Talld kysymykselld haluttiin saada konkreettista tietoa toi-

minnan kehittimisen pohjaksi.

Huonoja arvioita ei kyselyssa juurikaan tullut, mutta pienid puutteita kuitenkin 16ytyi. Tahdn
kysymykseen vastasi 9 henkiléd (LIITE 3). Eniten kritiikkid saivat majoitustilat. Heikoksi oli
koettu muun muassa singyt ja patjat sekd astiavarustus. Erds asiakas oli tyytymiton
rantamoOkin wc:hen seké polttopuihin, toinen puolestaan koki ruoanlaiton mokin sisatiloissa

hankalaksi. Vaikka saunatilat itsessddn saivatkin hyvin arvion, kulkemista majoitustiloista
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kellarikerroksen saunatiloihin pidettiin ikdvini ja majoitustiloihin toivottiin omaa suihkua.
Erids vastaaja oli sitd mieltd, ettd eldimilld ei ole riittivin hyvit olot eivitkd ne saa riittivin
hyvii hoitoa, ruokaa ja litkuntaa. Vastauksesta ei kidynyt ilmi mitd hinen mielestddn tulisi

tehda toisin.

Toisaalta erds vastaajista kertoi pitivinsd Hiiden Torpan miljo6ta sellaisena, johon hinen
mielestddn kuuluu juuri timantasoinen varustus, eikd hdn haluaisikaan sen tilalle mitdan

luksusta.

5.3 Toimintatapa

Seuraavassa osassa vastaajia pyydettiin arvioimaan Hiiden Torpan toimintatapoja sisiltien
asiakaspalvelun, yrityksen saavutettavuuden, tuotteiden ja palvelujen hinnat sekd markkinoin-

tikanavat.
Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun laatuun oltiin erittdin tyytyviisid ja se sai vastaajilta ldhes yksinomaan myo6n-
teistd palautetta. Vain muutamat vastaajista arvioivat asiakaspalvelun keskinkertaisen tasolle
ja heikkoja tai erittdin huonoja arvioita ei tullut ollenkaan. Arvosanojen keskiarvoilla mitattu-

na asiakaspalvelu saikin koko kyselyn parhaat arviot.

Henkilokunnan asiantuntemuksen arvioi erittiin hyvaksi 43 % ja hyviksi 48 % vastaajista.
Keskiarvo arvosanoille oli 4,4. Henkil6kunnan palvelualttiuden ja ystivallisyyden puolestaan

arvioi erittain hyvaksi jopa 60 % ja hyviksi 37 % vastaajista, joten keskiarvoksi tuli 4,6.
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Kuvio 16. Asiakaspalvelu
Saavutettavuus

Yrityksen saavutettavuus sen sijaan jakoi mielipiteitdi enemman. Aukioloajat saivat vastaajilta
kaikkein myoOnteisimmin arvion ja opasteetkin oli koettu melkein yhta hyviksi. Sen sijaan

yrityksen sijaintiin ei oltu aivan niin tyytyvaisia.

Opasteet Hiiden Torpalle koki hyviksi puolet ja erittiin hyviksi kolmannes kyselyyn

vastanneista. 16 % piti niitd keskinkertaisena ja 6 % heikkona, jolloin keskiarvoksi tuli 4.

Aukioloaikoja piti hyvind reilu puolet vastaajista ja erittdin hyvind neljisosa. Keskinkertaisena
niitd piti joka viides ja erittdiin huonona 1 % wvastaajista. Titen my6s aukioloaikojen

keskiarvoksi tuli 4.

Toimipaikan sijaintia puolestaan piti hyvina lihes puolet vastaajista ja erittdin hyvind 17 %.
Keskinkertaisena sijaintia piti joka neljds ja heikkona joka kymmenes vastaajista. Keskiarvo

sijainnin osalta jai 3,7:ddn.
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Kuvio 17. Saavutettavuus
Tuotteiden ja palvelujen hinnat

Hiiden Torpan hintatasoa pidettiin péddosin  keskitasoisena tai melko halpana.
Hevostoiminnassa ja kotieldinpihalla hintaa piti erittdin halpana 18 % ja melko halpana lihes
puolet vastanneista. Keskinkertaisena hintaa piti kolmannes ja melko kalliina 4 %

vastanneista.

Ruokapalvelujen hinnat arvioitiin padosin melko halvoiksi tai keskinkertaisiksi. Erittdin
halvoiksi ne arvioi joka kymmenes vastaaja, kun taas melko kalliina niitd piti 6 % ja erittdin

kalliina 2 % vastanneista.

My6s majoituksen osalta hintoja pidettiin melko halpana (50 %) tai keskinkertaisena (40 %0).

Erittdin halpana majoitusta piti 6 % ja melko kalliina taas 4 % vastaajista.

Kahvion hinnat luokiteltiin enimmikseen keskitasoisiksi, 60 % vastaajista. Melko halvoiksi
ne arvioi neljinnes ja erittdin halvoiksi 6 % vastanneista. 7 % vastaajista sen sijaan piti niitd

melko kalliina.

My0s piivittdistavarakaupan hintoja piti keskinkertaisena yli puolet vastanneista. Erittdin
halpana niitd piti kymmenesosa ja melko halpana 16 % vastaajista. Melko kalliina hintoja piti

my0s joka kymmenes ja erittdin kalliina puolestaan 2 % vastanneista.
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Kuvio 18. Hinta
Markkinointikanavat

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin, mistd he olivat saaneet tietoa Hiiden Torpasta. Vastaajat
saattoivat valita my6s useamman vaihtoehdon. Selkedsti tirkeimmit kanavat olivat ystivit ja
Internet, silld jopa 63 % kertoi saaneensa tietoa ystivien kautta ja 56 % Internetistd. Jonkin
verran tietoa oli saatu my6s lehdistd, ulkomainoksista ja radiosta. Muita tietoldhteitd olivat
muun muassa Hiiden Torpan sijainti vastaajan asuin- tai kesidnviettopaikan ldheisyydessa,

kelkkakartta, sukulaiset seka tyopaikka. (LIITE 3)

Ystavit M 63 %
Internet h 56/ %
Muu & 24%
Lehdet NG 1 %
Ulkomainokset [ N 10 %
Radioc | 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 19. Kanavat
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Asiakkaita pyydettiin my0s arvioimaan Hiden Torpan Internetsivuja, mikéli he olivat niilld
vierailleet. Ainoastaan 13 % vastanneista ei ollut vieraillut sivuilla. Suurin osa vastanneista

piti sivuja hyvini (44 %) tai erittain hyvina (33 %). Arvosanojen keskiarvo oli 4,1.

| | |
Erittdin hyva 1— 33 %
Hyva | - -
Keskinkertainen _ 21 %

Heikko [} 2%

Erittdin huono | 0%

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

Kuvio 20. Internetsivut

My0s tdssd osassa vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin, mitka tekijit vaikuttivat sii-
hen, ettd toimintatavat eivit olleet odotusten mukaiset. Vastauksia tihan kysymykseen tuli 11
kappaletta (LIITE 3). Useassa vastauksessa heikoksi arvioitiin muun muassa sijainti, jonka
koettiin olevan korvessa ja kaukana kaikesta. Toisaalta joillekin asiakkaille sijainti oli erittdin
hyvi. Aukioloaikoja toivottiin pidemmiksi ja muutama vastaaja koki hintatason liian kalliiksi
muun muassa ruoan ja kaupan osalta. Internet-sivuille toivottiin kuvia rantamokin sisitiloista

ja tarkempia varustelutietoja seka pituuskuvia Sylvi-possusta.

5.4 Imago

Seuraavaksi haluttiin kuulla asiakkaiden mielipiteet yrityksen imagosta. Asiakkailta kysyttiin
mielipidettd muun muassa paikan kiinnostavuudesta, tuotteiden ja palvelujen laadusta seka

ympariston siisteydesta ja vithtyisyydesta.



36

Hiiden Torppaa pidettiin enimmikseen kiinnostavana ja houkuttelevana kohteena. Noin
kolme neljinnestd vastaajista oli sitd mieltd, ettd paikan houkuttelevuus oli hyvi tai erittdin

hyvi. Keskiarvo tille oli tasan 4.
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Kuvio 21. Paikan kiinnostavuus ja houkuttelevuus
Tuotteiden ja palvelujen laatu

Kysyttiessa mielipidettd palvelujen laadusta parhaimmat arviot sai hevostoiminta ja
kotieldinpiha, ruokapalvelut sekd kahvio. Niissd kaikissa keskiarvot olivat vihintidn 4.

Huonoiten menestyivat majoituspalvelut seki kauppa.

Hevostoiminnan ja kotieldinpthan laatu koettiin padosin positiiviseksi. Tasan puolet
vastanneista piti laatua hyvind ja kolmannes erittdin hyvind. 17 % ilmoitti pitdvinsd sitd

keskinkertaisena ja keskiarvona oli 4,2.

Ruokapalvelujen laatua piti hyvind lihes puolet ja erittdin hyvini kolmannes vastaajista.

Viidesosa vastaajista puolestaan koki ruoan olevan keskinkertaista ja keskiarvoksi tuli 4,1.

Kahvion laatu sai my6s hyvin arvion. Yli kolme neljasosaa vastanneista piti kahvion laatua
hyvind tai erittdin hyvind. Keskinkertaisena sitd piti viidesosa vastaajista ja keskiarvo

kahvion laadulle oli 4.
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Myo6s piivittdistavarakaupan tuotteet koettiin melko laadukkaiksi. Vajaa puolet vastaajista
arvioi tuotteiden laadun hyviksi ja viidennes vastaajista erittdin hyviksi. Keskinkertaiseksi

tuotteet koki joka kolmas vastaajista ja tuotteiden laadun keskiarvo oli 3,8.

Majoituspalvelujen laadukkuus nihtiin enimmakseen hyvini tai keskinkertaisena. Erittiin
hyviksi sen nosti 17 % vastanneista, kun taas 6 % arvioi sen heikoksi. Keskiarvo

majoituspalvejen osalta oli 3,6.
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Kuvio 22. Laatu
Siisteys ja viihtyisyys

Hiiden Torpan siisteyteen oltiin yleisesti ottaen tyytyviisid. Padrakennus ja majoitustilat olivat
siistejd tai erittdin siistejd ldhes 90 %:n mielestd ja piha-alueetkin yli 80 %:n mielesta.

Pairakennuksen siisteys sai keskiarvoksi 4,1 ja sekd majoitustilat ettd piha-alueet tasan 4.
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Kuvio 23. Siisteys

Valtaosa vastaajista piti Hiiden Torppaa viihtyisina. Etenkin padrakennus ja piha-alueet

kerisivit jilleen hyvid arvioita. Majoitustilojenkin viihtyvyyteen oltiin kohtalaisen tyytyvaisia.

Padrakennusta piti viithtyisdnd tai erittdin viihtyisdind 85 % ja piha-alueitakin lihes 80 %

vastaajista. Majoitustilojen osalta vastava luku oli noin 70 %. Piha-aluiden viihtyisyydelle

keskiarvoksi tuli 4,1, padrakennukselle 4,1 ja majoitustiloille 3,9.

Piairakentius
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Kuvio 24. Viihtyisyys
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Taman jalkeen asiakkaita pyydettiin jilleen kertomaan, mitka tekijit vaikuttivat sithen, ettd
imago ei joltain osin vastannut odotuksia. Tdhdn kysymykseen saatiin vain 3 vastausta
(LIITE 3). Erds vastaaja oli sitd mieltd, ettd piha-alue oli hieman episiisti ja hoitamattoman
nikoinen. Toinen vastaaja ilmaisi mielipiteensd majoitustiloista ndin: ~17zat ovat vanhat ja
remontoimattomat, huonekalut ja muu sisustus kierratyskamaa mutta hinta on niin edullinen, etti valittaa

el sovi.”’

Kyselyn lopulla asiakkaita pyydetti kuvailemaan lyhyesti mielikuviaan Hiiden Torpasta.
Kysymykseen vastasi 56 henkil6d (LIITE 3). Vastauksissa korostuivat erityisesti Hiiden
Torpan viihtyisyys ja kodikkuus, paikan sijainti ja luonnonliheisyys sekd henkilokunnan
ystavillisyys ja palvelualttius. Muita mielikuvia olivat muun muassa paikan monipuolisuus,
rauhallisuus ja eliimet. Etenkin suurikokoinen Sylvi-possu oli jadnyt asiakkaiden mieleen.

Kolmessa vastauksessa mainittiin paikan sopivan erityisesti lapsille.

Lopuksi asiakkailta tiedusteltiin parannusehdotuksia toiminnan kehittdmiseksi (LIITE 3).
Kehitettavad 16ytyi erityisesti majoitustiloista. Majoitustilojen ilmastointi ja limmitys
kaipasivat parannusta ja tilothin toivottiin lisiksi laajakaistayhteyttd. Viihtyisyyttd
majoitustiloihin ehdotettiin lisdttdvin esimerkiksi tekstiileilld. Astiavarastoihin toivottiin

tiydennysti ja osa sangyisté tulisi uusia.

Lisdksi Torpalle kaivattiin enemman toimintaa ja tapahtumia, joista esimerkkini toivottiin
muun muassa eldinleirid sekd tyondytoksid. Kaupasta haluttiin enemmin hiidenluolamainen

ja sinne kaivattiin laajempaa valikoimaa pakasteruokia, mm. kalaa ja jauhelihaa.

My06s hevospuolelle kaivattiin parannuksia. Usealla vastaajalla oli toivomuksena saada lisda
Artun kaltaisia rauhallisia ja luotettavia ratsuja. Erityisesti toivottiin shetlanninponeja ja muita
pienikokoisia ratsuja. Leiriohjaajiksi kaivattiin hevosalan asiantuntijoita, kuten esimerkiksi
Mimmu ja Leena. Yleisesti hevoshommiin kaivattiin monipuolisuutta, erilaisia hevosia ja eri-

laisia tunteja, mm. enemmin maastoa ja esteita.

Lisiksi useassa vastauksessa ehdotettiin markkinoinnin tehostamista sekd yhteistyon lisimisti
eri tahojen kanssa. Esiin nostettiin muun muassa Vuokatin alueen yritykset seka kylaldiset ja
kylayhdistys. Myo6s Hiidenportin kansallispuistoa kehotettiin - hyoédyntimaian nykyista
enemmin yrityksen toiminnassa. Erddssd vastauksessa kehotettiin kiinnittimadn huomiota

asiakassegmentointiin ja kohderyhmien analysointiin markkinoinnissa. Asiakkaiden mukaan



40

yrityksen tulisi lisatd markkinointia ja nakyvyyttd ympari vuoden, silli Hiiden Torppa nihtiin

hyvini paikkana esimerkiksi pikkujoulujuhlien jirjestimiseen.
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6 POHDINTA

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia Hiiden Torpan asiakkailla
on yrityksestd ja sen tuotteista ja palveluista sekd muusta toiminnasta. Tutkimuksen avulla
haluttiin my0s saada tietoa asiakkaiden toiveista ja uusia ideoita yrityksen toiminnan kehitta-
miseksi jatkossa. Vastaavaa tutkimusta Hiiden Torpasta ei ole aikaisemmin tehty, joten yritta-

jat saivat tutkimuksen avulla tirkeda tietoa asiakkaiden mielipiteista.

Tutkimuksen viitekehys rakentui imagosta ja mielikuvista. Teoriaosassa kisiteltiin imagon ja
mielikuvien kasitteellisid eroja ja yhtildisyyksid sekd imagon rakentumista, mielikuvamarkki-
nointia ja yritysmielikuvien kehittdmista. Lisiksi teoriassa kasiteltiin hiukan my6s mainetta ja

brindid, jotka usein liitetddn imagoon.

Tutkimukseen vastanneet asuivat suurelta osin Oulun lddnissd, mutta vastaajia oli my6s Ita-,
Linsi- ja Etela-Suomen lddneistd. Vastaajista noin kaksi kolmannesta oli naisia ja loput mie-
hid. Eniten vastauksia kertyi 11-20-vuotiailta ja seuraavaksi eniten 21-30-vuotiailta. Nama

tiedot vastaavat hyvin Hiiden Torpan asiakaskuntaa.

Eniten oli asioitu vihittdistavarakaupassa sekd kahviossa ja kauppaa my6s kaytettiin hyviksi
useammin kuin muita palveluja. Vastaajista 27 % ilmoitti kdyvinsa kaupassa viikoittain tai
kuukausittain, kun taas muita palveluja kiytettiin enimmikseen pari kertaa vuodessa tai vield
harvemmin. Ndma tulokset olivat ennakoitavissa, silli kotieldinpihalla ja hevospalveluissa
sesonki painottuu selkedsti kesddn ja myOs majoitus- ja ruokapalveluja hyodynnetdin enem-
min kesdaikana. Kaupassa taas asioidaan melko tasaisesti lipi vuoden, joskin myos sielld ke-

sikausi on hieman vilkkaampi matkailijoiden ansiosta.

Tutkimus osoitti, ettd Hiiden torpan tuotteisiin ja palveluihin oltiin yleensé ottaen tyytyvaisid,
mutta my6s kehitettdvaa ja pientd viilausta 16ytyi. Kaikki Hiiden Torpan tuotteet ja palvelut
saivat keskimidrin hyvin arvion asiakkailta. Parhaimmat arviot annettiin kotieldinpihalle sekd

hevos- ja ruokapalveluille. Heikoiten puolestaan menestyivit majoituspalvelut.

Toimintatavoista erityisesti asiakaspalvelun laatu kerisi asiakkailta kiitosta. Yli 90 % vastaajis-
ta oli sitd mieltd, ettd seka henkilokunnan asiantuntemus ettd palvelualttius ja ystivillisyys oli

erittiin hyvi tai hyva. Hiiden Torpalla panostetaankin asiakaspalveluun ja sen merkitystd ko-
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rostetaan kaikille tyontekijoille. Henkilokunnalle painotetaan palvelualttiuden, ystavillisyyden

ja reippaan asenteen tirkeytta.

Saavutettavuus ei sen sijaan ollut asiakkaille yhtd mieleinen. Monet kokivat yrityksen sijaitse-
van korvessa ja kaukana kaikesta, joillekin sijainti taas sopi erinomaisesti. Toisaalta suuri osa
paikan viehatyksesta piileekin juuri sijainnissa ja ympiristossa. Kainuulainen korpimaisema,
luonnonliheisyys ja ympiriston rauha kuuluvat kiintedsti yrityksen imagoon. Myos Hiiden-
portin kansallispuiston ldheisyys on merkittavéd seikka yritykselle. Eris vastaajista kehottikin

hy6dyntimain kansallispuiston liheisyyttd nykyistd enemmain yrityksen toiminnassa.

Hinnat olivat asiakkaiden mielestd enimmikseen keskitasoisia tai melko edullisia. Etenkin
majoitus- ja hevospalvelujen hinnat nahtiin keskiméariistd edullisempina. Tédssa tulee kuiten-
kin ottaa huomioon palvelujen laatu, silli majoitustilat ovat vanhat eikd niiden varustelu ole
kaikin puolin ajanmukainen. Tuotteiden ja palvelujen hinnat maaritellddn pitkalti kustannus-

ten perusteella eikd hinta kuulu yrityksen tirkeimpiin kilpailukeinoihin.

Yrityksen markkinointikanavista ylivoimaisesti tairkeimmiksi nousi Internet. Yli puolet vas-
taajista kertoi hankkineensa tietoa Hiiden Torpasta Internetin vilitykselld, siispa yrityksen
Internet-sivuihin kannattaakin panostaa ja niitd tulee paivittad sdannollisesti. Yrityksen ko-
tisivuista pidettiin, mutta sinne my6s kaivattiin enemmin ja tarkempaa tietoa muun muassa
majoitustiloista. Suuri osa vastaajista oli saanut tietoa Hiiden Torpasta my6s ystivien ja tut-
tavien kautta, joten voitaneen sanoa, ettd myos puskaradio on tarked kanava yrityksen mai-

neen levittimisessa.

Hiiden Torppa nihtiin kiinnostavana ja houkuttelevana matkailukohteena. Reilu 75 % vas-
taajista kertoi pitavansa paikan houkuttelevuutta hyvini tai erittdin hyvina. Palvelut ja tuot-
teet koettiin laadukkaiksi ja siisteys ja viihtyisyys niin piha-alueiden kuin torpankin osalta ko-

ettiin hyviksi.

Asiakkaiden mielikuvat Hiiden Torpasta olivat positiivisia eikd joukossa ollut yhtddn kielteis-
td tai herjaavaa kommenttia. Hiiden Torppa nihtiin luonnonldheisend, kodikkaana ja moni-
puolisena matkailukohteena ja sen henkilokunta ystivillisend ja palvelualttiina. Niin ollen
asiakkaiden mielikuvat kohtasivat selvisti yrittdjien ldhettimin tavoitemielikuvan yritykses-

taan.
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Kehitysideat olivat monin osin realistisia ja kdyttokelpoisia. Esimerkiksi majoitustilojen viih-
tyisyyttd voitaisiin helposti lisitd melko pienillikin investoinneilla. Hieman virid seinilld ja
tekstiileissa toisi kaivattua piristystd nykyisellidn melko haaleisiin majoitustiloihin. Tilojen
perusrakenteet ovat kunnossa, joten pienet epikohdat olisi suhteellisen helppoa saada peit-

toon pelkilld pintaremontilla ja sisustamisen avulla.

Eldinleiri on my0s varteenotettava ehdotus. Hiiden Torpalla jarjestetddn kesdisin ja loma-
aitkoina ratsastusleireji, joten tarjolla voisi hyvinkin olla my6s eldinleirejd lapsille ja nuorille,
jotka ovat kiinnostuneita kaikista maatilan eldimistd pelkkien hevosten sijaan. Asiakkaat toi-
voivat myos lisda tapahtumia ja toimintaa. Hiiden Torpalla on jo joitakin perinteisiksi muo-
dostuneita tapahtumia kuten kelkkakauden avajaiset talvella ja Hiiden Seikkailupiivi kesiisin.
Muitakin tapahtumia pyritddn jirjestimaan resurssien puitteissa ja asiakkaiden ideoita ja ch-

dotuksia otetaan mielellaan vastaan.

Useissa vastauksissa esiin tullut markkinoinnin tehostaminen on yrittdjilld ollut suunnitelmis-
sa jo jonkin aikaa. Jo parina viime keviina Hiiden Torppaa on mainostettu ldhikuntien kou-
luille ja piivakodeille retkikohteeksi. Mainonta on kannattanut ja kiytint6d aiotaankin jatkaa
my0s tulevina vuosina. Lihivuosina markkinoinnin painopiste keskittyy toiminnan ympiri-
vuotisuuteen ja eritoten syys- ja talvikauteen kaivataan piristysta. Nain ollen Hiiden Torpan

markkinointi pikkujoulupaikkana on erittdin varteenotettava ehdotus.

Kaupan tuotevalikoima sisiltad tirkeimmit pdivittdistavarat ja elintarvikkeet. Kaupan tilat
ovat suhteellisen pienet eikd kauppa aina kiy kovin vilkkaasti, joten valikoima ei olosuhteista
johtuen voi olla kovin laaja. Mikali kysyntda riittdd, valikoimaan voidaan kuitenkin ottaa uu-

siakin tuotteita asiakkaiden toiveiden mukaan.

Yrittdjien osalle jaa harkittavaksi, ottavatko he ehdotukset kiytt66nsi, ja mikali ottavat, niin
milloin. Osa ehdotuksista on toteutettavissa suoraan, toiset taas voivat tulla ajankohtaisiksi

myShemmin.
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Tayttakaad aluksi taustatietonne ja arvioikaa sitten Hiiden Torpan palveluja ympyrdimalla
yksi mielestanne sopivin arvosana kussakin kohdassa.

Taustatiedot

1. Ika vuotta 2. Sukupuoli _ Nainen ___ Mies
3. Asuinpaikkakunta

4. Mita palveluja olette kayttaneet Hiiden Torpalla ja kuinka usein keskimaarin kaytatte
kyseisia palveluja? Rastittakaa kaikki kayttdmanne palvelut ja merkitkaa keskimaa-
rainen asiointitiheys.

viikoittain kuukau-  pari kertaa viela

sittain vuodessa harvemmin
[ ] Ratsastus / kotielainpiha ] ] ] ]
[ ] Majoituspalvelut ] ] ] ]
[ ] Ruokapalvelut ] ] ] ]
[ Kauppa [] [] [] []
[ ] Kahvio ] ] ] ]

Arvioikaa kayttdmidnne palveluita asteikolla 1-5. Ympyroikaa yksi oikea vaihtoehto jokai-
selta vaakarivilta. Ellette ole kayttaneet palvelua, ympyroikaa 0.

Tuotteet ja palvelut

Erittain Hyva Keskin-  Heikko Erittain Ei
5. Hevostoiminta ja kotielainpiha hyva kertainen huono kok.
e Hevosten soveltuvuus kaytto-
tarkoitukseensa 5 4 3 2 1 0
e Kotieldinten monipuolisuus 5 4 3 2 1 0
e Kotielainten hyvinvointi 5 4 3 2 1 0
6. Majoitus
e Varustelu 5 4 3 2 1 0
e Saunatilat 5 4 3 2 1 0
7. Ruokapalvelut
¢ Ruoan laatu ja maku 5 4 3 2 1 0
e Esillepano 5 4 3 2 1 0
e Ruokailutilat 5 4 3 2 1 0
8. Kauppa
e Tuotevalikoima 5 4 3 2 1 0
9. Kahvio
e Tuotevalikoima 5 4 3 2 1 0
e Tuoreus 5 4 3 2 1 0

Jos annoitte kysymyksissa 5-9 arvosanan 1-2, mitké tekijat siihen vaikuttivat? Merkitk&a
myo6s mihin kohtaan perustelut kuuluvat.
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Toimintatapa

10. Asiakaspalvelun laatu
e Asiantuntemus
e Palvelualttius / ystavallisyys

11. Saavutettavuus
e Sjjainti
e Opasteet
e Aukioloajat

12.Tuotteiden ja palveluiden hinta

e Hevostoiminta / kotieldainpiha
Majoituspalvelut
Ruokapalvelut
Kauppa
Kahvio

Erittain
hyva
5
5

5

5

5
Erittéin
halpa

5

5

5

5

5

Hyva

4
4
4

Melko
halpa
4

4
4
4
4

Keskin-
kertainen

3
3

3
3
3

Keskin-
kertainen

3

3
3
3
3

Heikko

2
2

2
2
2

Melko
kallis

2

2
2
2
2

Erittain
huono
1
1

1

1

1
Erittéin
kallis

1

1

1

1

1

Ei
kok.

o OO

kok.

o

o OO o

13. Mista olette saaneet tietoa Hiiden Torpasta? Rastittakaa tarkeimmat kanavat.

__Internet __ Lehdet
___Radio ___Ystavat

14. Arvionne Internetsivuista

5

___Ulkomainokset
___Muu, mika?

4

3

2

1

0

Jos annoitte kysymyksissa 10-14 arvosanan 1-2, mitka tekijat siihen vaikuttivat? Merkitkaa

myds mihin kohtaan perustelut kuuluvat.

Imago

Erittain
hyva

15. Paikan kiinnostavuus ja houkuttelevuus 5

16. Tuotteiden ja palveluiden laatu
e Hevostoiminta / kotielainpiha

e Majoituspalvelut

e Ruokapalvelut

e Kauppa

e Kahvio
17.Siisteys

e Piha-alueet
e Paarakennus
e Majoitustilat

18. Viihtyisyys
e Piha-alueet
e Paarakennus

o1 o1

Hyva

4

A Db DS
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&b

Keskin-
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3
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w w

Heikko

2
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e Majoitustilat 5 4 3 2 1 0

Jos annoitte kysymyksissa 15-18 arvosanan 1-2, mitk& tekijat siihen vaikuttivat? Merkitkaa
myo6s mihin kohtaan perustelut kuuluvat.

19. Kuvailkaa kolmella sanalla mielikuvaanne Hiiden Torpasta.

20. Onko mielessanne parannettavaa / kehitysideoita Hiiden Torpalle?

Lammin kiitos vastauksestanne!
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Avoimien kysymysten vastaukset

Jos annoitte kysymyksissa 5-9 arvosanan Heikko tai Erittdin heikko, mitka tekijit sithen vai-
kuttivat?

1. Laajan valikoiman ylldpitimisessi rajoitteena kiyttdjakunnan vihaisyys.

2. Mokin vessa on hirvein sotkuinen. Polttopuut olivat mirkia, kun olimme kovalla
pakkasella mokkeilemissi, se oli miinusta. Astioita el my6skain ollut riittavasti.

3. Majoituksen osalta koimme varustelun heikoksi mokilld, koska lomamme aikana sa-
toi koko ajan, emme voineet valmistaa ruokaa ulkona ja sisikamiinan paalld se oli hi-
dasta ja tyoldstd. Mokin esittelytiedoissa olisi hyvi olla asia korostetusti esilld taikka

mahdollistaa ruoanlaitto sisilld paremmin.

4. Majoitus: singyt ja patjat huonoja, astiavarustus erittiin heikko, tilat eivit toimi isolle
joukolle vaikka sinkypaikkoja on paljon (ahdettu liian tiyteen).

5. En antanut... mutta sanoisin ettd vaikka vastaukseni on keskinkertainen pidan Hii-
dentorpan milj66ta sellaisena johon KUULUU juuri timiéntasoinen "taso". En siis

haluaisi etta siita tulisi luksus hotelli.

6. Mielestani eldimilld ei ole riittivan hyvit olot ja ne eivit saa riittavan hyvai hoitoa,
ruokaa ja liikuntaa.

7. Majoitustiloissa tv ei toiminut, wc:n ovi oli rikki ja hanasta ei tullut limminta vettd.
Saunatilat itsessain olivat ihan hyvat, mutta kulku majoitustilasta saunaan hieman
ikdvi, olisi hyva jos majoitustilassa oli edes oma suihku.

8. Majoituksessa oli hieman kylmi, eikd limmintéd vettd tahtonut tulla

9. Tuotevalikoima: ei tarpeeksi tuotteita

13. Misti olette saaneet tietoa Hiiden Torpasta? Muu, mika ?
1. Tyo6n puolesta Kainuun yritykset tuttuja
2. Leiriltd
3. Kelkkakartta
4. Mokin ldhelld on niin ainahan me kiydiin ja tutustutaan :D
5. Alitini tyépaikalta
6. Vanhemmat

7. Tyot siellipiin,



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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Isa oli "t6issa" siella
Opasteet
Hevospiireista...

Vaimon sisko

Olen kaynyt koulua sielld
Emainnin kautta
Omistajilta

Omalla kylilli

Jos annoitte kysymyksissd 10, 11 ja 14 arvosanan Heikko tai Erittdin heikko ja kysymyksessi
12 arvosanan melko kallis, erittdin kallis , mitka tekijat sithen vaikuttivat?

1.

2.

10.

11.

Sijainti; korvessa, kaukana péiteiltd

Ruoka: hinta. laatusuhde. Jos ruuan laatu olisi ollut yleiselld tasolla Ok! Pukeutumi-
seen elintarvikepuolen tehtivissa pyydin kiinnittiméan huomiota. Palvelujen kéytos-
td on jo kulunut aikaa, joten tilanne saattaa olla jo muuttunut parempaan pain.
Lounas oli maittava mutta hintava.

Onbhan se kaukana

Mokin esittely sisikuvin ja tarkemmin varustelutiedoin olisi paikallaan

En laittanut! Mutta voisi olla pituus kuvia isosta siasta

Huono sijainti, kun niin kaukana kaikestal

Karkit vaha kalliita

Kaupassa oli melko kallista

Liian syrjdinen sijainti suhteessa paikassa olevaan palvelujen ja tuotteiden madrain

Aukioloajat: Voisi olla paljon my6hempain auki. Hinnat: Voisi olla alhaisemmat

Jos annoitte kysymyksissd 15-18 arvosanan Heikko tai Erittdin heikko, mitka tekijit sithen
vaikuttivat?

1. Jo aikaisimmin mainitsin siivottoman vessan ja huonon varustetason mokissa.

Olimme siell talvella 2006 joten toivottavasti asiat ovat korjaantuneet
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Tilat ovat vanhat ja remontoimattomat, huonekalut ja muu sisustus kierrityskamaa
mutta hinta on niin edullinen, ettd valittaa ei sovi.

Piha-alue on hiukan episiisti (roskia, roinaa monessa paikassa) Piha usein hoitamat-
toman nikoinen, roskikset taynna ja tavaroita hujan hajan

19. Kuvailkaa kolmella sanalla mielikuvaanne Hiiden Torpasta.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Kotoisa, maalaismainen, monipuolinen

Palvelualttius, kotoisuus, ystavallisyys.

Erimaassa, Luonnonliheinen, Peruspalvelut

Lihella luontoa, monipuoliset palvelut, hyva palvelu

Kodikas, kiva )

Rauhallinen, edullinen, ystavallinen

Hyva paikka ihmisen olla

Mielenkiintoinen elamys kaupunkilapsille varsinkin Sylvi-emakko
Thana, hieno, siisti

Paras paikka ;) Taino, vakio paikka :D Tosin kun Kajaanissa asuu niin vaan kesaisin
paisee.. 1)

Tosi suuri porsas :)

Viihtyisd, Mukava, Ystivillinen

Viilaamista tarvitaan mutta kohtuullisen viihtyisa
Erinomaisen hyva ruoka

Ystivillinen, iloinen, asiantunteva

Luonnon keskelld oleva idyllinen matkailupaikka
Eldimet, korvessa, monipuolisuus

Thana paikka lapsille. Kotieldinpiha mielenkiintoinen. Loistava vanhan ajan sauna.
Mukava isantavaki.

Olen kaynyt siellal

Ystavallisyys, kotoinen, rauhallinen
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

Mukava, monipuolinen, ystavillinen
Erittdin mukava lomailla

Erittdin huippul

Kaunis paikka metsdssi.

Ihanan kallis.

Kivat hepat ja muut eldimet
Kaunis, viihtyisd, mielenkiintoinen
Kaunis maalaismaisema

Hieno paikka luonnon rauhassa
Hmm. Ystivallinen.

Viihtyisa, Siisti, thanat hepat.

Viihtyisé, hyvit majoitukset, hyvit ruoat

Jouluinen, eldinrakas ja limmin
Todella mukava ja viihtyisd paikka:).
Viihtyisd, kotoisa ja puuhakas
Hevoset, luonto, ratsastus

Than kiva paikka

Mukavan rauhallinen, kauniit maisemat, luonnonliheinen

LIITE 3/4

Kaunis ja rauhallinen paikka luonnon helmassa. Mukava sijainti lihelld kansallispuis-

toa
Mielenkiintoinen paikka lapsille
Mukava taukopaikka ja hyvat evaat!

Mukava paikka leireilla!

Kehitettdvi, kehittyvi paikka kovin sivussa kulkuviyliltd kun keksii jotain "vetdvaa".

Vois hyodyntdd enemmin Hiidenportin Kansallispuistoa.

Rauhallinen paikka, kaunis maalaisympiristo, idyllinen
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52.
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54.
55.

56.

20. Onko mielessidnne parannettavaa / kehitysideoita Hiiden Torpalle?

1.

2.

Erittdin hyvi ruoka ja palvelualtis henkil6kuntal
Luonnon helmassa, kaunis paikka ja eldimet
Aivan ihana paikkal

Hyva, kiinnostava ja palveleva

Tosi hauska paikka

Kotoinen ilmapiiri

Kiva, mukava, siisti

Viihtyisd, rauhallinen paikka, kodikas
Maanliheinen, kodikas, maaseudunrauha
Tarked asia kylalla

Than kiva paikka

Luonnonliheinen, idyllinen, kotoisa

Enemmin tapahtumial

Kayttaimamme yksittdiinen mokki jarven rannassa oli oikein mukava.

LITTE 3/5

Asiakassegmentointi tirked. Kohderyhmien analysointi markkinoinnissa. Paljon hy-
vii jo on. Yrityskuva terdvoityy ajan saattamana. Osaaminen vahvistuu ja yrityskuva

selkeytyy tekemilld. Hyvii jatkoal

Kannattaisi mainostaa lihikuntien/kylien/kaupunkien ala-asteille ja piivikodeille

retkikohteeksi.

Laajakaistayhteys majoitustiloithin. Voitaisiin rakentaa kaapelilla tai langattomalla 14-

hettimella.

Panostaa toimintaan enempi

Lisaa viihtyisyytta ruokailutilaan. Esim. tekstiileja enemmin ja vaikka vaihtuva valo-

kuva/taideniyttely tilaan.

Eldinleirit

Noo, enemmin noita tuntikiytéssi olevia hevosia ;P Ja noita sikoja LISAA :D ja

ympyri ja Fredi takaisin =DD (IKAVA ON) :)
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27.

28.

29.
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Ostaa luotettavat suht pienet ja kokeneet hevoset. Lapsille ja nuorille turvalliset ja
sopivat!

Enemmin pitdisi markkinoida

Hevosen ovat idltidn aika nuoria, mika vahan pelottaa ratsastaessa: pukeilla ei ole ki-
va lentdd alas seldstd. Artun kaltaisia hevosia olisi aivan ihana saada enemmin. (: Lei-
riohjaajaksi/-ohjaajiksi olisi mukava saada hevosalan asiantuntijoita, kuten esimet-
kiksi Mimmu ja Leena.

Osaavammat hevoset

Majoitustilat kuntoon. Riittinevit hevostytoille mutta eivit muille majoittujille.
Voisi tulla muutamia shetlanninponejal

Olisi mukavaa, jos kaupasta voisi tehdd enemmin "hiidenluolamaisen" :D Silloin se
vetiisi paremmin asiakkaita. Myoskin jotkut singyt olivat hiukan rikki (pari vain) ja
olenkin saanut kokea sen itse... :'D

Majoitustilojen ilmastointi ja lammitys

Lisaa poneja

No hevostoimintaa voisi olla lisdd esim. hevosia voisi vuokrata kesiksi halukkaille.
Hiidentorppa on mielestani jo mitd mainioin ratsastus ja eldinten hoito -ja tutustu-
mispaikka:)

Uusia hevosia esim.Shetlanninponi,vuonohevonen

Toinenkin pieni poni Finan lisaksi

Majoitustilojen viihtyvyyttd voisi yrittdd parantaa, esim iloisen virisilld tekstiileilld
Kissoja ei tainnut olla?

Tyonaytoksia

Kelkkakauden avajaisten lisiksi keviammille joku tapahtuma kelkkailijoille?
Enemmin maastoa ja esteita leireille!

Majoitustiloja voisi kohentaa vastaisuuden varalle

Lammitys!

Monipuolisuutta hevoshommiin, erilaisia hevosia... erilaisia tunteja.
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31.

32.

33.

34.

35.

LIITE 3/7

tallista voisi tulla hieman isompi, jotta riittdd tyoskentelytilaa. Muuten ei mitddn valit-
tamista

Enempi ruokavalikoimia, pakastetuotteita esim. kalaa, jauhelihaa

Pakaste jauhelihaa ja kalaa

Markkinointia parantaa, uusia asiakasryhmia

Lisda markkinointia ja nidkyvyyttd ympari vuoden! Hyvi paikka esim pikkujouluille.
verkostoituminen esim vuokatin yritysten kanssa. Kylalaisten ja kylayhdistyksen

kanssa enemmin yhteistyota.

Hintoja alemmas, auki pidempidin



Statistics

5. Hevostoiminta ja kotieléinpiha:
Hevosten soveltuvuus kaytto- tarkoitukseensa

N Valid 48
Missing 0
Mean 4,08
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 2 4,2 4,2 4,2
keskinkertainen 10 20,8 20,8 25,0
hyva 18 37,5 37,5 62,5
erittain hyva 18 37,5 37,5 100,0
Total 48 100,0 100,0
5. Hevostoiminta ja kotieléinpiha:
Kotieldinten monipuolisuus
N Valid 58
Missing 0
Mean 3,93
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 1 1,7 1,7 1,7
keskinkertainen 12 20,7 20,7 22,4
hyva 35 60,3 60,3 82,8
erittain hyva 10 17,2 17,2 100,0
Total 58 100,0 100,0
5. Hevostoiminta ja kotielainpiha:
Kotieldinten hyvinvointi
N Valid 57
Missing 0
Mean 4,11
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 2 3,5 3,5 35
keskinkertainen 7 12,3 12,3 15,8
hyva 31 54,4 54,4 70,2
erittain hyva 17 29,8 29,8 100,0
Total 57 100,0 100,0
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6. Majoitus: Varustelu

N Valid 48
Missing 0
Mean 3,69
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 4 8,3 8,3 8,3
keskinkertainen 14 29,2 29,2 37,5
hyva 23 47,9 47,9 85,4
erittéin hyva 7 14,6 14,6 100,0
Total 48 100,0 100,0
6. Majoitus: Saunatilat
N Valid 43
Missing 0
Mean 3,79
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 1 2,3 2,3 2,3
keskinkertainen 12 27,9 27,9 30,2
hyva 25 58,1 58,1 88,4
erittéin hyva 5 11,6 11,6 100,0
Total 43 100,0 100,0
7. Ruokapalvelut: Ruoan laatu ja maku
N Valid 50
Missing 0
Mean 4,28
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 1 2,0 2,0 2,0
keskinkertainen 5 10,0 10,0 12,0
hyva 23 46,0 46,0 58,0
erittain hyva 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
7. Ruokapalvelut: Esillepano
N Valid 51
Missing 0
Mean 4,16
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 1 2,0 2,0 2,0
keskinkertainen 4 7,8 7,8 9,8
hyva 32 62,7 62,7 72,5
erittain hyva 14 27,5 27,5 100,0
Total 51 100,0 100,0
7. Ruokapalvelut: Ruokailutilat
N Valid 54
Missing 0
Mean 4,22
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 1 1,9 1,9 1,9
keskinkertainen 3 5,6 5,6 7,4
hyva 33 61,1 61,1 68,5
erittain hyva 17 31,5 31,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
8. Kauppa: Tuotevalikoima
N Valid 64
Missing 0
Mean 3,69
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 2 3,1 3,1 3,1
keskinkertainen 22 34,4 34,4 37,5
hyva 34 53,1 53,1 90,6
erittéin hyva 6 9,4 9,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
9. Kahvio: Tuotevalikoima
N Valid 55
Missing 0
Mean 3,73
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 2 3,6 3,6 3,6
keskinkertainen 17 30,9 30,9 34,5
hyva 30 54,5 54,5 89,1
erittéin hyva 6 10,9 10,9 100,0
Total 55 100,0 100,0
9. Kahvio: Tuoreus
N Valid 54
Missing 0
Mean 4,02
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 1 1,9 1,9 1,9
keskinkertainen 10 18,5 18,5 20,4
hyva 30 55,6 55,6 75,9
erittain hyva 13 24,1 24,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
10. Asiakaspalvelun laatu: Asiantuntemus
N Valid 69
Missing 0
Mean 4,35
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 6 8,7 8,7 8,7
hyva 33 47,8 47,8 56,5
erittain hyva 30 435 435 100,0
Total 69 100,0 100,0
10. Asiakaspalvelun laatu: Palvelualttius / ystavallisyys
N Valid 70
Missing 0
Mean 4,57
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 2 2,9 29 29
hyva 26 37,1 37,1 40,0
erittain hyva 42 60,0 60,0 100,0
Total 70 100,0 100,0
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11. Saavutettavuus: Sijainti

N Valid 70
Missing 0
Mean 3,67
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 8 11,4 11,4 11,4
keskinkertainen 19 27,1 27,1 38,6
hyva 31 44,3 44,3 82,9
erittain hyva 12 17,1 17,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
11. Saavutettavuus: Opasteet
N Valid 67
Missing 0
Mean 4,01
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 4 6,0 6,0 6,0
keskinkertainen 11 16,4 16,4 22,4
hyva 32 47,8 47,8 70,1
erittéin hyva 20 29,9 29,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
11. Saavutettavuus: Aukioloajat
N Valid 68
Missing 0
Mean 4,00
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  erittdin huono 1 15 15 15
keskinkertainen 13 19,1 19,1 20,6
hyva 38 55,9 55,9 76,5
erittain hyva 16 23,5 23,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

12. Tuotteiden ja palveluiden hinta:
Hevostoiminta / kotielainpiha

N

Mean

Valid
Missing

50
0
3,76
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 2 4.0 4,0 4,0
keskinkertainen 17 34,0 34,0 38,0
hyva 22 44,0 44,0 82,0
erittéin hyva 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
12. Tuotteiden ja palveluiden hinta:
Ruokapalvelut
N Valid 50
Missing 0
Mean 3,50
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid erittéin huono 1 2,0 2,0 2,0
heikko 3 6,0 6,0 8,0
keskinkertainen 21 42,0 420 50,0
hyva 20 40,0 40,0 90,0
erittin hyva 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
12. Tuotteiden ja palveluiden hinta:
Kauppa
N Valid 62
Missing 0
Mean 3,21
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid erittain huono 1 1,6 1,6 1,6
heikko 7 11,3 11,3 12,9
keskinkertainen 38 61,3 61,3 74,2
hyva 10 16,1 16,1 90,3
erittéin hyva 6 9,7 9,7 100,0
Total 62 100,0 100,0

12. Tuotteiden ja palveluiden hinta:

Kahvio
N Valid 55
Missing 0
Mean 3,31
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 4 7,3 7,3 7,3
keskinkertainen 33 60,0 60,0 67,3
hyva 15 27,3 27,3 94,5
erittain hyva 3 55 55 100,0
Total 55 100,0 100,0
14. Arvionne Internet-sivuista
N Valid 61
Missing 0
Mean 4,08
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 1 1,6 1,6 1,6
keskinkertainen 13 21,3 21,3 23,0
hyva 27 44,3 44,3 67,2
erittain hyva 20 32,8 32,8 100,0
Total 61 100,0 100,0
15. Paikan kiinnostavuus ja houkuttelevuus
N Valid 70
Missing 0
Mean 3,96
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  keskinkertainen 17 24,3 24,3 24,3
hyva 39 55,7 55,7 80,0
erittain hyva 14 20,0 20,0 100,0
Total 70 100,0 100,0
16. Tuotteiden ja palveluiden laatu:
Hevostoiminta / kotielainpiha
N Valid 52
Missing 0
Mean 4,15
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 9 17,3 17,3 17,3
hyva 26 50,0 50,0 67,3
erittain hyva 17 32,7 32,7 100,0

Total 52 100,0 100,0
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16. Tuotteiden ja palveluiden laatu:
Majoituspalvelut

N Valid 47
Missing 0
Mean 3,64
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 3 6,4 6,4 6,4
keskinkertainen 19 40,4 40,4 46,8
hyva 17 36,2 36,2 83,0
erittain hyva 8 17,0 17,0 100,0
Total 47 100,0 100,0
16. Tuotteiden ja palveluiden laatu:
Ruokapalvelut
N Valid 49
Missing 0
Mean 4,14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 10 20,4 20,4 20,4
hyva 22 44,9 44,9 65,3
erittain hyva 17 34,7 34,7 100,0
Total 49 100,0 100,0
16. Tuotteiden ja palveluiden laatu:
Kauppa
N Valid 61
Missing 0
Mean 3,84
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 21 34,4 34,4 34,4
hyva 29 47,5 47,5 82,0
erittain hyva 11 18,0 18,0 100,0
Total 61 100,0 100,0

16. Tuotteiden ja palveluiden laatu:

Kahvio
N Valid 54
Missing 0

Mean

4,02
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 12 22,2 22,2 22,2
hyva 29 53,7 53,7 75,9
erittain hyva 13 24,1 24,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
17. Siisteys: Piha-alueet
N Valid 70
Missing 0
Mean 4,00
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid heikko 2 29 2,9 29
keskinkertainen 11 15,7 15,7 18,6
hyva 42 60,0 60,0 78,6
erittain hyva 15 21,4 21,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
17. Siisteys: Paarakennus
N Valid 69
Missing 0
Mean 4,10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 1 1,4 1,4 14
keskinkertainen 7 10,1 10,1 11,6
hyva 45 65,2 65,2 76,8
erittain hyva 16 23,2 23,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
17. Siisteys: Majoitustilat
N Valid 49
Missing 0
Mean 4,04
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 2 4,1 4,1 4,1
keskinkertainen 5 10,2 10,2 14,3
hyva 31 63,3 63,3 77,6
erittain hyva 11 22,4 22,4 100,0
Total 49 100,0 100,0
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18. Viihtyisyys: Piha-alueet

N Valid 68
Missing 0
Mean 4,10
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 1 15 15 15
keskinkertainen 13 19,1 19,1 20,6
hyva 32 47,1 47,1 67,6
erittain hyva 22 32,4 32,4 100,0
Total 68 100,0 100,0
18. Viihtyisyys: Paarakennus
N Valid 67
Missing 0
Mean 4,09
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keskinkertainen 10 14,9 14,9 14,9
hyva 41 61,2 61,2 76,1
erittain hyva 16 23,9 23,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
18. Viihtyisyys: Majoitustilat
N Valid 48
Missing 0
Mean 3,90
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  heikko 2 4,2 4,2 4,2
keskinkertainen 13 27,1 27,1 31,3
hyva 21 43,8 43,8 75,0
erittain hyva 12 25,0 25,0 100,0
Total 48 100,0 100,0
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