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The purpose of thesis was to find out what kind of images are connected to Oulu Hupisaaret, Oulu
Art museum, Northern Ostrobothnia Museum and Juhlateltta of Lammassaari, and what kind of
opinions they raise among the tourists and local residents. All these tourist attractions are located
in the same geographical area and thus affect each other. Furthermore, the purpose of the thesis
was to find some development ideas.

Two different methods were used when collecting the data for the survey. The first method was
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offered a benchmarking partner, the family park of Laune from Lahti, which could give an example
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1 JOHDANTO

Oulun Hupisaaret on perinteinen, monipuolinen puistoalue aivan Oulun keskustan
tuntumassa. Puistoalueelle sijoittuu myds mielenkiintoisia kulttuurikohteita; Pohjois-
Pohjanmaan museo ja Oulun taidemuseo seka Lammassaaren Juhlateltta, jonka
toimiaika on elokuussa. (Liite 3.) Museot ovat paikallisten hyvin tuntemia ainakin
nimeltaan, ja jokainen alkuperainen oululainen on luultavasti ainakin kerran vieraillut

museoissa vahintaan kouluaikoinaan.

Opinnadytetyon aiheena on selvittda kyselytutkimuksella, millainen imago Oulun
Hupisaarilla, Pohjois-Pohjanmaan museolla, taidemuseolla ja Lammassaaren
Juhlateltalla on seka millaisia mielikuvia ne herattavat. Tyossa tutkitaan myos, miksi
ihmiset ovat valinneet nama kohteet vierailupaikoikseen tai miksi he vierailisivat

kohteissa sekd miten kohteita heidan mielestaan voisi kehittaa.

Ty0 sai aiheensa tutkittuani vuoden 2009 Oulun seudun matkailun master plania,
jossa on kehitystehtavana omaksi kohdakseen nostettu Hupisaarten puistoalueen
matkailullinen vahvistaminen. Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksella, jossa otetaan

mielikuvamarkkinoinnin ja imagotutkimuksen tarjoamat tiedot kayttoon.

Imago on yrityksen itsestdan tietoisesti antama kuva. Siihen, millaiseksi ihmiset
kokevat yrityksen imagon, vaikuttavat mielikuvat sekd kokemukset kyseisesta
yrityksesta. Positiiviseksi koettu imago antaa yritykselle paremmat mahdollisuudet
markkinoilla toimimiseen ja kasvattaa asiakasmdaaria. Positiivisen imagon
saavuttaminen onkin yrityksessa jatkuvaa tyota lahtokohdan ollessa se, etta

tiedetdan, millainen imago yritykselld on juuri nyt ja millaisia mielikuvia se herattaa.

Tyon tavoitteena on saada kyselytutkimuksen ja havainnoinnin myota tietoa
kohteiden imagosta, kiinnostavuudesta ja kehitystarpeista ja ndin antaa ehdotuksia

alueen tulevaan kehittamistyohon. Lopputuloksena halutaan saada konkreettisia



kehitysideoita ja parannuskeinoja kohteiden toimintaan. lhmisten mielikuvien
tutkiminen on tarkeaa, koska ostopaatokset tehdaan pitkalti mielikuvien perusteella.
Markkinoinnin kannalta imago ja sen systemaattinen kehittaminen ovat jatkuvasti yha

tarkeampia rakennettaessa kaupallista menestysta.

2 OULUN MATKAILU OY

Oulun matkailu Oy on vuonna 2010 perustettu Oulun seudun matkailun
yhteistydorganisaatio. Sen missiona on yhteismarkkinoinnin johtaminen ja
toteuttaminen. Mission avulla pyritdan Oulun vetovoimaisuuden lisddmiseen ja
matkailijamaarien kasvuun. Konseptina toimii slogan: Oulu — Pohjolan paakaupunki.
Alue kattaa linnunteitse noin 200 km:n suuruisen alueen Oulun ymparilla sisdltden
niin Rovaniemen, Pietarsaaren kuin Ruotsin Luleankin. Oulun matkailu Oy:ssa on
osallisena 30 %:lla Oulun kaupunki, 30 %:lla hotelliketjut (Scandic, Arina, Restel,
Sokotel) ja kukin seuraavista 10 %:lla: Oulun liikekeskus, muut matkailuyrittajat,

Syote (Pudasjarvi) sekda muut, kuten seutukunnat. (Seluska-Laurila 2010.)

Oulun matkailu Oy:n perusperiaatteeksi on nostettu yhteismarkkinoinnin voima,

jossa tiivistyvat seuraavat ajatukset:
- Joukkueajattelu; eli paras matkailualue (eli joukkue) voittaa.
- Resurssit, mika tarkoittaa sitd, ettd yhdessa pystytdan enempaan kuin yksin.

- Yhteinen suunta; Tavoitellaan yhteista viestia kaikessa markkinoinnissa, jolloin

useammat hyotyvat.

- Syottopelid, matkailuasiakkaan palveluketjua pyritaan vahvistamaan aina
transportaatiosta, asumisen kautta muihin palveluihin, yhtenaiseksi

kokonaisuudeksi.

- Brandihyoty, eli jokainen yritys hyotyy yhteisesta panostuksesta. (Seluska-



Laurila 2010.)

Organisaation tavoitteet on jaettu kaksivuotiskaudelle 2010 — 2012 kahteen osaan,
toiminnallisiin ja taloudellisiin. Toiminnallisia tavoitteita ovat yhtenaisen Oulu-
mielikuvan luominen ja valittdminen, arvoverkostojen kehittdminen ja kasvattaminen,
”Pohjolan paakaupunki” -brandin kehittdminen seka strategian jalkauttaminen
toimintaan. Taloudellisia tavoitteita ovat matkailijamé&arien nostaminen, uusien
investointien kdynnistdminen, lentoliikenteen kasvattaminen, uusien
matkailutuotteiden ja palveluiden kehittaminen ja synnyttaminen, viipyman

kasvattaminen seka matkailutulojen nostaminen.

Oulu on perinteisesti ollut hyva pysahdyspaikka eteldsta Lappiin suuntaaville
matkailijoille, joista suurin osa viipyy vain yhden yén Oulussa. Kehittamalla Oulun
matkailullista tarjontaa pyritdan tata viipymaa kasvattamaan edes yhden yon verran.
Oulun lentokentan valjastaminen hub- eli solmukenttakayttoon kasvattanee Oulun
matkailijamaaria. Oulunsalon lentoasema on Suomen toiseksi vilkkain, ja sen kautta
kulkee noin 700 000 matkustajaa vuosittain. Talla hetkella Oulun lentoasemaa

laajennetaan, mika mahdollistaa kaksinkertaisen matkustajamaaran tulevaisuudessa.

(Lahdevuori 2010)

Strategiassa kohderyhmiksi on maaritelty ihmiset 200 km:n sateeltad Oulusta, mika
sisaltdd mm. seutukunnista tulevat kaupunkilomalaiset. Heille tarkeimpia
matkailullisia houkuttimia ovat strategian mukaan ostoksien teko ja virkistaytyminen
seka Hietasaaren alue, torin seka keskustan erilaiset palvelut ja tapahtumat. Yhdeksi
visioksi on nostettu Areenan hyédyntaminen, eli jadkiekkojoukkue Oulun Karpat seka
muu Areenalla mahdollisesti jarjestettava viihde. Business-matkailu ja tapahtumat on
luokiteltu omaksi ryhmakseen, koska Oulu on kohtalaisen vetovoimainen business-
matkailun kohde. Konferensseja ja erilaisia seminaareja seka messuja pyritaan
houkuttelemaan Ouluun lisda. Kolmantena esiin halutaan nostaa kansainvaliset

matkailijat, silla mm. saksalaisten matkailijoiden maara on jatkuvassa kasvussa Oulun



seudulla. Oulun seutu ndhdaan Arctic Gatewayna, jonka kautta matkailu Pohjois-
Suomeen tapahtuu. Oululla ja seutukunnilla on tarjota myds omia kv-tuotteita ja

matkailukeskuksia. (Seluska-Laurila 2010.)

Vuonna 2010 toiminta kdynnistyi toimitusjohtajan valinnalla. Toimitusjohtajaksi
valittiin Kaisu Laurila-Seluska, joka toimii myds tdman opinnadytetyon toimeksiantajan
edustajana. www.ouluon.fi—-internetsivuston lanseerauskampanja aloitettiin
heindkuussa 2010. Sivustot ovat olleet siitd lahtien auki suomenkielisend, ja
avautuivat englanniksi lokakuussa 2010. Sivuston tunnettavuutta kasvattamaan on
kehitetty mediamix, eli sivustoa mainostetaan printilld, TV:ss3, radiossa, seka
tienvarsimainoksissa. Ouluon Magazine-matkailulehti julkaistiin lokakuussa 2010, ja
siitd saatiin kuukautta myohemmin myos kieliversiot (englanti, ruotsi, saksa ja norja).
Strategiaty6ta on tehty pienryhmissa, ja vuoden 2011 toimintaa on suunniteltu
painopistealueittain. Nordic Marketing -yhteistyota on heratelty ja laajempaa kv.

hanketta valmistellaan. (Seluska-Laurila 2010.)

3 TUTKIMUKSEN KOHTEET

3.1 Hupisaarten puistoalue

Oulun Hupisaarten kaupunginosa on valtakunnallisesti tunnettu vanha kulttuurialue
Oulujoen suistossa. Arkikielessa sitd kutsutaan myos Ainolan puistoksi. (Liite 3.)
Hupisaaret muodostavat yhden maamme hienoimmista puistoalueista. Nykyaan
Hupisaarilla on seka luonnonpuistoalueita ettad huolella hoidettuja, istutettuja alueita.
Saaret ovat syntyneet Oulujoen sivu-uoman ja siitd haarautuvien purojen lomaan.

Saaria on kymmenid, ja valkoiset puusillat yhdistavat niita.

Hupisaarten puistoalue on avoin kaikille. Se vetda puoleensa kaiken ikaisia



kaupunkilaisia, vasta kaupunkiin muuttaneita sekd matkailijoita. Puisto palvelee niin
lapsiperheitd, nuorisoa, aikuisia kuin vanhuksiakin. Ouluun muuttajille saaret
tarjoavat arvokkaan kiinnikkeen uuteen kotiseutuun. Hupisaaret koostuvat itse
asiassa useammista pienista saarista, joille on jokaiselle annettu nimet. Kaupungin
keskustasta patosilloille edeten saaret ovat: Plaatansaari, Pakolansaari, Sahasaari,
Paratiisisaari, Kiikkusaari, Dammisaari, varsinaiset Hupisaaret seka Lasaretinsaari.
Kokonaisuuden ymmartamiseksi on hyva tutustua kunkin saaren erityispiirteisiin ja

arvokkaaseen historiaan. (Suomen kotiseutuliitto 2005.)

KUVA 1. Yleiskuva Hupisaarista (Tuokko).

Plaatansaari

Plaatansaaren erottaa mantereesta Kallisen virta. Plaatansaari on puupuisto, jossa
kasvaa pihtoja, poppeleita seka harvinaisia koristepuita ja pensaita. My6s niittykasvit
viihtyvat saarella. Saari onkin ollut pitkdan puistona, eikd ymparistosta ole enaa
havaittavissa sen teollista historiaa, vaikka saarella on toiminut vuosina 1605 - 1638
kivaaritehdas. Taman jdlkeen saarella on toiminut panimo, ja sielld on viljelty humalaa

sekd myohemmin 1800-luvulla syreeni- ja viinimarjapensaita. (Niskala 2005.)



Pakolansaari

Pakolansaaressa oli 1700-luvulla kaupunkilaisten kaalimaita, kunnes vuonna 1826
Frans Johan Franzén osti isdltddan Hanhisaaren perintdmaat ja rakennutti sinne
ryytimaan ja puutarhan rakennuksineen seka kasvihuoneita ja huvilan. Saari vaihtoi
omistajaansa jalleen 1875, jolloin uudeksi omistajaksi tuli Ferdinand Granberg, joka
sittemmin myi saaren Hemming Astrémille. Han rakennutti saarelle huvilan, Ainolan.
Vuonna 1910 saari ja huvila lahjoitettiin kaupungille silla ehdolla, ettd huvilan tuli
toimia kirjastona ja museona. Seka kirjasto ettd museo toimivat Ainolan huvilan
paloon asti, vuoteen 1929. Palon jadlkeen Ainolan puistoon rakennettiin uusi

maakuntatalo, johon tulivat tilat kirjastolle, museolle seka arkistolle.

Maakuntatalona toiminut rakennus sijaitsee edelleen Ainolassa edustaen 1920-luvun
klassismia. Kun uusi kirjastotalo valmistui Kaarlenvaylalle ja maakunta-arkisto muutti
Arkistokadulle 1980-luvulla, jai Oiva Kallion suunnittelema rakennus kokonaan

Pohjois-Pohjanmaan museon kayttéon. (Niskala 2005.)

Paratiisisaari

Paratiisisaari on hoidettua puistoaluetta, jossa keskuspuuna kasvaa tammi. Alueelle
on istutettu kukkivia perennoja, ja puistoa kiertaa kiveys. Myos Paratiisisaarella on
ollut aikoinaan rakennus, jossa asui pitkdan puutarhuri Aijild perheineen. Nykydin
rakennusta ei enaa ole. Alueella aikoinaan sijainneen yliopiston kasvitieteellisen
puutarhan peruja olevat mielenkiintoiset kasvistot, kuten vuorimannyt ja

marjakuuset kasvavat Paratiisisaarella. (Niskala 2005.)

Kiikkusaari

Kiikkusaareksi kutsuttu alue on Hupisaarten puistoalueen keskuspaikka. Saarelta
I6ytyy lasten leikkikentta, seikkailurata, lintulampi ja lintujen ruokintapaikka. Sita

voisikin kutsua Ainolan puiston ytimeksi. Etenkin tdméan alueen kehittdminen on



tarkeda, koska sielta |6ytyy paljon mielenkiintoista tekemista.

Kiikkusaaressa toimi vuodesta 1903 alkaen lastentarha, joka kuitenkin tuhoutui
talvisodan pommituksissa tammikuussa 1940. Siitd muistoina ovat enda rauniot.
Kiikkusaaressa on myds monipuolista kasvistoa muistona kasvitieteellisen puutarhan
ajoilta. Kiikkusaaresta on myos hyvat nakymat Koskikeskuksen suihkuille, jotka Alvar
Aalto suunnitteli 1940-luvulla korvaukseksi menetetystd koskesta. Kiikkusaari on
nykydan suosittu perheiden ajanviettopaikka. Sinne vieddan lapsia leikkimaan ja
ihaillaan maisemia ja luontoa mm. Potnapekka-maisemajunan kyydissa. (Niskala

2005.)

Kiikkusaaressa toimii kesdaikaan myos kahvila Tuomenkukka, joka sijaitsee aivan
kasvihuoneiden vieressa. Kahvila ei ole auki talvisin ja syksyisin aukioloajat ovat
lyhyemmat kuin kesaisin. Tammi- ja helmikuun ajan kahvila on suljettu, maaliskuussa
se on auki viikonloppuisin kello 10 - 18, huhtikuussa samaan aikaan joka paiva, touko-
syyskuussa joka paiva pidennetyllad aukioloajalle kello 21.00:een ja lokakuussa jalleen

paivittdin kello 10 - 18. (Kahvila Tuomenkukka 2010)

Sahasaari

Sahasaari on saanut nimensa alueelle vuonna 1731 perustetusta vesisahasta. Saha ja
sen yhteydessa ollut mylly paloivat vuonna 1857, mutta ne rakennettiin uudelleen.
Sahan toiminta ei kuitenkaan ollut kovin tuottavaa, silla vesitilanne oli huono. Oulun
kaupungin vesivoimalla toimiva sahkélaitos rakennettiin vuonna 1903
Lasaretinvaylaan, eli paikkaan, missa kaupungin jauhomylly oli sijainnut. Merikosken
valjastaminen 1940-luvulla muutti Hupisaarten luonnetta. Voimalaitoksen ja patojen
rakentamisen myo6ta purot kuivuivat, kasvillisuus villiintyi ja Hupisaarista tuli 1ahinna
lapikulkupaikka Tuiraan johtavalle kevyenliikenteen vaylille, Patosillalle. (Niskala

2005.)
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Hupisaaret

Varsinaiset Hupisaaret on pienten purojen ja saarien muodostuma kokonaisuus, jota
yhdistavat valkoiset sillat. Puisto on luonnontilainen, mutta hoidettu. Alueella on ollut
useita nimia, kuten Pokkisaari ja Ramppisaari. Hupisaarilla on sen historian aikana
toiminut mm. uimahuoneita, sielld on sijainnut kuverndorien puutarhoja ja jopa
eldintarha. llolan paviljonki oli 1880-luvulla suosittu kahvin, teen, oluen ja
virvokkeiden nauttimispaikka. Hupisaarten kulta-aika sijoittuukin 1800-luvulle, jolloin
oli nousukausi ja elinkeinoelama kukoisti. Hupisaarilla jarjestettiin juhlia, ja niin
ylhdiset kuin alhaisetkin kayttivat puistoa ja nauttivat soitantaesityksista ja paviljongin

tarjoiluista.

Musiikki- ja teatteriesitykset ovat jatkuneet Hupisaarilla vuosisadalta toiselle.
Kesateatteri sijaitsee edelleen saarella, ja sielld on jarjestetty yhteislaulutilaisuuksia ja
ndytelmia vield nykyaankin. Saaria on kohennettu vuosisadan vaihteessa ja
yksityiskohtia tehostettu valaistuksella. Puisto on suosittu piknikkien ja kdvelyretkien

kohde. (Niskala 2005.)

Dammisaari

Dammisaari sijaitsee Lasaretinvaylan ja Hupisaarten vélissa. Alue on tunnettu myos
nimelld Koskenniska. Dammisaaren nimi juontuu sanoista Dam ja Foredaming.
Dammisaari-nimelld Koskenniskaa alettiin kutsua sahkdlaitoksen rakentamisen
jalkeen, kun Lasaretinvaylaa syvennettiin ja sen reunoihin tehtiin kivetys. Saareen
perustettiin nahkatehdas vuonna 1863. Tehdasalue laajeni Myllytulliin, ja Astrémin
tehtaasta kehittyikin Pohjoismaiden suurin nahkatehdas. Nykyisin entiset
tehdasrakennukset ovat kdytdssa mm. asuntoina, ravintoloina ja koulutustiloina.
Niihin on sijoitettu myos suositut turistikohteet Tiedekeskus Tietomaa ja Oulun

Taidemuseo. (Niskala 2005.)
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Lasaretinsaari

Lasaretinsaaren alue kuuluu historiansa, rakennuskantansa ja
maisemakokonaisuutensa puolesta Pohjois-Pohjanmaan kulttuurihistoriallisesti
merkittavimpiin kohteisiin. Alue on myds valtakunnallisesti merkittava
kulttuurimilj66. Hengitysliitto Heli ry osti Lasaretinsaaren puolustusvoimilta vuonna
1998. Saaren rakennukset saneerattiin RAY:n tuella vuosina 2000 - 2002 Verven
(entinen Merikosken kuntoutus- ja tutkimuskeskus) seka Hotelli-ravintola Lasaretin
toimintaa varten. (Niskala 2005.) Nykyisin Lasaretinsaaressa toimii Hotelli-ravintola
Lasaretin lisaksi kuntoutus- tutkimus- ja konsultointipalveluja tarjoava Verve, mika
tekee Lasaretinsaaresta matkailullisesti aktiivisen. Kokous- ja kongressimatkailun

suosio on jatkuvassa kasvussa Lasaretinsaaressa.

Saarella on myos teknologista merkitysta, silla vuonna 2003 Lasaretinsaareen aivan
Hotelli-ravintola Lasaretin viereen valmistui ainutlaatuinen kalatie, jota pitkin lohet ja
monet muut kalalajit padsevat nousemaan merelta kohti Oulujoen ylajuoksua.
Hupisaarten yldpadssa on ensisijaisesti tutkimuskayttoon tehty tarkkailuhuone, jonka
ikkunan lapi voi seurata kalojen liikkeita. Tarkkailuhuoneeseen valittyy myos tieto
kalatien laskurista, joka rekisterdi kunkin kalan ominaisuudet. Myos yleiso paasee
tutustumaan kalojen vedenalaiseen eldamaan erikseen jarjestettavien opaskierrosten

yhteydessa. (Oulun Energia.)

Lasaretinsaaren merkityksellinen historia

Saaren vieressa virtaava Oulujoki oli 1600 - 1800-luvuilla merkittava kauppareitti ja
liikennevayla. Saaren edustalla sijaitsivat lohipadot, ja jokea pitkin saaren ohitse
saapuivat kaupunkiin talouselamalle tarkeat tervatynnyrit. Lasaretinsaaressa on
sijainnut mm. kruunun viinanpolttimo (1776—-1791), maaherran virkatalo (1791—
1834), ldaninsairaala (1834—1939) ja sotilassairaala (1939—1999). Saari on tunnettu
usealla eri nimella sen kadyttotarkoituksen mukaan: Rysansaari, Polttimosaari,

Maaherransaari ja Lasaretinsaari.

Lasaretinsaari on ollut tarkea paikka Oulun kaupungin kannalta jo 1600-luvulta
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Iahtien. Se kuului lahjoitusmaihin, jotka Ruotsin kruunu luovutti Oulun kaupungille
vuonna 1610. Rysan suku perusti saareen yksityisen olutpanimon ja viinanpolttimon.
Myds lohen- ja siianpyynti oli 1600-luvulla tarkea osa saaren toimintaa, silla
tarkeimmat Merikosken kalastuspadot sijaitsivat saaren edustalla. Tervaa rahdattiin

Rysansaaren ja Myllytullin valissa olevaa Koskenniskan venereittia pitkin Ouluun.

Kruunu kielsi vuonna 1776 yksityisen viinanpolton ja perusti Lasaretinsaareen
kruunun polttimon. Saareen rakennettiin myos kaksikerroksinen puinen polttimon
asuinrakennus, ja tana aikana saarta kutsuttiin polttimosaareksi. Polttimon toiminta
jai kuitenkin lyhytaikaiseksi, silld jo reilun kymmenen vuoden kuluttua valtio joutui
luopumaan monopolistaan. Vuosina 1791 - 1833 Lasaretinsaaressa asuivat ja
tyoskentelivat useat Oulun ldanin maaherrat. Ensimmainen saaressa tyoskennelleista
maaherroista oli J. F. Carpelan ja viimeisin R. W. Lagerborg. Maaherran asuin- ja

virkatalona toiminut rakennus purettiin 1960-luvulla.

Lasaretinsaari sai nykyisen nimensa ldaninsairaalan muutettua alueelle vuonna 1834.
Sairaalassa oli sisatautiosasto, synnytysosasto, mielisairaiden vastaanottolaitos ja
veneeristen tautien osasto. Siella jarjestettiin myos sairaanhoitajatarkursseja usean
vuosikymmenen ajan 1896 - 1930. Laaninsairaala muutti kokonaan Kontinkankaalle
1940-luvun alkupuolella. Jo toisen maailmansodan aikana Lasaretinsaaressa
hoidettiin sotilaita. Tilat siirtyivat kokonaan puolustusvoimille vuonna 1945. Alueella
toimivat Pohjan sotilassairaala ja puolustusvoimien esikunta. Lasaretinsaari oli

puolustusvoimien kdytdssa aina 1990-luvun loppupuolelle asti.

Lasaretinsaaren kulttuurihistoriallista arvoa kohottavat siella vierailleet korkea-
arvoiset henkil6t, kuten Ruotsin kuningas Kustaa IV Aadolf ja Venajan keisari
Aleksanteri |. Saaressa ovat nuoruudessaan asuneet Suomen tasavallan presidentit K.

J. Stahlberg ja Martti Ahtisaari. (Hotelli Lasaretti)
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3.2 Pohjois-Pohjanmaan museo

Pohjois-Pohjanmaan museo on opetusministerion nimittdma maakuntamuseo ja
Suomen museoliiton jasenmuseo. (Liite 3.) Museon tehtavana on huolehtia
muinaisjddnnosten sekd historiallisten ja kansatieteellisten muistojen tutkimisesta,
tallentamisesta ja tunnetuksi tekemisesta. Pohjois-Pohjanmaan museon kokoelmiin
kuuluu noin 67 000 esinetta ja noin 250 000 valokuvaa. Pohjois-Pohjanmaan museo
on auki talvikaudella tiistaista sunnuntaihin kello 9 - 17. Maanantaisin museo on
suljettu, ja kesdkaudella se on auki tunnin pidempaan. Perjantaisin museoon on

vapaa paasy.

Museon nayttelytilat on uudistettu vuonna 2002. Museotilat jakautuvat kolmeen
kerrokseen. Lipunmyyntipisteen ja museokaupan jalkeen ensimmaisessa kerroksessa
on esiteltyna Oulun ja Pohjois-Pohjanmaan esihistoriaa, kansankulttuuria ja
elinkeinoja esittelevat osastot. Toisessa kerroksessa ovat yhteiskunta- ja
kulttuurihistoriaa esittelevat osastot seka koulu-, kirkko- ja rahaosastot. Tyylihistoriaa
esitelldaan interioorien avulla. Esilla on hopea- ja tinaesineitda museon kokoelmista.
Ylimmassa eli kolmannessa kerroksessa on merenkulku-, kalastus-, tervanpoltto- seka
varuskuntahistorian osastot. Lisdksi kerroksessa on kirjailija Samuli Paulaharjun
(s.1875, k. 1944) tydbhuone ja saamelaiskulttuuria esitteleva osasto. Kellarikerroksessa

on lapsille suunnattu Koiramaki-osasto ja vaihtuvan nayttelyn tila.

Perusnayttelyn lisdksi Pohjois-Pohjanmaan museo tarjoaa kavijoilleen useita vaihtuvia
erikoisnayttelyita vuosittain. Vaihtuvat nayttelyt ovat joko museon omaa tuotantoa
tai muualta lainattuja. Vaihtuville nayttelyille on kaksi tilaa. Alakerran suuren
nayttelytilan pinta-ala on noin 180 neli6ta ja infon nayttelytila on puolestaan noin 30

neliota. (Oulun kaupungin verkkosivut, Pohjois-Pohjanmaan museo.)
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KUVA 2. Pohjois-Pohjanmaan museo (Suomen museoliitto).

3.3 Oulun Taidemuseo

Oulun taidemuseo toimii Oulun |danin aluetaidemuseona, joka palvelee ldanin kuntia
kuvataiteeseen liittyvissa asioissa. Aluetaidemuseon tehtaviin kuuluu muun muassa
ottaa sisalloissd huomioon oman maakuntansa kuvataide, huolehtia kuvataiteen
tallentamis-, tutkimus- ja nayttelytoiminnasta ja antaa neuvontaa ja asiantuntija-apua
alueensa kuntien kulttuuritoimelle, kuntien taideyhteisdille, kulttuurilaitoksille, muille
yhteisoille ja yksityisille ihmisille. Sen tehtdavdana on myods toteuttaa museotydssa
taidekasvatusta ja museopedagogiikkaa, herattaa toiminnallaan yleista kiinnostusta ja
myonteistd suhtautumista kuvataidemuseoalaa kohtaan. Oulun taidemuseo kokoaa
tietoa alueensa taiteilijoista ja taide-eldmasta seka kuntien taidekokoelmista.
Yhteistyon piiriin kuuluvat muut maakunnan museot, muut aluetaidemuseot ja

pohjoiskalottimuseot. Tavoitteena on hyva alueellinen yhteistyo ja sen kehittdminen.

Oulun taidemuseon toiminta on siis nayttelytoiminnan lisaksi pitkajanteista
tutkimusta, taidekasvatusta seka taideteosten konservointia. Taidemuseolla on myos

laadukas kirjasto, seka tasokas kokoelma erilaisia videoita, dioja ja muuta
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arkistomateriaalia. Léanin aluetaidemuseona Oulun taidemuseo toimii paikallisen ja
alueellisen kuvataiteen kohtaamispaikkana, mutta kommentoi nayttelyilladn myos
valtakunnallisen taidekentan ilmioita, tekijoita ja tapahtumia. Vuosittain pyritdaan
tuottamaan ainakin yksi paikallisen tai Qulun ldaanista kotoisin olevan kuvataiteilijan
laajempi esittely, tai retrospektiivinen nayttely Salkku-saliin. Erikoisndyttelyiden lisaksi
Oulun taidemuseon omista kokoelmista tehddan vuosittain 1-2 teemallista

nayttelykokonaisuutta.

Oulun taidemuseo jarjestaa vuosittain 7-10 nayttelya, joista suurin osa on omaa
tuotantoa. 1960-luvulta ldhtien taidemuseotoiminnan painopiste on siirtynyt
omistamisesta, sdilyttamisesta ja luokittelemisesta esittamiseen ja tulkintaan, jossa
risteilevat monidanisesti tila, aika, taideteos, taiteilija, kuraattori ja katsoja. Nayttely
on luova prosessi, jossa museo kommunikoi esineiden, esittdmismuotojen ja
oheispalvelujen (painatteet, verkkosivut, myyntituotteet, tapahtumat) kautta

yleisdnsa kanssa.

Koko syksyn ajan on museossa esilla Lauri Rankan nayttely. Oululainen kuvataiteilija
Lauri Rankka on taidemuseon OMA- taiteilija 2010. Osittain retrospektiivinen nayttely
esittelee oululaisen pitkanlinjan graafikon, jonka ura kdynnistyi 70-luvulla.
Mustavalkoisen metalligrafiikan taitaja tunnetaan nykyisin myds puu-, betoni- ja
metalliveistoksistaan. Rankan ilmaisun lahtékohtana on ihmisen kehollisuus
vartalonmuotoina, liikkeessd, ryhmana ja suhteessa toiseen. Koko syksyn esilld oleva
nayttely painottuu 1990- ja 2000-lukujen tuotantoon, seka aivan viimeaikaisiin

teoksiin. Nayttelyn yhteydessa julkaistaan Oulun taidemuseon toimittama kirja.

Pienempina nayttelyina syksyn aikana ndhdaan Anssi Kasitonnin, Heta Kuchkan ja Jani
Ruscican videoteoksia Taskussa. Salkussa taas on Miesten salonki, jossa maailmaa ja
arkista elamanmenoa katsotaan kirjaimellisesti miesten silmin. Mukana on seka
ammattitaiteilijoita ettd harrastelijoita. Teema ja kokonaisuus luovat tarkoituksellisen
vuoropuhelun Punahilkka -nayttelyn naivistis -varitteiselle naisndakokulmalle.

Nayttelyn yhteydessa julkaistaan kokoelmaa esitteleva verkkosivusto. Kahvilassa
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esitelldan Pirjo Sohlon grafiikkaa.

Taidemuseo jarjestaa yleisbopastuksia lahes joka kuukausi ja my6s englanninkielisia
kierroksia jarjestetaan. Erikseen ilmoitettavat yleisbopastukset sisaltyvat
padsymaksun hintaan. Viittomakielisid opastuksia jarjestetaan ennakkovarauksella.
Taidemuseon tilat ovat liikuntaesteettomat. (Oulun kaupungin verkkosivut, Oulun

taidemuseo.)

KUVA 3. Taidemuseo etupuolelta (Estormiz).

3.4 Lammassaaren Juhlateltta

Lammassaari sijaitsee ldhella Oulun keskustaa, Pokkitérman kupeessa, Linnansaaren
ja Ainolan puiston valissa. Aiemmin Idhinna koirien ulkoiluttamisalueena ja
padsidiskokkopaikkana tunnetun Lammassaaren historiaan liittyy myos kulttuuri, silla
paikalla on toiminut tanssilava ja kesateatteri 1950-luvulla. Juhlateltta-tapahtuman

tavoitteena oli kdynnistaa kulttuuritoimijoiden valinen yhteistyo ja verkostoituminen
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laajempaa monitaide-tapahtumaa silmalla pitden. Mukana vuonna 2010 oli |dhes 20
kulttuurialan jarjestoa tai yritysta. Bandeja Juhlateltan ja Lammasbaarin lavalle nousi
yli 40 kpl, ja kankaisen kulttuuritalon puitteet esityksilleen sai kaiken kaikkiaan yli 800

artistia — kuorolaulajista jonglooreihin.

Kahden ja puolen viikon mittainen Juhlateltta- tapahtuma kerasi yli 6000 hengen
yleison Oulun Lammassaareen 12. - 28. elokuuta. Eniten kulttuurinnalkaisia kiinnosti
Oulun Taiteiden yon ilmaistapahtuma Juhlateltassa, torstaina 26. elokuuta, jolloin
kavijamaara nousi reiluun 1600 henkil66n. Perhesunnuntai sai lapsiperheet liikkeelle
noin 1300 kavijan voimin. Jarjestajat odottivat hieman enemman kavijoita, ja

joidenkin tapahtumien yleisémaaraan vaikutti yllattavan nopeasti kylmennyt syyssaa.

Yhteistyokumppaneina ja rahoittajina vuonna 2010 toimivat Oulun Valistustalo Oy,
Suomen Kulttuurirahaston Pohjois-Pohjanmaan rahasto, Oulu15, Nuclear Nightclub,
Oulun Musiikkivideofestivaalit, Kulttuuritalo Valve ja Forum24. Juhlateltta 2010 toimii
alkusysayksena kulttuuritapahtumien katto-organisaation kehittamistyolle Oulussa ja
Oulun seudulla. Tavoitteena on perustaa uusi yhteistydorganisaatio, joka lahtee

edistdmaan jokavuotista Juhlaviikko- tapahtumaa. (Juhlateltan kotisivut)

KUVA 4. Lammassaaren Juhlateltta-alue (Juhlateltan kotisivut).
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4 IMAGO, MIELIKUVAT JA BRANDIT

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita
yrityksesta. Yleensa imago maaritellddan enemman visuaaliseksi mielikuvaksi
kohteesta, kun maine taas kasitetdan enemman kokemukseen pohjautuvaksi. Imagon
ajatellaan olevan aina ihmisten mielissa oleva kasitys, johon yritys pystyy vain
rajallisesti vaikuttamaan. Esimerkiksi asenteet, arvot, ennakkoluulot ja uskomukset
ovat asioita, joihin yrityksen tiedottamisella ja toiminnalla pystytdan vaikuttamaan
vain heikosti tai ei lainkaan. Brandin ja imagon eron yrityksen kohderyhmissa voidaan
ajatella nakyvan ainakin niiden kadyttoyhteyksien perusteella: brandistd puhutaan
usein asiakkaille suuntautuvien toimenpiteiden yhteydess3, ja imagosta taas muille

sidosryhmille, kuten sijoittajille. (Pohjola 2003, 48.)

4.1 Imago ja maine

Nykyisessa suhdetoiminnan ja markkinoinnin mielessa imago on varsin uusi tulokas.
Imagosta alettiin puhua liiketoiminnan keskeisenda menestystekijana 1980 -luvun
alussa. Maineen ja imagon maaritelmat menevat hyvin paljon paallekkdin ja niiden
erottaminen riippuu kirjoittajasta ja maaritelmista, ja saattaa olla hyvinkin vaikeaa.
Maineen ja imagon suurimman eron voisi katsoa olevan se, ettd maineessa tietopohja
perustuu aikaisempiin kokemuksiin yrityksessa kun taas imagossa tieto perustuu
padasiassa havaintoihin. Toisena erottajana voidaan pitaa sita, etta yrityksellad on
yleensa vain yksi imago, kun taas sen tuotteilla tai palvelujen laadulla voi olla erilaisia

maineita. (Jarvinen ym. 2010, 23)

Imagon ja maineen kasitteiden valisestad suhteesta on kayty kiivasta keskustelua viime
vuosikymmenina. Monissa teoksissa imago leimataan vanhanaikaiseksi kasitteeksi ja
mainetta tarjotaan korvaamaan sitd. Suomen kielen perussanakirja (1990) antaa
imagolle merkitykseksi: “Henkilon, liikeyrityksen tms. usein tietoisesti itsestaan

antama kuva”. Maine taas tarkoittaa Nykysuomen sanakirjan mukaan: “Arvosteleva
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maininta, jotakin koskeva (kerrottuna leviava) tieto, kulkupuhe, huhu ja jostakusta tai

jostakin toisten keskuudessa vallalla oleva kasitys, mielipide, "nimi”.” (Jarvinen ym.

2010, 24.)

Nykyaadn imago (tai maine) nahdaan yritysmaailmassa tarkeimpiin lukeutuvana
seikkana seka asiakkaiden houkuttelussa etta sailyttamisessa. Taman takia haluankin
tassa tutkimuksessa kartoittaa Hupisaarten alueen ja sen kohteiden imagoa. Samalla
toimialalla olevien yritysten ja organisaatioiden toiminta on muuttumassa entista
yhdenmukaisemmaksi, jolloin kilpailuetujen muodostaminen on tarkeaa. Tassa
tutkimuksessa paneudutaan etenkin kohteiden heikkouksiin ja siihen miten niita
voidaan kehittda ja erottua parempana muista. Yritysimago maarittaa asiakkaan
havaitsemaa laatua, arvostusta ja asiakkaan tyytyvaisyytta, seka lisdksi se helpottaa

asiakkaan ostopaatosprosessia.

Yrityksen maineeseen pystytdan vaikuttamaan muuttamalla toimenpiteita ja
viestintaa sidosryhmille. Sidosryhmien odotukset muuttuvat jatkuvasti, ja ndin ollen
yrityksen on oltava valmis sopeutumaan naihin muutoksiin. Myos naita odotuksia
haetaan kyselytutkimuksella. Maineeseen vaikuttavia tekijoita ovat mm. seuraavat:

- tuotteen/palvelun laatu

- tuotteen/palvelun arvo asiakkaalle

- yrityksen menestys

- tyontekijoiden suhteet

- asiakaslahtoisyys

- sitoutuminen yhteiskunnallisiin asioihin

- taloudellinen menestys

- mainonnan uskottavuus

(Jarvinen ym. 2010, 33)
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4.2 Mielikuvat ja mielikuvamarkkinointi

Imago liittyy vahvasti mielikuviin ja kirjallisuudessa menevat nama kasitteet monesti
paallekkdin ja sekaisin. Mielikuviin liittyvat myos sellaiset kasitteet kuten
organisaation persoonallisuus ja identiteetti, yrityskuva. (Karvonen 1999, 38-42.) Yksi
mielikuvan maaritelma kuuluu seuraavasti: “Mielikuva on yksildllinen kasitys
todellisuudesta, tai asenteiden, ajatusten, havaintojen ja uskomusten muodostama
kokonaisuus.” (Manninen, 13) Rope ja Mether (2001, 13.) ovat maaritelleet
mielikuvan kasitteen yksinkertaisesti “kuvaksi eli kdsitteeksi ihmisten mielissa”.
Mielikuva on aina henkil6kohtainen ja taman takia se on seka asenne- etta
arvoperusteinen. Mielikuvat eivat kuvaa mitdaan objektiivista totuutta, vaan
mielikuvissa kyse on siitd, mitd mieltd ihminen jostain asiasta on. (Rope & Mether

2001, 13.)

Mielikuvamarkkinointi on yksi keskeinen markkinoinnin toteutusoppi. Yksi
maaritelma sille on seuraava: Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman
mielikuviin tehtdvaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen saavuttamiseksi. (Rope
& Mether 2001, 26.) Mielikuvan rakentuessa kaikista yrityksesta ulospain nakyvists, ja
naita tukevista asioista, voidaan kaiken markkinoinnin sanoa olevan
mielikuvamarkkinointia. Nain ollen mielikuvamarkkinoinnin ei voida sanoa olevan
vain joku yrityksen markkinoinnin osa. Enemmankin se on liiketoimintatapa, jolla
tietoisesti kaikessa toiminnassa pyritdaan imagoa hyédyntamaan ja rakentamaan.

(Karvonen 1999, 35-38.)

Mielikuvamarkkinoinnissa on tarkeda huomioida, ettd kohderyhmina ei katsota
olevan vain asiakaskohderyhmia, vaan kaikki yritykselle merkitykselliset sidosryhmat
ovat osana mielikuvallista tyota ja sen kohteina. Taman takia mielikuvamarkkinoinnin
ohessa puhutaankin usein sidosryhmamarkkinoinnista. Tama tarkoittaa sita, etta
yrityksessa otetaan kukin sidosryhma erikseen imagotyon kohteeksi. Tyypillisia
sidosryhmia ovat mm. seuraavat: henkil6sto, tiedotusvalineet, omistajat, rahoittajat,

liitot, sijoitusmarkkinat ja asiakkaat. Tassa tyossa keskitytdaan erityisesti viimeiseen,
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koska tutkimus pyrkii selvittdmaan mielikuvia heidan kannaltaan. Mielikuva on aina
subjektiivinen, ja siksi aiheuttaa tilanteen jossa jokaisella on yrityksesta erilainen

mielikuva.

4.3 Brandit

Englannin kielen sana brand tarkoittaa merkkia, tuotemerkkia ja merkkituotetta.
(Kielitoimisto, 2005). Brandista kdytetaan kirjallisuudessa myods termia brandi. Brandi
ei ole varsinainen tuote, vaan mielikuva tuotteesta. Se koostuu nimesta, merkeista ja
symboleista, joiden perusteella se erottuu muista samanlaisista kohteista. Brandi
syntyy vastaanottajan mielessa, eika se ole yrityksen omaisuutta. Itse fyysinen tuote
voi olla kopioitavissa, mutta brandin luoma "henki” ei ole. Hyva brandi koostuu
monista tekijoista. Sen osia ovat aineelliset asiat, kuten tuote, pakkaus, hinta, nimi,
design ja aineettomia, kuten persoonallisuus ja imago. Nama vaikuttavat
ostopaatokseen, erilaistavat tuotteet ja palvelut ja muodostavat tuottajan ja
asiakkaan valisen omistettavan suhteen. (Aula & Heinonen 2002, 53-58.)
Tutkimuksessa selvitetddn aineellisia asioita, kuten palvelua, nayttelyita,

puistollisuutta jne. ja pyritdan selvittdamaan myos aineetonta mielikuvaa.

Brandien rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Brandin voidaan ajatella
olevan se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan enemman
verrattuna tavalliseen, nimettémaan tuotteeseen, joka kuitenkin ajaisi saman asian.
Vasta kun tuotteella on jokin kilpailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittava
ominaisuus, brandin rakentaminen on hyvalla pohjalla. Sita ei myoskaan voida
rakentaa ilman yhteistydkumppania. Kaikista yrityksista ei tule brandia, mutta ei se

ole tarpeellistakaan. (Laakso 2001, 22 & 343.)

Puhuttaessa brandeista, mielikuvista, maineesta ja imagosta, on naiden kasitteiden
maadrittely riippuvainen lopulta siitd, kuka maarittelyn tekee ja mita tarkoitusta
varten. Tiivistetysti voisi sanoa, ettad brandi tehdadan, imago rakennetaan ja maine

ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61.)
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4.4 Mielikuvien muodostuminen ja kehittaminen

Mielikuvien rakentumisen ymmartaminen on erityisen tarkeaa yrityksille, silla
ensimmainen ostopaatds tehdaan aina imagon varassa. Mielikuvat ja kohteen imago
sekd sen maine maarittavat sen, kiinnostuuko potentiaalinen asiakas vierailemaan
kohteessa. Mika tekee siitda paremman kuin jostain toisesta kohteesta? Miksi joku
valitsee esim. juuri taidemuseon kohteekseen vieraillessaan Oulussa tai kdy
Juhlateltassa? Mielikuvan luominen on eraadnlainen pitkdkestoinen prosessi, jossa
organisaatio pyrkii rakentamaan haluamansa mielikuvan kohderyhmilleen.

(Bergstrom ym. 2008, 18.)

Nykypaivan liikemaailmassa hyvan ja vahvan mielikuvan rakentaminen
organisaatiosta on vaativa tehtava. Mielikuvien muodostumisessa katsotaan olevan
kaksi eri tapaa: mielikuvien rakentaminen ja rakentuminen ovat saman kasitteen kaksi
eri puolta. Mielikuvien rakentaminen tarkoittaa yksinkertaistettuna sita, kuinka jokin
organisaatio tai yksilo tietoisesti pyrkii rakentamaan mielikuvaa itsestaan. Mielikuvan
rakentuminen taas tarkoittaa sitd, kuinka organisaation kohderyhmat itse luovat
mielikuvaa kohteesta. (Rope ym. 2001, 233 - 234.) Tassa tutkimuksessa pyritdan
kyselytutkimuksen avulla selvittimaan millaista mielikuvaa rakentuu vastaajien
mieliin ja mitka ovat niita keinoja, joilla kohteet saavuttaisivat hyvan mielikuvan

mukaiset vaatimukset.

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat mm. seuraavat asiat: tunteet, uskomukset,
havainnot, koulutustieto, ajatukset, muistot, kokemukset ja asenteet. (Manninen, J.
s.13) Mielikuvan muodostukseen vaikuttaa kaikenlainen kohteesta saatava
informaatio, esimerkiksi kuulopuheet. Imago eli muodostuva mielikuva siis riippuu
seka lahettajasta ettad vastaanottajasta ja syntyy aina vuorovaikutuksessa. Viestin
l[ahetteja on se, josta kasitys muodostetaan ja viestin vastaanottoja se, jolle kasitys
muodostuu. Ndma osapuolet ovat vuorovaikutuksessa siten, ettd vastaanottaja saa

informaatiota kohteesta havaintojensa pohjaksi ja siitd seuraa mielikuvien
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muodostuminen. Koska mielikuvien muodostuminen on kahdenvalista aktiivista
toimintaa, ei lahettdja pysty vaikuttamaan suoraan siihen, minkalaisen mielikuvan
vastaanottaja annetuista aineksista muodostaa. Tarjotut ainekset vaikuttavat
kuitenkin siihen, minkalainen kasitys niiden pohjalta on mahdollista muodostaa.

(Karvonen 1999, 51 - 53.)

Mielikuvan rakentumisessa on nahtavissa portaikkoinen rakenne. Ensimmaisena on
tietoisuusvaihe, jolloin asiakas tietaa yrityksen tai tuotteen vain nimelta. Kun asiakas
tiedostaa tietdmastaan yrityksesta mainoksen, tapaa jonkun henkilon tai tutustuu
tuotteeseen, muodostuu tuntemisvaihe. Tassa vaiheessa asiakkaalle tulee kasitys
minkalainen yritys tai sen tuote on. N&ita kahta ensimmaista vaihetta nimitetaan
puhtaiksi mielikuviksi, silla ihmisella ei ole viela yrityksesta arvolatautunutta hyva tai

huono -ajatusmallia. (Rope 2000, 181.)

Asennevaihe voi sisaltdaa negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia arvolatauksia liittyen
kohteeseen. Tassa vaiheessa mielikuva muuttuu puhtaasta mielikuvasta ns. pysyvdksi
mielikuvaksi. Pysyvaksi mielikuvaksi sitd kutsutaan siksi, ettd ihmisen asenteiden
muuttaminen on aina hankala prosessi, vaikka ne voivatkin ajan kuluessa muuttua.
Mielikuvien syvenemista puhtaasta mielikuvasta ns. pysyvaksi mielikuvaksi voidaan
hyvin verrata siihen tapaan, jolla syntyy ensivaikutelma henkilsta, joka tavataan

ensimmaista kertaa. (Rope 2000, 181 - 182; Rope ym. 2001, 68.)

Suosituimmuusvaiheessa yritysta pidetaan kilpailijoita parempana jossakin sellaisessa
asiassa, jonka perusteella yrityksen asiakaskohderyhmat tekevat ostopaatoksensa.
Talléin positiivisista asenteista on saatu rakennettua ihmisten mieliin myodnteisia
odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Suosituimmuudella pyritdan siis tuotteen

ensiostoon tai kokeiluun. (Rope 2000, 182.)

Kokemusvaiheessa selviad, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut niita
odotuksia, joiden perusteella asiakas on asettanut yrityksen kilpailijoita
suositummaksi ja tehnyt ratkaisevan ostopaatoksen. Vastauksen taidemuseon osalta

ovat padasiassa tassa vaiheessa, koska vastauksista suurin osa tuli sieltd, joka viestii
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siitd, ettd asiakkaat ovat jo ostaneet taidemuseon palveluita.

Kokemusvaiheessa pysyva mielikuva kypsyy sisdiseksi totuudeksi, joka on ihmisen
pysyvadkin mielikuvaa vaikeampaa muuttaa. Taman takia sisdisen toiminnan luoman
ja ulkoisen viestinnan tuottaman mielikuvan yhteensopivuus ja lupausten lunastus
ovat valttamattomia, jotta kokemukset muodostaisivat pysyvan kanta-asiakassuhteen.
Pettymysten seurauksena ensiosto jaa usein helposti ainokaiseksi ja yritykselle tulee

lisdksi vield huono maine. (Rope 2000, 182.)

Siséinen totuus

Pysyva mielikuva

Puhdas mielikuva

j

KUVIO 1. Mielikuvan syventyminen tasoittain (Rope 2000, 181.)

4.5 Mielikuvien merkitys palveluissa, erityisesti matkailupalveluissa

Matkailun imagotutkimuksia on tehty 1970- luvulta alkaen yli 140. Tama kertoo siita,
ettd matkailun imagotutkimukset ovat tarkeitd ja kdyttokelpoisia. Viime
vuosikymmenella keskeiseksi tutkimusalueeksi ovat nousseet matkakohteen imagoon

ja matkailijoiden mielikuviin liittyvat tutkimukset (Saraniemi & Komppula 2003, 7).
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Miksi hyvaa mielikuvaa sitten tulisi tavoitella? Karvosen (1999) mukaan
mielikuvamarkkinoinnin perusteet antavat seuraavanlaisia tekijoita; koska,
ostopdatos tehddan aina mielikuvan perusteella ja hyva mielikuva vaikuttaa siihen,
miten yrityksen lahettamaan viestintaan suhtaudutaan. Eli jos kohteella on huono
mielikuva, ei sitad osteta tai sielld ei vierailla. Ja jos kohdetta mainostetaan, mutta
siihen liitetyt mielikuvat ovat huonoja, ei mainontaan uskota. Toiseksi, koska hyva
mielikuva tarkoittaa sitd, etta viesti otetaan paremmin vastaan vrt. huono mielikuva
aiheuttaa viestinnan torjumisen. Kolmantena syyna on se, etta pitkalla aikavalilla hyva

mielikuva pienentdaa markkinointikustannuksia myytya tuotetta kohti.

Esimerkkina voisi mainita Louvren taidemuseon Pariisissa. Toki sielld on
ainutlaatuisen mielenkiintoista taidetta esilld, mutta siitd on myds onnistuttu
luomaan niin hyva mielikuva matkailijoiden mieliin, ettd sitd ei enaa tarvitse
mainostaa yhta paljon kuin aikaisemmin. Suurin osa on kuullut siitd hyvaa ja haluaa
siksi Pariisissa vieraillessaan kdyda museossa. Jos ajattelee asiaa kdanteisesti, eli jos
Louvrella olisikin erittdin huono maine ja ihmiset liittdisivat siihen ikavia mielikuvia, ei
jaksaisi Mona Lisakaan houkutella kuin vain erityisesti taiteesta kiinnostuneita

henkiloita.

Hyva maine on nykydan siis erittadin tarkeda matkailualan yrityksille. Maineeseen
kuuluu se, etta ihmiset tuntevat yrityksen nimen, ja toisaalta se arvostelma, mika
ihmisilla on yrityksesta. Tama arvio maaraa sen onko yrityksella hyva vai huono
maine. Jos esim. museoilla ajatellaan olevan huono maine, on sinne ldhes

mahdotonta houkutella matkailijoita. (Kukkanen 2005.)

Yrityksissa puhutaan nykyisin paljon brandipddomasta (brand equity) ja imagoarvosta.
Olennaista nadissa on se, etta jos brandilla tai imagolla ei ole arvoa organisaation
sidosryhmille, ei silla ole arvoa mydskaan organisaatiolle itselleen. Arvo perustuu siis
siihen miten sidosryhmat arvioivat brandin ja imagon voimakkuuden. Viime vuosina

matkailun yksi kuumimmista asioista onkin ollut matkailukohteiden tekeminen
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brandeiksi. Kyseessda on maailmanlaajuinen ilmio, brandeja rakennetaan niin
Hawaijilla, Uudessa-Seelannissa, kuin Etela-Karjalassakin. Matkailukohteen brandin
rakentaminen on koettu haastavaksi tehtavaksi. Matkailupalveluiden pitaa inspiroida
niin matkailualalla tyoskentelevia kuin myos matkailijoita. Sen pitaa tukeutua kohteen
vahvuuksiin ja olla todenperdinen. Matkailukohteen tavoitteena on tehda brandista
eldva, jotta sen kayttdjat todella kokevat markkinoinnin antamat arvot ja tuntevat
kohteen autenttisuuden ja erilaisuuden. (Sippola 2006, 14.) Oulun Hupisaarilla ja sen
kohteilla ei ole voimakasta matkailullista brandia. Tassa on osa syy siihen, miksi sen

imagoa on hyva kehittaa ja tutkia.

Matkailu ilmiona kasvaa ja kehittyy jatkuvasti ja imagotyota joudutaan tekeméaan
entistd enemman mm. tarjonnan kasvamisesta johtuen. Tama vaatii naidenkin
kohteiden vaikuttajilta jatkuvaa ajan hermoilla pysymista. Mielikuvat ja niiden
sisaltamat lupaukset nousevat yha merkittdvampaan rooliin vierailukohteita valitessa.
Hyvalla suunnittelulla ja tehokkaalla markkinointiviestinnalld saataisiin tutkimuksessa
esitellyt kohteet paremmin erottumaan muista alueen potentiaalisista
vierailukohteista. Tarkeaa on kuitenkin, etta kaikki on ns. kunnossa kohteissa ennen
suurta mainostamista, jotta annetut lupaukset pystytdan pitdamaan. Taman
tutkimuksen tulokset antavat selkeita kehitysideoita kohteille, joita suosittelen
ottamaan kayttdon tai edes harkitsemaan niiden kdyttéonottoa. Toiminnan

muutoksien tuloksia olisi my6s hyva tutkia jonkin ajan paasta uudestaan.

5 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Tassa kappaleessa esitelladan taman tutkimuksen menetelmat eli kyselytutkimus ja
havainnointi, kyselytutkimuksen tekoa, kyselylomakkeen suunnittelua, vastausten

analysoinnin menetelmat ja tutkimuksen luotettavuus.

Hupisaarten herattamia mielikuvia ei ole aikaisemmin tutkittu. Taidemuseolla on
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tehty omia asiakastyytyvaisyystutkimuksia, mutta tama tutkimus eroaa
asiakastyytyvaisyystutkimuksesta kysymyksenasettelullaan ja silld, mita tutkimuksella
halutaan selvittaa. Taidemuseossa aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyys tutkimus on
tehty heiddan omana toimeksiantonaan ja sen tulokset on tarkoitettu vain heidan

omaan kdyttoonsa, jonka takia sitd ei ole tassa tutkimuksessa hyddynnetty.

Tarkoituksena ei ole pelkdstaan selvittdd esim. taidemuseon (tai muun kohteen)
yksittdista palvelukulttuuria ja esimerkiksi ndyttelyiden paremmuutta, vaan saada
kokonaiskuva siitd, mika saisi ihmiset vierailemaan enemman kohteissa ja miten niita
tulisi kehittaa. Tutkimuksen paapaino on kohteiden kiinnostavuuden tutkimisessa,
siina millaisena ihmiset ne kokevat ja miten niita tulisi parantaa, jotta useammat

haluaisivat vierailla niissa.

5.1 Kyselytutkimus

Hupisaarten imagotutkimus on survey-tyyppinen tutkimus, jossa kerdtaan tietoa
puolistandardoidussa muodossa joukolta satunnaisia ihmisia. Tutkimuksessa pyritdan
kartoittamaan vastaajien mielikuvia Taidemuseosta, Pohjois-Pohjanmaan museosta,
Hupisaarten puistoalueesta sekd Lammassaaren Juhlateltasta (liite 1. kyselylomake).
Hirsijarven ym. (2000, 120) mukaan survey-tutkimuksen yksi paapiirre on, etta
tietysta ihmisjoukosta poimitaan otos yksil6ita ja kerdtaan aineisto standardoidussa
muodossa. Kerdtyn aineiston avulla pyritdaan kuvailemaan, selittdmaan ja

vertailemaan ilmiota.

Kyselyn ensimmainen metodi on kyselytutkimus. (liite 1.) Se on toteutettu
puolistrukturoituna lomakekyselyna, jossa on kdytetty sekd monivalintakysymyksia
ettd avoimia kysymyksia. Monivalintakysymykset on jalkikdteen taulukoitu ja
avoimien kysymysten vastaukset on luokiteltu vastausten perusteella. Kayttokelpoisia
metodeja olisivat olleet myos erilaiset haastattelut, kuten teemahaastattelut, mutta

aikapulan aiheuttaman mahdollisen tulosten suppeuden takia paadyttiin
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lomakyselyyn. Mm. Hirsijarvi mainitsee kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
kahdeksi mainittavaksi hyddyksi sen, ettad tulokset ovat tilastollisesti luotettavia ja

tuloksia voidaan yleistaa.

Kyselytutkimus on tapa kerata ja tarkastella tietoa mm. erilaisista yhteiskunnan
ilmiodista, asenteista ja mielipiteistd. Tamantyyppiset kiinnostuksen kohteet ovat seka
moniulotteisia ja monimutkaisia. Kyselytutkimuksessa tutkija esittda vastaajalle
kysymyksia kyselylomakkeen valityksella. Kyselylomake on mittausvéline, joka
soveltuu niin yhteiskuntatieteellisesta tutkimuksesta aina mielipidetiedusteluihin ja

palautemittauksiin. (Vehkalahti 2008, 11)

Kyselytutkimuksen lomakesuunnittelu

Kyselylomakkeita on olemassa useita erilaisia. Yleensa kyselylomaketta kdytetdan sen
helppouden vuoksi melko paljon. Ihmiset my0ds ovat tottuneita tayttdmaan
kyselylomakkeita, mikd on samalla niiden huono puoli; ihmiset ovat myos
kyllastyneita tayttamaan lomakkeita ja siksi haluttomia osallistumaan tutkimukseen.
Tama vaara tiedostettiin alusta alkaen, mutta vastausten vahyytta pyrittiin
minimoimaan mm. keskustelemalla kohteiden edustajien kanssa lomakkeiden
tehokkaasta mainostamisesta. Tasta huolimatta kyselylomake on edelleen

kayttaytymistieteissa yleisin tietojenkeruumenetelma. (Hirsijarvi ym. 2000, 44)

Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa kyselylomakkeet henkilékohtaisesti paikkoihin,
joissa tutkimuksen kohdejoukot ovat tavoitettavissa. Tutkija kertoo tutkimuksen
tarkoituksesta, selostaa kyselya ja vastaa kysymyksiin jakaessaan lomakkeita.
Vastaajat tayttavat lomakkeet omalla ajallaan ja palauttavat sovitusti. (Hirsijarvi ym.
2001, 183 - 184.) Koska minun ei tutkimuksen tekijana ollut mahdollista olla paikalla

jatkuvasti, oli asiaa selventamaan jatetty ohjeistus (liite 2.) ja palautuslaatikot.

Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Se on menetelméana
tehokas, silla se sddstaa tutkijan aikaa ja vaivaa. Huolellisesti suunniteltu

kyselylomake voidaan kasitella ja tallentaa nopeasti sekd analysoida se eri ohjelmien
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avulla. Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin myos heikkouksia; aineisto saattaa jaada
hyvin pinnalliseksi ja tulosten tulkinta osoittautua ongelmalliseksi. Tutkija ei
my0dskaan voi olla varma, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen,
miten onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat olleet tai miten hyvin vastaajat ovat

perehtyneet kyselyn aihealueeseen. (Hirsijarvi ym. 2000, 182.)

Taman takia osaan kysymyksista (mm. kohteita kuvailemaan), valittiin kdytettavaksi
puolistrukturoituja kysymyksia. Puolistrukturoitu kysely on
aineistonkeruumenetelma, jossa kohderyhmassa kaikille esitetdan samat kysymykset.
Kysymysten tarkkaa muotoa ei kuitenkaan maaritelld. Vastaajalla on mahdollisuus
vastata osaan kysymyksista vapaasti omin sanoin, koska valmiita vastausvaihtoehtoja
ei myoskaan ole. (Hirsijarvi ym. 2000, 49 - 50.) Puolistrukturoidusti hankittu tieto lisaa
aineiston luotettavuutta, koska vastaajille ei tarjota valmiita vastausvaihtoehtoja.

Ndin saadaan kerattya aineisto juuri sellaisena kuin vastaaja asian kokee ja tdma olikin

syy miksi mielestani kyselylomakkeen taytyi sisdltdaa myos “vapaita” kysymyksia.

Lomakesuunnittelussa on otettava huomioon monia asioita. Lomakkeen kohtuullinen
pituus ja ulkoasun selkeys ovat erittdin tarkeita seka vastaajalle ettd myéhemmin
tietojen tallentajalle. Kyselylomaketta suunnitellessani pyrin selkedan rakenteeseen.
Haasteellista oli se, ettd vastauksia tarvittiin 18 kysymykseen, jotka olivat
useammasta eri kohteesta ja vastauksia pyydettiin antamaan seka sanallisesti etta
rastittamalla oikea vaihtoehto. Jotta vastaaja ja tiedon tallentaja huomaavat kaikki
kysymykset, on lomakkeen taitto syytd tehda paasaantoisesti siten, etta kysymykset
etenevat ylhaalta alaspain. Tama rakenne on selkein, joten noudatin sita. Yleinen
selkeysvaatimus ei saa johtaa siihen, ettd lomakkeesta tulee suurella kirjasimella
kirjoitettu harvarivinen moniste. Kannattaa pyrkia tiiviiseen ja pienehkolla, mutta
selkealla kirjasimella tehtyyn lomakkeeseen. Kysymykset pitaa erottaa toisistaan
selkeasti, esimerkiksi viivoin tai laatikoimalla. Itse kdytin erotteluun numerointia, joka
helpottaa myos vastausten analysointia. (KvantiMOTV, kyselylomakkeen laatiminen

2010.)

Lomaketutkimuksissa on pyrittava tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta
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samalla yksinkertaiseen ja helppotajuiseen kysymyksenasetteluun. On myos
muistettava, etta yleensa vastaajajoukko tuntee tutkittavan aihealueen huonommin
kuin kysymysten laatija. Tdman huomioon ottaminen oli haastavaa, silla kysymykset
tuli valikoida tarkkaan, vaikka olisi tehnyt mieli kysyd monipuolisemmin ja

seikkaperdisemmin. (KvantiMOTV, kyselylomakkeen laatiminen 2010.)

My®0s pituus asettaa omat rajansa ja kyselylomaketta suunnitellessani pyrinkin
sailyttdmaan sen kaksipuoleisena, yhden A4:n kokoisena, jotta vastaajat eivat kokisi
sita lilan raskaaksi. Lomakkeen palauttajien taytyy paitsi jaksaa, myos osata vastata
kyselyyn. Strukturoiduissa kyselyissa vastaajien tulee ymmartaa kysymykset
mahdollisimman samalla tavalla ja my0s vastata niihin samoin tavoin mitattavissa
olevin arviointiperustein. Tama edellyttaa kauttaaltaan yksinkertaista,
tarkoituksenmukaista ja tasmallista kielta kysymysten laadinnassa. Kyselylomakkeen
kysymykset alkavat selkeilla kysymyssanoilla; miten, miksi, milla ja kuinka.

(KvantiMOTV, kyselylomakkeen laatiminen 2010.)

Kyselyyn on my6s helpompaa vastata, kun kysymykset ovat loogisessa jarjestyksessa.
Sama lomake voi sisaltaa sisallollisesti hyvinkin erilaisia asioita, mutta samaan asiaan
liittyvat kysymykset on sijoitettava loogiseen jarjestykseen perdkkdin. Sama koskee
aihealueesta toiseen siirtymista. (KvantiMOTYV, kyselylomakkeen laatiminen 2010.)
Tama nousi merkitykselliseksi tydssani, koska siina kaytettiin samaa kysymyksen
asettelua useammasta kohteesta. Siksi muokkasin kysymykset kustakin kohteesta
(Hupisaaret, Pohjois-Pohjanmaan museo, taidemuseo ja Lammassaaren Juhlateltta)
perakkain. Kunkin "alueen" vaihdon jalkeen jatin pienen valin, mika selkeyttaa

rakennetta.

5.2 Havainnointi

Toinen tutkimuksessa kaytettava menetelma on havainnointi. Taman

tutkimusmenetelman kayttoon paadyttiin kyselytutkimuksessa saatujen vastausten
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vahyyden takia. Koska vastauksia tuli vahan, karsii tutkimuksen luotettavuus ja
yleistettavyys, joten havainnointi otettiin tadydentamaan kaytettya menetelmaa.
Havainnointia kaytetdan yleisesti haastattelujen tai kyselytutkimusten lisdna ja

tukena.

Tieteellinen havainnointi ei ole vain asioiden katselua, vaan systemaattista tarkkailua.
Havainnoinnin eli observoinnin avulla saadaan tietoa siitd, toimivatko ihmiset todella
niin kuin sanovat toimivansa. Esimerkiksi ihmisten arvostuksia ja mielipiteita
selvitettdessa saadaan erilaisia tuloksia riippuen siitd, luotetaanko ihmisten puheisiin
vai seurataanko, miten ihmiset todellisuudessa toimivat. Sen avulla saadaan suoraa
tietoa yksiloiden ja organisaatioiden kayttaytymisestd ja toiminnasta. (KvaliMOTV, 6.4

Havainnointi 2010.)

Tutkittavat havainnot voivat kohdistua tapahtumiin, kdyttaytymiseen tai fyysisiin
kohteisiin. Havainnointi voidaan jakaa osallistuvaan ja ei-osallistuvaan.
Jalkimmaisessa tavassa tutkija pysyttelee etdisena havainnoijana kun taas
ensimmaisessa hdn ottaa aktiivisemman osan. Toisin sanoen havainnointia voidaan
tehda ulkopuolisesta tai sisdpuolisesta nakokulmasta suhteessa tutkimuskohteeseen.
Sisdpuolisen ndakokulmasta tehty havainnointi voidaan katsoa osallistuvaksi
havainnoinniksi, jossa tutkija toimii osana havainnoitavaa tilannetta ja yhteisoa.
(KvaliMOTV, 6.4 Havainnointi 2010.) Vilkka jakaa havainnointitavat vield tarkemmin
viiteen eri osa-alueeseen. Ensimmaisena on tarkkaileva havainnointi (ulkopuolinen
havainnointi, toisena osallistuva havainnointi (sisalla toiminnassa havainnointi),
aktivoiva osallistuva havainnointi (toimintatutkimus), kokemalla oppiminen

(etnografia) seka piilohavainnointi. (Vilkka 2006, 42.)

Tassa tyossa kaytetdan tarkkailevan havainnoinnin menetelmaa. Se on kohteen
ulkopuolista havainnointia eli tutkija ei osallistu tutkimuskohteensa toimintaan.
Tavoitteena on oppia katsomalla. Tarkkailu on siina aina ennalta jasenneltya ja
jarjestelmallista ja havainnoinnin kohteena on ennalta maaratyt asiat ja piirteet
tutkimuskohteessa. (Vilkka 2006, 42.) Ennalta maarattyja asioita ovat

kyselylomakkeessa kysytyt asiat seka niihin liittyvat seikat, naita tarkastellaan
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asiakkaan nakokulmasta. Huomiota pyritddn kiinnittdmaan siihen, toimivatko ihmiset

niin kuin sanovat toimivansa.

Osallistuvan havainnoinnin tapaa sovelletaan tydssa sen verran, kuin on pakollista,
mm. museoiden sisddnpddsymaksua maksettaessa ja muissa
vuorovaikutustilanteissa. Myos piilohavainnoinnin menetelmaa kaytetaan sikali, etta
tutkijan vieraillessa itse asiakkaana kohteissa, voidaan sielld toisten ddneen lausumia
mielipiteitd hyodyntaa, vaikkakaan niita ei aktiivisesti tavoitella. Tallaista
piilohavainnoinnin menetelmaa voidaan pitada eettisesti oikeutetumpana, koska

kohderyhméan ei soluttauduta sisdan, vaan sita ollaan itsekin. (Vilkka 2006, 54.)

Toinen jako tapahtuu havainnointitekniikassa. Se voi olla erittdin jasenneltya eli
pitkalle strukturoitua tai joustavaa ja valjaa, ei-systemaattista. Ensimmaista kdytetaan
yleensa, kun tutkittavasta asiasta on jo tietoa ja voidaan pdattaa mita ja milloin
havainnoidaan. Tall6in tutkija maarittelee ongelmansa ennen havainnointia. Ei-
systemaattista havainnointia kdytetdan, kun halutaan mahdollisimman paljon
ennakkotietoa tutkittavasta asiasta. Taman takia havainnointi tassa tutkimuksessa
kallistuukin strukturoidun havainnoinnin puolelle. Kummassakin menetelmassa hyva

ennakkosuunnittelu on tarpeen. (KvaliMOTV, 6.4 Havainnointi 2010.)

Havainnoinnissa tutkimusaineiston analyysi tapahtuu kahdessa vaiheessa.
Ensimmainen on pelkistdminen, jossa havainnot yhdistetdaan ja toinen on arvoituksen
ratkaiseminen eli tulosten tulkinta. Tutkimusaineisto itsessdaan ei ole vastaus
tutkimusongelmaan, vaan sen pohjalta tutkimus tehdaan. Havaintojen suora
kuvaaminen on aineiston dokumentointia, jonka jalkeen havainnot ryhmitelldaan ja
yhdistelladn johtolangoiksi, joista voidaan tehda tulkinta. Tama on tyon analysointia,
jossa havainnot pyritddan ymmartamaan yksittaistapausta yleisemmalla tasolla. (Vilkka

2006, 81-82.)

Riippuen siitd onko kadytossa laadullinen vai maarallinen tutkimusmenetelma,
tulosten tulkinta tapahtuu hieman eri tavoin. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa

tulkinta havaintojen merkityksesta osoitetaan tarkoituksenmukaiseksi tai
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mahdolliseksi mm. muiden tutkimusten avulla. Maarallisessa taas ensin etsitdan eri
muuttujien valille tilastollisia yhteyksia ja tdman jalkeen tilastollisille yhteyksille
tulkinta. (Vilkka 2006, 86.) Tassa tyossa keskitytddan enemman laadulliseen otteeseen

ja pyritaan tulkitsemaan havaintoja sen pohjalta.

Varsinaisen tutkimustekstinsa tutkija kirjoittaa tutkimuksen aikana koottujen
muistiinpanojensa perusteella. Yleisesti maarallisessa tutkimuksessa kaytetyt
havainnointimenetelma on jasennelty havainnointi, jolloin hyddyllisid apuvalineita
ovat erilaiset tarkistuslistat, joissa on lueteltu vain ne asiat, joita on tarkoitus
havainnoida. Tassa tydssa on hyddynnetty kumpaakin menetelmas, eli aluksi on luotu
tarkistuslista, mihin asioihin kiinnittda huomiota ja itse havainnointitilanteessa on

kirjattu muistiinpanoja.

5.3 Laadullinen ja maarallinen tutkimus

Tutkimusmenetelmaa valitessani, oli tyon lopputuloksen takia selvaa se, etta kyseessa
on ainakin osittain laadullinen tutkimus. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ovat keskiossa merkitykset, jotka ilmenevat mitd moninaisimmin
tavoin. Useimmiten induktio eli aineistolahtoisyys rinnastetaan laadulliseen
tutkimukseen ja deduktio eli teorialdhtoisyys puolestaan maaralliseen eli
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tallainen erottelu on kuitenkin melko
yksinkertaistava. Laadullinen tutkimus ei ole puhtaasti aineistolahtoista, eika
maarallista ja laadullista tutkimusotetta tulisi ndhda kilpailevina ja toisensa
poissulkevina. Tapojen yhdisteleminen on mm. Hirsijarven mukaan suotavaa, ja siksi
olen perehtynyt molempiin tutkimusmenetelmiin ja yhdistelen niita tassa

tutkimuksessa. (Hirsijarvi ym. 2000, 25 — 30.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas ollaan kiinnostuneita useasta yhtaikaisesta
tekijasta, jotka vaikuttavat lopputulokseen. Se on myds kontekstisidonnaista; siina

teorioita ja séanndnmukaisuuksia kehitellddn suuremman ymmartamisen toivossa, ja
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tarkkuus ja luotettavuus saavutetaan verifioimalla eli todentamalla. Tassa tyossa
pyritaankin siis |l0ytamaan saatujen vastausten pohjalta yksittaisia, mutta useasti
toistuvia vaitteitd, joista voidaan muodostaa yleisia paatelmia ja kehitysideoita.
Induktiivisen lahestymistavan laht6kohtana ei siis ole teorian tai hypoteesien

testaaminen, eika tutkija maaraa sitd, mika on tarkeaa. (Hirsijarvi ym. 2000, 155.)

5.4 Vastausten analysoinnin menetelmat

Tassa tydssa tarvittiin monenlaista analysointia, pelkastadan osuuksien laskeminen
jostain tai sanallinen analysointi eivat riittdneet johtuen kyselylomakkeen
puolistrukturoidusta rakenteesta. Tarkeda on tulosten yleistettavyys ja
yhdenmukaisuuksien l6ytaminen, joten kaikki kyselylomakkeen vastaukset on
analysoitu Microsoft Excelilld. Toinen oli havainnoinnin tulosten analysointi.
Havainnoinnin aikana tehdyistd muistiinpanoista koottiin yhdenmukaisuuksia ja
kohokohtia. Havaintoja myo6s verrataan kyselytutkimuksessa saatuihin vastauksiin ja

tuloksiin.

Laadullisessa tutkimuksessa myds maarallinen analyysi voi olla kdyttokelpoinen.
Laskemisella laadulliseen aineistoon padasee joskus helpommin kiinni, kuin vain
lukemalla sitd uudestaan ja uudestaan. Laskemalla saa joskus myos varmuuden siita,
ettd tutkimuksen tuloksina esitettdvat paatelmat eivat perustu vain tuntumaan,
"mutuun”. (KvaliMOTV. 7.3.3 Kvantifiointi 2010.) Taman takia osa kysymyksista on
muotoiltu monivalintakysymyksiksi, joista pystytdan muodostamaan selkeita
taulukoita ja laskemaan prosenttiosuuksia. Esimerkiksi kyselyyn vastanneiden
taustatietoja kysyttdessa, on aineistoa helpompi ja selkedampi kasitella selkeasti

rajatuilla vastausvaihtoehdoilla, tdma ns. systematisoi tehtya analyysia.

Valimatka- eli intervalliasteikolla saadaan tietoa muuttujan arvojen valisista eroista.
Keskeinen mittarityyppi on 5-7 portainen Likert-asteikko, jota kdytetdan erityisesti

asenne, motivaatio- yms. mittareissa, joissa koehenkild itse arvioi omaa kasitystaan
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vaitteen tai kysymyksen sisallosta. Normaalisti kysymyksissa kaytettava skaala
vaihtelee erittdin voimakkaasti eri mieltd olevasta vaihtoehdosta aina erittdin
voimakkaasti samaa mielta olevaan vaihtoehtoon. (Metsamuuronen

2003, 39.) Kaytin tydssani osassa kysymyksia 5. portaista Likertin asteikkoa.
Kysymyksissa kysyttiin kohteiden kiinnostavuutta seka vastaajan vierailutiheytta.
Vaittamien osalta vastaajan tuli rastittaa oikea kohta, kysymysten vaihtoehtojen
ollessa 1 = ei lainkaan kiinnostava (...) ja daripaana: 5 = erittdin kiinnostava sekd 1 =
en ole vieraillut (...) ja toisena daripdana 5 = kaytan miltei paivittain.

(Metsamuuronen 2003, 39.)

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Sitd, kuinka luotettavaa tietoa tutkimuksesta saadaan, mitataan reliabiliteetin ja
validiteetin avulla. Molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta. (Metsamuuronen

2003, 86.)

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, eli sitd, ollaanko tutkimassa
asiaa, mita on tarkoitus tutkia. Lyhyesti sanottuna validiteetissa on kyse siitd, onko
tutkimus pateva; onko se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt
paatelmat "oikeita". Usein validiteetti jaetaan vield ulkoiseen ja sisdiseen
validiteettiin. Ulkoinen validiteetti tarkoitta sitd, onko tutkimus yleistettavissa.
Sisdinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen omaa luotettavuutta. (Metsamuuronen
2003, 35.) Erilaisten aineistojen yhdistdmiselld voidaan lisata tutkimuksen
validiteettia, jolloin toisen tutkimustavan vahvuudet paikkaavat toisen tutkimustavan

heikkouksia.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen toistettavuutta. Mittaus on reliaabeli jos samat
henkilot saavat samalla mittarilla samanlaisia tuloksia, eli toisin sanoen reliabiliteetin
avulla tarkastellaan sitd, saadaanko tutkimuksen avulla luotettavaa tietoa
todellisuudesta. Kdytanndssa tutkimus on oltava toistettavissa sellaisenaan.

Ongelmana reliabiliteetissa on, etta ilmio itsessdan saattaa mittausten valilla
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muuttua. Hyva reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd havainnot eivat ole
sattumanvaraisia. (Metsamuuronen 2003, 45.) Eli kun reliabiliteetti on kunnossa,
mittauksen tulos vaihtelee siksi, etta siina asiassa, jota halutaan mitata, on todellisia

eroja. (KvaliMOTV. 7.3.3 Kvantifiointi 2010.)

Kyselytutkimuksessa vastaukset saattavat tarjota vain pinnallista tietoa ja vastausten
syyt jaavat epaselviksi. Luotettavuus tdman kaltaisen aineiston osalta ei ole yhta hyva
kuin luonnontieteissa, koska tutkimuksessa kasitellaan ihmisten kayttaytymista ja
arvoja. lhmisten kanssa tekemisissa ollessa ei voi koskaan olla tdysin varma vastaajan

motiiveista ja siitd, onko vastaaja ymmartanyt kysymyksen oikein.

Taman tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan tutustumalla erilaisiin
tutkimuksiin matkailun alalta ja kyselytutkimuksiin ennalta ja arvioimaan naita
kriittisesti. Myos opinndytetyota ohjaavat opettajat tarkistivat kyselylomakkeen
moneen kertaan ja antoivat parannusehdotuksia ja kehittamisideoita. My0s
toimeksiantaja kavi kyselylomakkeen ldapi ennen sen julkaisua. Avointen kysymysten
mukaan ottaminen kyselylomakkeeseen auttaa saamaan vastaajien aitoja mielipiteita
asioista. Tutkimuksen vastausten maaran jadddessa vahaiseksi ja vastaajien keski-idn
ollessa varsin nuori, karsii tutkimuksen sisdinen luotettavuus merkittavasti. Tallaista
tyota ei siis voida pitaa yleispatevana. Havainnointi menetelmana parantaa hieman
tutkimuksen luotettavuutta ja antaa siihen syvyyttd, pienentaa vastausten vahyydesta
johtuvaa pinnallisuutta. Se menetelméana varmistaa kyselytutkimuksen perusteella
saatuja tietoja. Myos havainnointitilanteessa ilmididen kirjaaminen muistiin lisaa

hieman luotettavuutta, jolloin muistikuvat eivat paase vaaristymaan.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselytutkimuksen aineisto on keratty aikavalilla 9.11. — 26.11., jolloin vastausajaksi
muodostui 2 viikkoa ja 3 paivaa. Vein kyselylomakkeet Taidemuseolle, Pohjois-

Pohjanmaan museolle, Oulun matkailuneuvontaan seka Oulul10:een eli Oulun
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kaupungin keskitettyyn asiakaspalvelupisteeseen. Kahdessa viimeksi mainitussa
palautuslaatikko oli sama. Jakaessani materiaalia selvitin mista on kysymys, seka
neuvottelin kunkin toimipisteen vastaavan kanssa lomakkeiden jaosta ja
vastaanottamisesta. Myos lomakkeiden viereen jatin selventamaan paperin, missa

kerroin tyostani ja sen tarkoituksesta. (Kts. Liite 2.)

Kyselylomakkeita jaettiin 100 kappaletta siten, ettd seka taidemuseolle ettad Pohjois-
Pohjanmaan museolle jatettiin 35 lomaketta ja Oulun matkailuinfoon/Oulu10:een
jatettiin 30 kyselylomaketta. Tarkoituksena oli myos jakaa puistossa lisaa kyselyita,
mutta siitd luovuttiin sdiden merkittavasti kylmetessa. Saiden kylmeneminen reilusti
pakkasen puolelle johti siihen, ettd puistossa ei liikkunut enaa yhta paljon ihmisia

kuin aiemmin ja olisi ollut kohtuutonta pyytaa ihmisia tayttamaan lomakkeita ulkona.

Havainnointi suoritettiin kyselytutkimusten tulosten kirjaamisen jalkeen. Kussakin
kohteessa vietettiin muutamia tunteja, joiden aikana pyrittiin kiinnittdmaan huomiota
etenkin kyselytutkimuksessa esiin nousseisiin seikkoihin, seka toisaalta
tarkastelemaan kutakin kohdetta “uusin silmin”. Pyrin tarkastelemaan toimintaa
kriittisesti kyselylomakkeen toimiessa ohjenuorana, sekd poimimaan vierailijoiden
kommentteja kohteista. Kohteissa oli varsin vahan kavijoitd samaan aikaan, kun

havainnoin, joten kommentteja saatiin varsin vahan.

6.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Kyselyyn vastasi 34 henkil6a. Suurin osa vastauksista, eli 25 kappaletta saatiin
taidemuseolta, kun taas Pohjois-Pohjanmaan museolta ei saatu yhtdkaan vastausta
takaisin. Loput tulivat Oulun matkailuneuvonnan ja Oulul10:n yhteisesta
palautuspisteesta. Vastausten nain epatasaiseen jakautumiseen lienee vaikuttanut

[ahinna niiden sijoittelu kohteissa ja henkilokunnan aktiivisuus niitd mainostettaessa.
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Vastauksia antoivat padasiassa oululaiset, ja vain yksi vastaaja oli seutukuntalainen.
Yhteensa kolme vastaajaa oli Espoosta, Kajaanista ja Utsjoelta. Muutama oli jattanyt
kokonaan merkitsematta asuinpaikkansa. Vastausten ikdjakauma kallistui selvasti
nuoriin (kuvio 2), yli 65-vuotiailta saatiin yhteensa vain kaksi vastausta. Vastanneista
47 % oli naisia ja 42 % miehid, kun 12 % jatti sukupuolensa ilmoittamatta.
Kyselylomakkeessa kysyttiin myds, ” mista sait kyselylomakkeen ”. Vastauksia tuli
monenlaisia, kuten poydalta, tasta jne. Oikeastaan tata kysymysta ei olisi tarvittu,

koska pystyin vastauksia kerdtessani nakemaan, mista kukin lomake on noudettu.

Ikdjakauma
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KUVIO 2. Vastaajien ikdrakenne. pystyrivi: maara vaakarivi: ikd; n= 34)

6.2 Vastaajien siteet kohteisiin

Lahes kaikki (93,5 %) vastaajat olivat joskus vierailleet Hupisaarten puistoalueella
(Liite 1, kysymys 7.) Pohjois-Pohjanmaan museossa oli vieraillut vain 66,7 %
vastaajista, taidemuseossa 84,0 % ja Lammassaaren Juhlateltassa vain 36,0 %

vastaajista.

Selkeasti eniten Hupisaarilla kaytiin “silloin talléin” (41,9 %) vastausvaihtoehdon 3
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mukaisesti. Vastaajista 25,8 % kavi Hupisaarilla miltei viikoittain ja vain 19,35 % oli
vieraillut siellad vain muutamia kertoja. Yleisesti ottaen siis Hupisaarten alueella
kaytiin suhteessa eniten, minkad vuoksi se myds sai eniten vastauksia avoimiin
kysymyksiin, kun museoita ja Juhlatelttaa koskevat vastaukset jaivat vahdisemmaksi.
Taidemuseon kayttoa kysyttdessa eniten vastauksia (44,0 %) tuli kohtaan 2 = olen
vieraillut muutamia kertoja. Ndin vastattiin my6s Pohjois-Pohjanmaan museon
kohdalla (37,5 %), jossa merkitykselliseksi nousi myos vastausvaihtoehto 1 = en ole
vieraillut (33,3 %). Lammassaaren Juhlatelttaa ei kukaan tuntenut erittdin hyvin, ja
vain 16 % vastanneista tunsi sen edes melko hyvin. Suurin osa eli 64,0 % ei tuntenut

sita lainkaan, mika nakyi myos kysymyksiin vastaamatta jattamisessa.

6.3 Yleismielikuva kohteiden kiinnostavuudesta

Vastaajien mielikuvaa kustakin kohteesta kartoitettiin monivalintakysymyksella.
Kysymyksen 6. (Miten arvioisit asteikolla 1 - 5 seuraavien kohteiden kiinnostavuutta?)
vastausvaihtoehdot vaihtelivat erittdin kiinnostavasta (arvo 5) ei lainkaan

kiinnostavaan (arvo 1). (Liite 1.)

Hupisaarten puistoalue koettiin yleisesti ottaen (54,5 %) hieman kiinnostavaksi ja
erittain kiinnostavaksi (27,3 %) (Kuvio 3.). Vastauksia annettiin yhteensa 33

kappaletta. Vain 1 vastaaja oli sitd mieltd, ettei alue ole lainkaan kiinnostava.
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KUVIO 3. Hupisaarten kiinnostavuus, n = 33

Vastaajat saivat my0s perustella vastauksiaan. Perusteluissa korostuivat kesaisyys ja
vihreys, ulkoiluun ja lenkkeilyyn soveltuvuus, yleinen leppoisuus ja rauhallisuus,
vesistojen (joki, purot) viehattavyys, monipuolisuus seka yleinen puistomaisuus.
Negatiivisia kommentteja tuli Idhinna talvisesta "tylsyydestad” ja tekemisen vahyydesta

talvisin. Kommenteiksi kirjoitettiin mm. seuraavia:

Kesdilld paljon erilaista tekemistd eri-ikdisille ja eri asioista kiinnostuneille.
Oulun vihred syddn.
Monipuolinen, kaunis puistoalue, keskeinen sijainti vesistén dicirelld.
Mukavaa hengailua, leppoisan idyllistd. Talvella tosin vdhén nihked.

Upea ulkoilualue, kaunis! Pienet purot ja lammet viehdttdvid.
Ylla olevat kommentit antavat yleisesti positiivisen kuvan puistoalueesta, mutta myos

mietinnadn aihetta siihen, miten alueen talvista viihtyvyytta ja kiinnostavuutta voidaan

parantaa.

Pohjois-Pohjanmaan museon kiinnostavuutta kysyttaessa 30 vastaaja antoi
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vastauksensa kuvion 4. osoittamalla jakaumalla.

Pohjois-Pohjanmaan museon

- kiinnostavuus eilainkaan
erittain kiinnostava
kiinnostava 10%
10% vahdisesti
kilnnostava
3%

KUVIO 4. Pohjois-Pohjanmaan museon kiinnostavuus, n = 30

Pohjois-Pohjanmaan museoon liitetyt vastaukset saivat perusteluissa
merkittavimmaksi selittdjakseen sen, etteivat ihmiset ole kdyneet siella tai ovat
kdyneet sielld kauan aikaa sitten. Vaihtelevia nayttelyita arvioitiin
mielenkiinnottomiksi, ainoaksi mielenkiintoiseksi asiaksi ja toivottavasti
mielenkiintoisiksi, jolloin syy vierailulle |6ytyy. My6s historiallisuus ja
ulkopaikkakuntalaisille sopivuus nousivat esiin seka positiivisessa ettad negatiivisessa
mielessa. Osa vastaajista koki historian niin tylsaksi, etta ei pitdnyt museota lainkaan
kiinnostavana. Osa taas korosti paikallishistorian merkitysta ja mainitsi museon
hyvaksi paikaksi tutustua siihen. Pohjois-Pohjanmaan museo heratti mm. seuraavia

kommentteja:

Erinomainen paikka tutustua Oulun historiaan. Hyvéd matkailukohde!

Suppea ndyttely, kivin kerran enkd innostunut. Museokauppa oli hyvd.

Ihan kiva kidydd, mutta vaihtelevat ndyttelyt tylsid.

Vaihtuvat ndyttelyt! Keskeinen sijainti, ulkopaikkakuntalaisille muotoutunut
vierailukohde.
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Erittdin kiinnostavaa paikallishistoriaa!

Vain vaihtelevat néyttelyt kiinnostavia.

Taidemuseon kiinnostavuudessa suurimmaksi arvoksi nousi 4 = hieman kiinnostava
(45,2 %) (Kts. Kuvio 5). Ei lainkaan kiinnostava -kohdan vastausprosentti oli
samansuuruinen kuin Pohjois-Pohjanmaan museon vastauksissa. Taidemuseo
kuitenkin jakoi mielipiteitda enemman, silla seka negatiivisin etta positiivisin arvo

saivat suuremman prosenttiluvun kuin esim. Pohjois-Pohjanmaan museo.

Taidemuseon kiinnostavuus
eilainkaan
kiinnastava
vihiisesti 10%
kiinnostava
6%

KUVIO 5. Taidemuseon kiinnostavuus, n = 31

Taidemuseon kiinnostavuuden perusteluissa nousivat esiin museokauppa seka
nayttelyiden merkitys. Kommentit jakautuivat kummankin osalta seka selkeasti
positiivisiin ettd negatiivisiin. Kohteen arvioitiin olevan hyva etenkin taiteen ystaville.

Mydos kahvila sai erityiskiitosta. Alla muutamia esimerkkeja perusteluista:

Kiinnostavia taiteilijoita, hyvd perusndyttely, kiva museokauppa.
Hyvd vaihtoehto taiteen ystdville.

Paljon roskaa esitetddn taiteen nimissd. Ei kunnollisia taidendyttelyitd. Taidemuseon
kauppa on rihkamakauppa.
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Keskeinen sijainti, monipuolinen néyttelytarjonta.

Lammassaaren Juhlateltan kiinnostavuuteen vastasi vain 26 henkilda eli 76,5 %
vastaajista (kts. Kuvio 6). Vastausten vahyys johtunee siitd, ettei kohde ole yhta
tunnettu ja pysyva kuin muut kohteet. Vaikka vastausvaihtoehto 3 = en osaa sanoa,
oli mukana tassa kysymyksessa, oli osa jattanyt ympyroimatta vastauksen, mutta
kirjannut perustelut — osioon, ettd “en ole kaynyt”. Kuten myos kuviosta 5. ilmenee,

suurimman vastausprosentin sai kohta “en osaa sanoa”.

Lammassaaren
eittain — Jyhlateltan kiinnostavuus

kilnnastava
8%

ei lzinkaan
kiinnostave
15%

hieman
kilnnostava 23
%

vahdaisesti
kiinnostava
12 %

en osaa sanoa
42%

KUVIO 6. Lammassaaren Juhlateltan kiinnostavuus, n = 26

My®os perusteluissa suurin osa vastasi, ettei tieda, mika se on tai etta ei ole kdynyt.
Kohde on siis varsin tuntematon, jopa paaasiassa (82,4 %) oululaisten vastaajien
keskuudessa. Alla on poimintoja yleisimmistd kommenteista (eli “en tunne” yms.)
poikkeavista kommenteista, jotka antoivat jotain tietoa my06s sen lisdksi, etta

kohdetta ei juurikaan tunneta.

En yleensd kéy, hyvid paikka nuorisolle.
Ei jdrjestetd tarpeeksi hyvid menoja.

Jotain saisi olla myés aikuisempaan makuun.
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6.4 Tulokset Hupisaarten puistoalueesta

Hupisaarilla vieraillaan kohteista eniten. Oheisesta kuviosta (kuvio 7.) nakyy
vastausten jakautuminen, arvon 1 tarkoittaessa ‘en ole vieraillut” ja arvon 5
tarkoittaessa ‘kdayn miltei paivittdin’. Eniten vastauksia tuli kohteen 3 "kayn silloin

tallgin” (Liite 1).

Hupisaarten kayttotiheys

wn

kiyttotiheytta kuvaava arvo
[WN]

0 2 4 6 8 10 12 14

KUVIO 7. Hupisaarten kayttotiheys, n =31

Olen tilastoinut Excelilld saadut vastaukset kysymyksiin ” Miten kehittaisit
Hupisaarten puistoaluetta/ Pohjois-Pohjanmaan museota/ Oulun taidemuseota/
Lammassaaren Juhlatelttaa (...)? ” seka kysymykseen ” Milld kolmella sanalla kuvailisit
Hupisaarten puistoaluetta/ Pohjois-Pohjanmaan museota/ Oulun taidemuseota/
Lammassaaren Juhlatelttaa? ”. Olen my®s ristiintaulukoinut kiinnostuksen ja
sukupuolen valisen suhteen taulukkoon, jossa ei oteta huomioon vastaamatta

jattaneita. (Taulukko 1.)
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Taulukko 1. Hupisaarten puistoalueen kiinnostavuus sukupuolen mukaan, miehet n = 15, naiset
n=16

Taulukko 1. Kuinka kiinnostavaksi arvioit Hupisaarten puistoalueen?

KIINNOSTAVUUSASTE MIEHET % NAISET %

ei lainkaan kiinnostava 0 1 6,3%
vahaisesti kiinnostava 0 0,0%
en osaa sanoa 1 6,7 % 3 18,8 %
hieman kiinnostava 11 73,3% 7 43,8%
erittain kiinnostava 3 27,3% 5 31,3%

Taulukko osoittaa, ettd seka miesten ettd naisten vastaukset sijoittuvat padasiassa
my®onteisiin vaihtoehtoihin. Vain yksi nainen kaikista on arvioinut kohteen ei lainkaan
kiinnostavaksi. Naisista suhteellisesti useampi kuitenkin arvioi kohteen erittain

kiinnostavaksi, miehista taas hieman kiinnostavaksi.

Hupisaarten kohdalla selkeasti eniten kolmella sanalla kuvailussa toistuivat sanat
viihtyisd, kaunis, vihred/vehred. Myds monipuolisuus ja rauhallisuus toistuivat
useammassa vastauksessa. Tama kertonee puiston arvosta kaupungin vastakohtana,
rahoittavana kaupunkipuistona ja luonnon helmana. Negatiivisia kommentteja tuli

vain muutama, pusikkoinen ja sekava. Mielenkiintoisia kuvailuja olivat mm. seuraavat:

Oulun Central Park.

Ainutlaatuinen keidas.

City-luonnon rauhaa.

Kaunis ja suurten mahdollisuuksien paikka.

Nama kommentit kuvastavat, etta ihmisilla on positiivisia mielikuvia alueesta ja siina

nahdaan myos kasvupotentiaalia.

Vastauksia kysymykseen Hupisaarten erilaisesta kehittamisesta tuli varsin paljon ja
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ihmisilla oli selkeitd ideoita, miten aluetta tulisi kehittda. Kysymys oli jaettu neljaan
osaan. Osassa a) kysyttiin palveluiden kehittdmisestd, ja eniten toistuivat toiveet
kioskin sekd anniskeluoikeudellisen kahvilan/ravintolan saamisesta alueelle. Kahvilan
toivottiin olevan auki talvisin ja koko puiston talvitoiminnan kehittamista ehdotettiin.
Myos parkkipaikkoja toivottiin alueelle lisaa, nykyisten ollessa kieltamatta melko
vahaiset. Lapsille toivottiin uusia leikkitelineita, ja villeimpana ideana ehdotettiin jopa

huvipuiston sijoittamista puistoon.

Uimarannan saaminen alueelle toistui useammassa vastauksessa, tosin vaihdellen a) -
kohdasta kohtaan d) (muuta?). My0s yleistad saunaa toivottiin. Puistollisuuden
kehittamisessa eniten toivottiin lisda penkkeja puistoon seka vetta lisda puroihin.
Myds suhteellisen moni totesi puiston olevan hyva téllaisenaan. Erilaisia
kukkaistutuksia, erikoisia kasveja ja lehtipuita toivottiin lisaa, kuten myds

suihkulahteita. Ryteikkojen siistimisen mainitsi muutama vastaaja.

Tunnettavuuden lisddmiseen eniten ehdotuksia tuli tapahtumien jarjestamisesta.
Ihmiset siis toivovat alueelle erilaisia tapahtumia, mm. kesateatteri mainittiin
erikseen. Tunnettavuutta kehittdmaan mainittiin myos ohjattujen kierrosten
lisddminen, kuvien esittdminen hotelleissa ja kahviloissa, paikallismediassa esilla
oleminen, parempi mainostaminen turisteille, seka facebookin hyddyntaminen ja
parempi kyltitys keskustaan. Kaikki nama ovat hyvia ja konkreettisia keinoja, jotka
tulisi ottaa huomioon. Kriittisin kommentti oli seuraava: ” Mainostetaan Hupisaarta
sitten, kun se on ensin rakennettu. ” Ko. vastaaja tarjosi muihin kohtiin monenkirjavia

ja konkreettisia kehitysehdotuksia.

Viimeisend “vapaan sanan” kohtana oli vaihtoehto d) muuta. Johon tulikin paljon
erilaisia vastauksia. Puiston kehittamiseksi toivottiin nuorisotiloja, kuten nuorisotalo
ja -kahvila. Vastaukseen lienee vaikuttanut se, ettd suurin osa vastaajista oli melko

nuoria. Myos roska-astioita toivottiin alueelle lisaa.
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6.4.1 Mallia Launeesta

Yksi mielenkiintoinen vastaus kuului seuraavasti:

Mallia Lahden Launeen leikkipuistosta. Hupisaarella on jo hyvd nimi valmiina,
kaupunki voisi tehddi siitd “hupisaaren”.

Tutustuin Launeen puistoon sen internet-sivuilla. Puiston esittely on
mielenkiintoinen, ja se varmasti voisi toimia esimerkkina Hupisaarten kehittamisessa.
Launeen perhepuisto on perustettu vuonna 1989, ja se on tunnettu matkailukohde.
Kavijoita on noin 100 000 vuodessa, vilkkainta on toukokuussa luokkaretkien aikaan.
Puisto on vihrea ja avara. Alueen pinta-ala on noin 3 hehtaaria. Turvallisuusasioita
tarkistetaan, ja kuluneita kalusteita uusitaan tai kunnostetaan vuosittain. Launeen
perhepuistossa riittda tekemista. Kasvilajeja lajikkeineen on yli 60. Kumpareet ovat
rakennettuja ja ne erottavat, ja rajaavat aluekokonaisuuksia toisistaan. Leikkipuistossa
on useita kiipeilytelineita, seka isoja ja pienempia liukumakia. Punainen

linnake vallihautoineen on kiehtova ja saavutettavissa pienella veneelld. Puiston
yhteydessa on myos liikennepuisto, jossa voi ajella citykeskustassa tai
maaseutumaisemmalla osuudella potkulaudoilla ja perhepuiston minipyorilla.

(Launeen perhepuiston kotisivut 2010.)

Pienet lapset viihtyvat vesileikeissd rakennuksen takana, missa on virtaava puro ja
allas. “Uusi SmartUs -pelialue siirtaa leikin ideaa uudessa muodossa pitkalle
tulevaisuuteen ja kannustaa mm. liikunnan ja oppimisen yhdistamiseen.” (Launeen

perhepuiston kotisivut 2010.)

Launeen puistossa myos jarjestetadn erilaisia toimintatuokioita perheille ja siella
toimii info-mokki, josta voi lainata kesaleikkivalineita, tiedustella grilleja ja hakea
vaikkapa laastaria kdytt6onsa. Puistossa on myods perhekerho-toimintaa paivisin,
jolloin sieltd voi lainata myos kausileikkivalineitd (mm. pyorat ja pulkat). Alueelta

l6ytyy myos ymparivuotiset ulkovessat, jotka ovat kaikkien vapaassa kaytossa.
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KUVA 5. Launeen perhepuisto (Launeen perhepuiston kotisivut 2010)

Hupisaaria kehittdessa siis voitaisiin ottaa mallia Launeesta, sen toimiessa
benchmarking kumppanina. Benchmarking on menetelma, jonka avulla pyritdan
oppimaan olemassa olevista parhaista kdytannoista. Sen tavoitteena on oman
organisaation ja oman toiminnan kehittaminen selvittamalla, mitka ovat parhaita
olemassa olevia toimintatapoja ja menetelmia, vertailemalla niitd keskendan seka
omiin toimintoihin ja soveltamalla |6ydettyja asioita oman yrityksen toimintaan.

(Kookas 2010)

Puiston esittelypatkassa mainitut asiat voisivat kaikki toimia hyvin Hupisaarilla. Myos
monista ulkoilupaikoista tuttu taukohuone- toiminta voitaisiin sisallyttda puiston
kehittdmiseen. Yleensa taukohuoneen perusperiaatteisiin kuuluu se, etta sita saa
kayttda vapaasti, ilman maksua ja sielta |16ytyy ainakin evaiden sydntipaikka seka
mikro ja talvisin mahdollisuus lammittelyyn. Nykyiselldan Hupisaarten Tuomenkukka -
kahvila ei ole auki talvisin, joten puistosta on melko pitkda matka [ahimpaan wc:n ja
mika houkuttelisi paremmin (Oulussa vierailevia) lapsiperheita paikalle kuin

lainattavat leikkivalineet ja mielenkiintoinen leikkikeskus.
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Jalostin ideaa tarkastelemalla sitd markkinoinnin kilpailukeinojen avulla.
Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat sen kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy
ulkoisia sidosryhmia. Jokainen yritys rakentaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen ja
omanlaisensa yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Kilpailukeinoja ovat
perinteisen 7P-mallin mukaisesti tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestintad (promotion), henkil6sto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (process) sekd palveluymparisto (physical evidence).

(Bergstrom ym. 2003, 147)

Saatavuutta ajatellessa Hupisaaret sijaitsevat keskustan tuntumassa ja ovat siten
helposti tavoitettavissa. Se on kuitenkin samalla myds tarpeeksi rauhallinen
luontokohde. Tama on sen yksi selked vahvuus. Tuotteet ja tarjooma ovat talla
hetkelld melko suppeat, mutta ideoiden lainaaminen Launeen puistolta, ja jo edella
esitettyjen aktiviteettien tarjoaminen tavoittaisivat varmasti kohderyhmia. Tuotteita
ovat esimerkiksi mielenkiintoa herattava leikkipuisto kokonaisuutena, info-maokki ja
sielta lainattavat leikkivalineet, taukokatokset/mokit, we-tilat, grillausmahdollisuus,
rakennettu talviliukumaki, seka erilaiset toimintatuokiot ja teemalliset toimintatilat,
kuten puutyomokki ja nuorison oma tila. Launeen puistossa kaytettava SmartUs-
leikkikentta sopisi erittdin hyvin teknologiakaupungin maineessa olevaan Ouluun.
Jotain tdman tyyppista, hieman "erikoista", pitaisi tarjota, jotta kohde erottuisi
tavallisista leikkikentistd ja muista vastaavista kohteista. Kenties Oulun tai
Hupisaarten historiaa voisi hyodyntaa tdssa, ehka jopa tervakaupungin

hyodyntdaminen toimisi.

Kohderyhma puistolle ovat etenkin lapsiperheet, mutta myds nuoriso. Kohderyhman
valinta ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd koko Hupisaaria maantieteellisena alueena
tarvitsisi valjastaa perheille suunnattuun toimintaan. Hinnalla on yleensa suuri
merkitys siihen, mita ostetaan. Kuten Launeen puiston toiminta, tulisi myos
Hupisaarten toiminnan olla padasiassa ilmaista. Mikali kerhotoimintaa yms.
henkil6st6d vaativaa toimintaa jarjestetaan, voitaisiin naista peria maksua. Muutenkin

toimintatavat ja prosessit tulisi jarjestaa esim. kaupungin puolesta. Sailyttadkseen
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edullisuutensa, tulisi puiston toiminnan oltava padosin voittoa tavoittelematonta.

Markkinointiviestinnén kanavilla mainontaa tulisi toteuttaa etenkin paikallislehdissa
ja osana Oulun kaupungin matkailuesitteitd seka mainos ym. -lehtisida. Mainonnassa
tulisi ottaa huomioon seka paikallisten asukkaiden etta vierailijoiden mielenkiinnon
herattaminen. Yhteistyd koulujen ym. lasten ja nuorten kanssa toimivien jarjestojen

kanssa kuuluu suhdetoimintaan.

6.5 Tulokset Pohjois-Pohjanmaan museosta

Kuten kuvio 7. osoittaa, suurin osa vastaajista on vieraillut Pohjois-Pohjanmaan
museossa vain muutamia kertoja (37,5 %) tai ei koskaan. 29,2 % vastanneista kayttaa
museota silloin talldin, kun kukaan ei ole merkinnyt itsedan vakituiseksi kayttajaksi.
Vain 70,6 % vastaajista ylipdatdan edes vastasi Pohjois-Pohjanmaan museota
kasitelleeseen osioon. Tahdn varmasti myos vaikutti se, ettd museolta ei saatu

yhteenkaan kyselylomakkeeseen vastausta.

Pohjois-Pohjanmaan museon
kayttotiheys
25
s 4
£ .
E‘l £
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e
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Vastausten maara

KUVIO 8. Pohjois-Pohjanmaan museon kayttotiheys, n = 24
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Pohjois-Pohjanmaan museota kuvailevissa sanoissa hieman yllattden, mutta eniten
toistui adjektiivi kiinnostava / mielenkiintoinen. Yllattavaksi timéan toistumisen teki
sen, ettd katsottaessa kuvio 3:sta sivulta 26. Jopa 34% ei osannut arvioida kohteen
kiinnostavuutta ja 10% nimesi sen ei lainkaan kiinnostavaksi. Myds monipuolinen
mainittiin muutamia kertoja. Historiallisuus ja perinteet sekd museon "sisaltama”
tiedon paljous nousivat vastaajien mieliin. Negatiivisia kommentteja ilmeni my6s
jonkin verran. Esim. Adjektiivit suppea, tylsd, aneeminen, tuntematon ja

mielenkiinnoton nousivat esiin. Seuraavassa on poimintoja vastauksista:

Mielenkiintoinen ja tarpeellinen, mutta liian pieni.

Monipuolinen, kodikas, kiinnostava.

Koiramdki — ndyttely, hieno, vanha.

Olen kéynyt kerran, ja se jdi viimeiseksi kerraksi.

Kysymykseen ”Miten kehittadisit kohdetta”, saatiin selkedsti vdhemman vastauksia kuin
Hupisaarten puistoalueesta kysyttdessa. Palvelua kehittdmaan tuli vain muutamia
kommentteja, joissa ainoa toistuva seikka oli se, ettd museoon toivottiin kahvilaa.
Tama saattaisi houkutella enemman vierailijoita, silla nykyinen “kahvitila” on todella
pieni, kasittden vaihtelevan nayttelyn tilantarpeesta riippuen muutamia poytia

tuoleineen.

Nayttelyitd kehittamaan loytyikin enemman ideoita, silla esiin nostettiin mm.
interaktiivisuuden lisddminen, nayttelyiden vaihtuvuuden lisddminen, toive
erikoisnayttelyista ja esittelijoista ndyttelyihin. Tunnettavuutta lisddmaan ehdotettiin,
ettd Oulun seudun suurimmassa lehdessa Kalevassa julkaistaisiin artikkeli uusista
nayttelyista. Tama varmasti herattdisi mielenkiintoa ihmisissa ja antaisi tietoa siita,
mita kulloinkin museo(i)ssa on tarjolla. Myo6s facebook nostettiin keinoksi tavoittaa

vierailijoita. Termi mainostaminen, toistui eniten. Muuta - kohdassa nousi esiin
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ainoastaan toive, etta alakerrassa esitettaisiin elokuvia. Tallainen muutos saattaisi
houkutella kavijoita uusista kohderyhmistd, museon ilmeen nuorentuessa ja

ajanmukaistuessa.

TAULUKKO 2. Pohjois-Pohjanmaan museon kiinnostavuus sukupuolen mukaan, miehet n= 15,
naiset n=13

Taulukko 2. Kuinka kiinnostavaksi arvioit Pohjois-Pohjanmaan museon?

KIINNOSTAVUUSASTE MIEHET % NAISET %

ei lainkaan kiinnostava 2 13,3% 1 7,7 %
vahaisesti kiinnostava 1 6,7 % 0 0,0%
en 0saa sanoa 5 33,3% 5 38,5%
hieman kiinnostava 6 40,0% 6 46,2 %
erittain kiinnostava 1 6,7 % 1 7,7%

Taulukosta nahdaan, ettei hajaannusta miesten ja naisten vastausten valilla juurikaan

tapahtunut Pohjois-Pohjanmaan museon kohdalla. Hajanta on minimaalisen pieni.

6.6 Tulokset Oulun taidemuseosta

Taidemuseon kayttotiheys

Kiyttotiheytta kuvaava arvo

Vastausten maara

KUVIO 9. Oulun taidemuseon kayttotiheys, n = 25
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Taidemuseon kayttoa kuvaava diagrammi osoittaa, etta suurin osa (44,0 %) vastaajista
on vieraillut siella muutamia kertoja ja seuraavaksi suurin osa kayttaa sita silloin
talloin. Myos “kanta-asiakkaita” |6ytyi pari kappaletta, heidan vieraillessaan museossa

miltei viikoittain tai paivittain.

Miesten ja naisten kiinnostus museota kohtaan oli melko samanlaista, joskin miehet
kokivat kohteen hieman kiinnostavammaksi kuin naiset. Kaksi positiivisinta

vastausvaihtoehtoa saivat miehiltd yhteensa 11 danta, kun naisilta vain 7.

TAULUKKO 3. Oulun taidemuseon kiinnostavuus sukupuolen mukaan, miehet n = 15, naiset
n=13

Taulukko 3. Kuinka kiinnostavaksi arvioit Oulun taidemuseon?

KIINNOSTAVUUSASTE MIEHET % NAISET %

ei lainkaan kiinnostava 1 6,7 % 2 15,4 %
vahaisesti kiinnostava 1 6,7 % 1 7,7%
en osaa sanoa 2 13,3% 3 23,1%
hieman kiinnostava 8 53,3% 5 38,5%
erittdin kiinnostava 3 20,0% 2 15,4 %

Taidemuseota kuvailevat kolme sanaa vaihtelivat melkoisesti ja samoja sanoja esiintyi
muihin kohteisiin verraten harvakseltaan, vaikka vastauksia kertyikin paljon.
Jokseenkin toistuvia sanoja olivat taiteellinen, kiinnostava, monipuolinen, kahvila,
valoisa, tyylikds ja moderni. Negatiivisia sanoja olivat mm. sokkeloinen, roskaa esill3,

mielenkiinnoton, huono. Paapaino kuitenkin oli positiivisissa kommenteissa.

Palvelun kehittamista kysyttdessa vastauksia tuli liittyen museokauppaan, kahvilaan
seka opastukseen ja henkil6ihin, jotka paattavat mitd museossa esitetaan.
Museokauppa sai seka kiitoksia ettd haukkuja. Selkeytta kaivattiin kysymykseen ”Mita
on missakin?” ja ndyttelyiden jarjestyksen sekavuutta arvosteltiin. Myds enemman
ohjattuja kierroksia toivottiin, nykyiselladn niita jarjestetdan vain n. kerran

kuukaudessa. Tama voisi olla hyva keino saada nayttelyyn mukaan myos taidetta ja
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taidemuseoita vihemman tuntevia, kun mukana on joku joka opastaa ja selventaa.

Nayttelyiden kehittdmisessa korostui nuoriso — ndkdkulma, vastaajien profiilin
mukaisesti. Museoon toivottiin nuorien taiteilijoiden nayttelyita seka nuorille
suunnattuja nayttelyitd. Tama kannattaa ottaa huomioon nayttelyitad suunniteltaessa,
silld jos taidemuseo leimautuu vain vanhojen ihmisten paikaksi, on uusien kavijéiden
saavuttaminen hankalaa. Myos kansainvalisyytta peradankuulutettiin.
Kansainvalisyydelld voidaan tarkoittaa monia eri asioita, mutta kansainvaliset
taiteilijat houkuttelevat varmasti paikalle taidetta tuntevia ja toki taidemuseon olisi
hyodyllista markkinoida itsedan helposti lahestyttavana ja mielenkiintoisena myos
ulkomaalaisille, silla onhan ulkomaalaisten turistivirrat Oulussa jatkuvassa kasvussa.
Nayttelyiden painopisteiden toivottiin myds siirtyvdan normaali-ihmisia kiinnostaviin
juttuihin ja varsin suorasanaisesti suuren yleison tavoittelua vaati seuraava

kommentti:

Vidhempi ns. Nykytaidetta. Enempi taidetta mikd vetdd suura yleiséd. Kaikki ei ole
taidetta mikd taiteena esitetddn. Taidetta on vain se mikd vetdd yleiséd puoleensa.

Vaikka kommentti on melko provosoiva ja radikaali, ja sen sisallon
totuudenmukaisuudesta voidaan kiistelld, lienee siindkin silti osa totta. Lainaan sivulla
11 esitettya esittelya taidemuseosta: “Oulun taidemuseon painopiste on siirtynyt (...)
esittdmiseen ja tulkintaan, jossa risteilevat monidanisesti tila, aika, taideteos,
taiteilija, kuraattori ja katsoja. Nayttely on luova prosessi, jossa museo kommunikoi
esineiden, esittamismuotojen ja oheispalvelujen (painatteet, verkkosivut,
myyntituotteet, tapahtumat) kautta yleisénsa kanssa.” Tassa on siis haastava tehtava
saada my0s ns. perinteisen ja ehka “vanhanaikaisenkin” taiteen ystavat kiymaan
museossa, ja madaltaa kynnysta astua sisdadn siina pelossa, etta esilla on jotain liian

omituista ja monimutkaista.

Tunnettavuutta lisdédmaan esitettiin jalleen facebook, seka kahvilat ja hotellit. Edella

mainittuihin toivottiin ajan tasalla olevaa ja kattavaa tietoa kulloisestakin ndyttelysta.
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Kun yhdistda aikaisemmin mainittua kansainvalisyyden lisddmistd tunnettavuuteen,
on tietenkin erityisen tarkeaa, etta tietoa on myos englanniksi. Tahan seikkaan
toérmasin tutustuessani museon facebook -sivustoon, sielta ei I16ydy juurikaan tietoa

muuten kuin suomeksi.

Muuta kohdassa sana olisi ollut vapaa, mutta siihen ei 16ytynyt yhdeltakaan

vastaajalta enaa kehittamisideoita.

6.7 Tulokset Lammassaaren Juhlateltasta

Lammassaaren Juhlatelttaa tutkittaessa ei ollut mahdollista kdyttda samaa
kysymyksen asettelua kuin muissa liittyen kayttotiheyteen, koska Juhlateltta toimi
vain n. kahden ja puolen viikon ajan. Totesin, etta olennaisempaa Juhlateltan kohdalla
on tietdd, kuinka hyvin ihmiset sen ja sen toiminnan tuntevat, vai tuntevatko
ollenkaan? Vastauksen tahan antoi 73,4 % kyselyyn vastanneista. Muuten Juhlatelttaa

koskevat vastaukset jaivat varsin suppeaksi.

LammassaarenJuhlateltan
tunnettavuus
S5 | 0,0%
$a
33 m
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Vastausten maara

KUVIO 10. Lammassaaren Juhlateltan tunnettavuus, n = 25
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Kuvio 10. kuvastaa hyvin, ettd arvon 1 tarkoittaessa “en tunne lainkaan” ja arvon 5
tarkoittaessa ‘tunnen erittdin hyvin’, on Juhlateltta viela kovin tuntematon kasite,
jopa péaaasiassa oululaisille vastaajille. 64,0 % ei tuntenut sen toimintaa lainkaan.
Tama jo kertoo sen, etta tiedotusta ja mainontaa on lisattava merkittavasti tulevina
vuosina, jotta tapahtuma tavoittaisi mahdollisimman paljon potentiaalista yleis6a.
Vaikka tdna vuonna ennen tapahtumaa jokaiseen talouteen jaettiin Forum24 —
paikallislehden valissa tapahtuman kasiohjelma, ei ndin tuore tapahtuma ole viela

kovin tunnettu ja vaatii osaltaan aikaa saattaa se “suuren yleisén” tietoisuuteen.

Sama nakyy kiinnostavuutta kuvaavasta taulukosta, josta kdy ilmi, ettd miehet
ilmaisivat eniten, etteivat osaa sanoa mitaan kiinnostavuudesta, kun taas naisten
vastaukset jakautuivat hieman enemman. Naisilta tuli my6s enemman
kyselylomakkeita, joissa kohtaan oltiin jatetty vastaamatta kokonaan. Taman voisi
my0s tulkita siten, ettd kohdetta ei tunnettu, eika sen takia sen kohdalle vastattu

mitdan, vaikka vastausvaihtoehto “en osaa sanoa’oli myos tarjolla.

TAULUKKO 4. Lammassaaren Juhlateltan kiinnostavuus sukupuolen mukaan, miehet

n= 14, naiset n=9

Taulukko 4. Kuinka kiinnostavaksi arvioit Lammassaaren Juhlateltan?

KIINNOSTAVUUSASTE MIEHET % NAISET %

ei lainkaan kiinnostava 3 21,4% 1 11,1%
vahaisesti kiinnostava 0 64,3 % 2 22,2 %
en osaa sanoa 7 50,0 % 3 33,3%
hieman kiinnostava 4 28,6 % 2 22,2%
erittain kiinnostava 0 0,0% 1 11,1%

Kolmella sanalla kuvailemaan pyydettdessa vastauksia tuli niukalti ja ainoa toistuva
termi oli salaperainen. Myds jannittava, yllattava ja merkillinen nousivat esiin, kuten
myds hieman konkreettisemmat saavutettava ja monipuolinen. Palvelun

kehittamiseen vastauksia ei tullut lainkaan. My06s kehittamisesta kysyttdaessa



57

vastausvaihtoehdot poikkesivat hieman museoista ja puistosta ja pyydettdessa
vastausta ohjelmiston kehittdmiseen, saatiin muutamia mielenkiintoisia

kommentteja:

Erilaisia teemailtoja.

Vanhemmalle vdestélle ohjelmaa.

Nama kaksi asiaa yhdistamalla voitaisiin saada myds vanhempia palveleva tapahtuma,
sen nuorekkaan profiilin kuitenkin sailyessa. Eli hieman idkkdaammille voisi olla oma
iltansa, jolloin tarjonta vastaisi enemman heidan tarpeitaan. Teemaillat on hyva idea,
koska hienovaraisesti toteutettuna saataisiin nuoresta tapahtumasta kiinnostumaan
erilaisia ihmisid, kohdentamalla markkinointia tiettyjen iltojen osalta juuri oikeille

ihmisille.

Teemailtojen ja niiden kohdennetun markkinoinnin my6ta luovuttaisiin ns.
hakuammunnasta, jolla pyritdan tavoittamaan kaikki, muttei saavuteta kovinkaan
monia. Keino tdhan on markkinointitutkimus. Silld saadaan selville potentiaaliset
asiakasryhmat. Markkinointitutkimuksessa tulisi keskittya segmentointiin.
Markkinoinnin perusmaaritelmien mukaan markkinoiden segmentointi tarkoittaa
sellaisten toisistaan erottuvien ostajien ryhmien tunnistamista, jotka vaativat erilaisia
tuotteita ja/tai markkinointikeinoja. Se on yleensa kannattavampaa kuin
massamarkkinointi eli markkinoinnin suuntaaminen kaikille. (Markkinoiden

segmentointi 2010.)

Tiedotuksen kehittdamiseksi esitettiin mm. seuraavat kommentit:

“Hyvéi olisi, jos edes tietdisi miké se on..

”Lienee netissd?
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Naiden pohjalta on selvada, etta erilaista tiedottamista ja mainontaa tarvitaan. Yksi
konkreettinen keino esitettiin myos, eli kaikkiin paikallislehtiin (mm. Forum24, Kaleva,
Oululehti) tulisi ajoissa kirjottaa tapahtumasta. Myos tapahtuman aikana olisi tarkeaa
saada media kiinnostumaan tapahtumasta, silla sen keston ollessa kuitenkin miltei 3
viikkoa, voi aktiivisella lehtikirjoittelulla saada paikalle myos ihmisia, jotka eivat

seuraa aktiivisesti internetia.

6.8 Havainnoinnin tulokset

Havainnoinnilla pyrittiin saamaan tdydennysta ja tarkennusta kyselytutkimuksen
rinnalle. Havainnoinnin aineisto kerattiin 21.12.2010 Oulun taidemuseosta, Pohjois-
Pohjanmaan museosta sekd Hupisaarten puistoalueelta. Lammassaaren Juhlatelttaa
oli mahdoton havainnoida, koska sita ei talla hetkelld ole olemassa fyysisena

kohteena.

Havainnoidessa haettiin vastauksia kysymyksiin mitd, miten, kuinka ja miksi. (Vilkka
2006, 78.) Havainnoinnin pohjana kaytettiin kyselylomaketta. Havainnointia tehtiin
asiakkaan nakokulmasta. Koska kyselylomakkeesta saadut tutkimustulokset oli jo
kasitelty, suuntasivat saadut vastaukset ja etenkin niissa ilmenneet heikkoudet
havainnointia. Tasta saattoi havainnoinnin luotettavuus karsia, mutta myos suunnata
havainnointia asioihin, jotka vaativat kehittamista. Havainnointi konkretisoi
tutkimuksessa muodostunutta mielikuvaa kohteista. Kuten Vilkka opastaa, on
havainnot ensin ryhmitelty kyselylomakkeen toimiessa I6ysana "pohjana" télle, jonka
jalkeen havaintoja on vield karsittu yhdistelemalla niitd havaintojen joukoksi. (Vilkka
2006, 82.) Alustava tyo on tehty kasin paperille, mutta lopputulokset on esitelty tassa
tyossa. Tassa hyvana apuvalineena on kdytetty SWOT- analyysia, jonka avulla

havaintojen joukkoja pystytaan tyypittelemaan ja sijoittamaan ne oikeaan yhteyteen.



6.8.1 Havainnoinnin tulokset Hupisaarten puistoalueesta

Hupisaarten puistoalue vaikuttaa hiljaiselta kylmana talvipdivana. Kahvilan suunnalla
ei nakynyt liiketta, vaikka sielta |6ytyisi leikkipuisto ja kahvila. Kahvila ei ole auki ja
puistossa voi vain kavella. Puistona alue on kaunis, vaikkakin talvella tdma jaa hieman
piiloon. Puistossa oli kuitenkin muutamia lenkkeilijoita, etenkin idkkdaampia, joiden

voisi ajatella olevan kiinnostuneita kahvilasta tai taukotilasta.

SWOT -analyysi Hupisaarten puistoalueesta

Vahvuudet Mahdollisuudet

- hyva sijainti, helppo saavuttaa - iso koko

- puistomainen, luonto - kaunis ympaéristo

- kaunis - keskustan ldheisyys

- hiljainen, rauhallinen - hyva paikka suuremmillekin

- iso koko tapahtumille
- turvallinen lapsiperheille (ei moottori-
liilkennetta)

- talvella erittdin hiljainen - asuntojen rakentaminen alueelle

- ei lammittelymahdollisuutta sisalla - puiston pusikoituminen

-ei WC:ta - rappeutuminen

- ei paljon levahdyspenkkeja - autioituminen

- melko sokkeloinen (jopa paikalliselle.)

- talvella vain lapikulkuvayla

- parkkipaikkojen vahyys

6.8.2 Havainnoinnin tulokset Pohjois-Pohjanmaan museosta

Pohjois-Pohjanmaan museo on paikalliselle helppo |6ytaa, mutta voi
ulkopaikkakuntalaiselle sijaita hieman syrjassa, eika opastus ole jarin hyva. Museo ei
nay paateille ja sinne on keskustasta huono kyltitys. Museota ei ulkondéltaan
valttamatta heti ymmarra museoksi. Museossa oli hyva palvelu, mutta kierrosta
aloittaessa jotain selkedmpaa opastetta siitd, mitd missakin on, olisi kaivattu. Myos
Iahin parkkipaikka sijaitsee kaukana. Nayttely oli mielenkiintoinen ja jaettu selkeasti
eri kerroksiin ja osastoihin. Museossa oli havainnoinnin, eli noin kahden tunnin

aikana vain muutamia asiakkaita, suurin osa heista oli vierailemassa museokaupassa.



Museokauppa oli kattava. Yksi asiakasryhma oli maahanmuuttaja ryhma, jotka olivat
tutustumassa Oulun historiaan ja museo on siihen varmasti mielenkiintoinen vayla.

Koiramaki nayttelyssa kaikki kuulokkeet ja muut tekniset osat eivat toimineet.

SWOT -analyysi Pohjois-Pohjanmaan museosta

Vahvuudet Mahdollisuudet

- kattava, laaja - hyvat tilat kehittamiselle, laaja

- hyvat ja monipuoliset nayttelyt - vaihtelevan nayttelyn tilan isous -
- isot tilat mahdollisuus mielenkiintoisiin

- hyva palvelu nayttelyihin

- liikuntarajoitteiset huomioitu - keskustan laheisyys

Heikkoudet Uhat

- hankala l16ytaa, piilossa - asiakkaiden puute

- opastus keskustasta huono - vahaiset kavijamaarat

- huonot pysdkoéintimahdollisuudet - "ajasta jalkeen jaaminen"
- hiljainen, ei vaikuta houkuttelevalta - tylsaksi leimautuminen

- julkisivun laimeus

- hieman monimutkainen ja sekava
- koiramaki nayttelyn
rikkindiset/puuttuvat osat

6.8.3 Havainnoinnin tulokset Oulun taidemuseosta

Oulun taidemuseoon oli havainnointipdivana ilmainen sisdanpaasy, jonka olisi voinut
kuvitella houkuttelevan enemmankin ihmisia paikalle. Nayttelyitd katsomassa oli vain
muutamia henkil6ita. Palvelu oli hyvaa, vaikka siihen paastiin tutustumaan melko
vahaisesti. Huoneet on jaettu erilisiin osioihin, joka hieman sekavoitti sitd, mita on
missakin ja mista kannattaa aloittaa. Nayttelyt olivat mielenkiintoisia, mutta osittain
ehka hieman liian "moderneja" tai outoja, kuten kyselytutkimuksessakin ilmeni. Niin
sanotun vanhan, perinteisen taiteen ystaville ei juuri ollut tarjontaa, mutta aiheet
olivat erilaisia ja mielenkiintoisia. Museo on helppo I6ytaa ja sen julkisivusta kavi heti
selvaksi, etta kyseessa on taidemuseo. Kahvila oli tyylikds ja avara, hyva siis. Kauppa

oli melko pieni. Tyontekija itse arveli heikkoudeksi sen, etteivat vierailijat/turistit



jaksa lahted museolle asti keskustasta, vaikka sinne on vain n. 1 kilometrin mittainen

matka.

SWOT -analyysi Oulun taidemuseosta

Vahvuudet Mahdollisuudet

- sijainti paatien varressa - hyvat erilliset tilat erilaisten

- hyva, iso parkkipaikka nayttelyiden jarjestamiseen

- mielenkiintoinen julkisivu - keskustasta ei ole liian pitkd matka
- valoisa ja kaunis sisatila kavellen

- hyva kahvila

- liikuntarajoitteiset huomioitu
- levdhdyspenkkeja isoimmissa saleissa

Heikkoudet Uhat

- jarjestys vaikuttaa alkuun sekavalta - ajatus liian etaisesta sijainnista

- "outous" verrattuna ydinkeskustastaan

- ndyttelyiden aiheet - ndyttelyiden aiheiden valinta ottamatta
- keskustasta ei kyltitysta huomioon yleisén mielipidetta

- leimautuminen ainoastaan soveltuvaksi
jollekin tietylle ryhmalle

7 KEHITYSIDEAT

Tyon tuloksista nousi selkeita kehittdmistarpeita. Varsinaisten kehitysideoiden maara
kyselytutkimuksen vastauksissa jai kuitenkin melko vahaiseksi muiden paitsi
Hupisaarten puistoalueen kohdalla. Kehittdmisideoita pyrittiin tdman takia
hyodyntamaan perinpohjaisesti ja ideoita jalostettiin. Havainnointi taydensi

kyselytutkimuksen vastauksia ja antoi syvyytta vastauksissa nousseisiin ideoihin.
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7.1 Hupisaarten kehitysideat

Hupisaarten kohdalla merkittavimmaksi heikkoudeksi nousi puiston talviunille
vaipuminen. Tarkein tavoite on sen houkuttelevuuden lisédminen. Erilaisilla
tapahtumilla voidaan lisdta melkein minka tahansa kohteen suosiota, tdma on ollut
taysin hyédyntamaton keino tdhan asti Hupisaarten kohdalla. Kesajuhlat, kuten
musiikkifestarit, teatteriesitykset (jne.) ja erilaiset talviriehat piristaisivat puiston
kayttoa. Puistossa on jo valmiina, lahes kayttamaton kesateatteri, joka vain tulisi

kunnostaa ja herattaa henkiin.

Yksittdinen kehitysidea on myds uimarannan ruoppaaminen alueelle. Merikosken
pato kuitenkin aiheuttaa alueen vesistdon niin kovan virtauksen, ettd tdma voinee
olla turvallisuussyistd mahdoton idea. Talviaktiviteettien lisdamiseksi alueelle olisi
hyva saada ainakin luistelualue, hyvin valaistut polut sekd mahdollisesti “keinomaki”

eli lumesta kasattu pulkkamaki.

Kahvilatoimintaa pitadisi kehittaa ja talvisin aukiolo seka anniskeluoikeudet huomioida.
Toteutuksessa olisi otettava huomioon useita tekijoitd, kuten se, etta kahvilasta saa
pikkupurtavaa ja mietoja alkoholijuomia, seka se, etta sielta |6ytyy kunnolliset tilat
mm. lastenhoitoon. Nuorisolle voisi kehittda omat tilansa. Kayttajakunta pitaisi
ajatella mahdollisimman monipuoliseksi ja siten tarjota my6s jokaiselle jotain.
Oulussa torinrannassa suosiota herattavat terassit lammityslamppuineen lienee
toimisivat puistossakin. Myos taukotila, eli rakennus, josta 16ytyy WC seka

mahdollisuus omien evaiden syontiin, tukisi puiston kayttoa.

Jo aiemmin mainittu Launeen leikkipuisto tarjoaa itsessddan mahtavan bechmarkingin
kohteen. Benchmarkkausta voidaan myds kdyttda oman kehityksen nopeuttamiseen,
soveltamalla kilpailijoiden tms. tekijoiden ideoita omaan toimintaan. (Kookas 2010)
Launeen leikkipuisto kokonaisuudessaan tarjoaa siis oivan mallin Hupisaarten

kehittamiselle.
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7.2 Pohjois-Pohjanmaan museon kehitysideat

Tuloksista kavi ilmi, ettd Pohjois-Pohjanmaan museon kehityksessa tarkeinta on sen
kiinnostavuuden lisddminen. Tarkeda on myos saada toimivat opastukset ja kyltitykset
museolle. My6s kunnollista kahvilaa museoon ehdotettiin. Vaikka kahvilan tarve
nousi melko nuorien vastaajien keskuudesta, havainnoidessa todettiin, ettd myos
vanhemmat ihmiset |ahtisivat luultavasti mieluummin kohteeseen, jos valilla olisi
paikka missa levata rauhassa ja kahvitella. Kohteesta siis |0ytyisi toinen lisdarvoa

tarjoava asia, museokaupan lisaksi.

Toisena keinona mainittiin nayttelyiden tekeminen mielenkiintoisimmiksi, eli
vaihtuviin nayttelyihin tulisi panostaa. Tama todettiin myds havainnoidessa, silla
vaihtuva nayttely vaikutti nyt melko tylsaltd. Myos interaktiivisuus nousi
kyselytutkimuksessa esille, se korottaisi museon imagoa enemman nykyaikaiseksi.
Nayttelyiden osalta my6s erilaiset “teemapaivat”, jolloin museossa olisi
tavallisuudesta poikkeavaa toimintaa, kuten elokuvia, ohjattuja kierroksia seka
nayttelyiden esittelijoitd/ jarjestdjia, kasvattaisivat suosiota. Esimerkiksi
kalenterivuoden vaihteluiden mukaan voisi jarjestdaa nayttelyitd, jotka liittyvat

johonkin sen hetkiseen juhlapyhaan tai muuhun ajankohtaiseen asiaan.

Museon tulisi markkinoida itsedan aktiivisesti mm. hotellivieraille, seka jakaa
esitteitdan useissa paikoissa, kuten kahviloissa. Mainonnan tehtavat, eli tietoisuuden
lisddminen, yrityskuvan parantaminen ja myynnin lisdédminen, nousivat tarkeimmiksi
kehityskohteiksi vastausten pohjalta. Koska kohde vaikuttaa olevan kohtalaisen
tuntematon muuten kuin nimeltdan, on viestinnan painopiste oltava
joukkoviestinnassa, joka nostaa asiakkaiden tietoisuutta tuotteesta. Myos
kansainvalisyys tulee ottaa mainonnassa huomioon ja esitteet seka opastus tulisi

tarjota myo6s englanniksi.
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Vastauksista nousi esiin mediamainonnan tarve eli parempi yhteistyo paikallislehtien

kanssa. Esimerkiksi Kalevan, eli Oulun alueen suurimman paikallislehden, kanssa voisi
sopia jokaisen vaihtuvan nayttelyn alla julkaistavasta artikkelista tai esittelysta. Kaleva
on siitd hyva viestintdakanava, etta se tavoittaa myos Oulun ldhialueiden asukkaat, silla

sita tilataan niin Pohjois-Pohjanmaalla, Kainuussa kuin Pohjois-Suomessakin.

7.3 Oulun taidemuseon kehitysideat

Oulun taidemuseon kehittamisessa peraankuulutettiin nuorisolle suunnattuja
nayttelyita ja nuoria taiteilijoita, vastaajien profiilin ollessa melko nuori. My0s
kansainvalisyytta tahdottiin enemman. Nuorille taiteilijoille voitaisiin ajoittaa oma
aikansa vuodesta, jolloin heidan toitdaan esitellddan. Mainonnassa yhteistyo Pohjois-
Pohjanmaan museon kanssa voisi toimia ja pienentdd markkinointikustannuksia
kummankin osalta. Esimerkiksi Kalevassa huomiota herattaisi enemman, mikali
kumpikin museo ja niiden tarjonta seka tapahtumat esiteltaisiin samalla sivulla
yhtena kokonaisuutena. Nykytaide sai arvostelua osakseen, ja vaikka siita ei pida
luopua kokonaan, olisi vierailevien taiteilijoiden nayttelyissa hyva kiinnittdd huomiota

my0s tahan seikkaan, ja tarjota myos “tavallisempaa” taidetta.

Museon sekavuus sai myos kritiikkia ja museossa tulisikin kiinnittaa tdhan huomiota
ja pyrkia katsomaan sujuvuutta ja jarjestyksen loogisuutta vierailijan nakokulmasta.

Tama huomattiin myos havainnoidessa.

7.4 Lammassaaren Juhlateltan kehitysideat

Lammassaaren ohjelmiston ja muun toiminnan kehittdmiseksi ei juuri tullut ideoita,

ainoastaan tiedottaminen nousi selkeasti esiin. Ohjelmistossa kuitenkin kaivattiin
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my0s jotain vanhemmalle vaestolle ja heille tarkoitettu oma ilta nousi esiin
konkreettisena keinona. Tiedotuksessa taas tulisi panostaa sen riittavyyteen ja
ihmisten herattelemiseen uuden tapahtuman omaksumisessa. Hyvien, jo olemassa
olevien internet-sivujen lisdksi lehtikirjoitukset auttaisivat tavoittamaan internetia
kayttamattomat potentiaaliset vierailijat. Vaylana tahan toimii jo aiemmin mainitut

paikallislehdet.

Kohteen markkinoinnissa tulisi ottaa erilaiset, potentiaaliset kohderyhmat huomioon.
Markkinointia tulisi segmentoida ja jaotella selkeasti kenelle halutaan kunkin illan
tapahtumaa markkinoida ja myyda. Markkinoinnin perusmaaritelmien mukaan
markkinoiden segmentointi tarkoittaa sellaisten toisistaan erottuvien ostajien
ryhmien tunnistamista, jotka vaativat erilaisia tuotteita ja/tai markkinointikeinoja.
Yksittdinen yritys tai organisaatio ei voi yleensa palvella kaikkia markkinoidensa
asiakkaita tyydyttavasti, silla asiakkaita on liikaa ja heidan tarpeensa ovat erilaisia.
Siksi yrityksen kannattaakin tunnistaa asiakasryhmat eli markkinasegmentit, joita se
voi palvella kaikkein tehokkaimmin. Tama on my6s monesti kannattavampaa kuin
massamarkkinointi eli markkinoinnin suuntaaminen kaikille. ( Markkinoiden
segmentointi 2010.) Tastd nouseekin tarve markkinointitutkimukselle.
Markkinointitutkimuksella voitaisiin selvittda markkinoiden kokoa seka kartoittaa

asiakaspotentiaalia ja kohderyhmia.

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Johtopaatokset

Taidemuseon ja Hupisaarten puistoalueen osalta vastaajat hyddynsivat kohteita

melko hyvin. Pohjois-Pohjanmaan museota ei kdytetty yhta aktiivisesti, ja
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Lammassaaren Juhlateltan tunnettavuus oli huono. Kohteet méaariteltiin yleisesti
ottaen hieman kiinnostaviksi. Hupisaaret olivat erittdin kiinnostava (27 %). Vastaajat
eivat osanneet kovin hyvin arvioida Pohjois-Pohjanmaan museon (34 %) ja Juhlateltan
kiinnostavuutta (42 %), vaan vastasivat eniten kohtaan ‘en osaa sanoa’. Taidemuseo

taas koettiin hieman kiinnostavaksi (45 %).

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan kohteita kolmella sanalla. Pdaasiassa kuvailut olivat
positiivisia, etenkin Hupisaarista ja taidemuseosta. Yleisimpid Hupisaaria kuvailevia
sanoja olivat mm. viihtyisd, kaunis, vihred/vehred. Taidemuseota kuvaillessa toistuivat
mm. sanat taiteellinen, monipuolinen, kiinnostava. Pohjois-Pohjanmaan museota
kuvailemaan nousi yllattden eniten sana mielenkiintoinen ja seuraavaksi eniten
monipuolinen. Lammassaaren Juhlateltan tuntemattomuudesta kertoivat myos sita

kuvailevat sanat, kuten: salaperdinen, merkillinen, jénnittdvd.

Kehitysideoita saatiin melko paljon, jalleen eniten vastauksia tuli Hupisaarista. Myos
taidemuseosta saatiin paljon vastauksia, kun taas Pohjois-Pohjanmaan museon ja
Juhlateltan osalta vdhemman. Tama johtunee siitd, ettei Pohjois-Pohjanmaan
museolta saatu vastauksia lainkaan ja Juhlateltta toimi elokuussa 2010. Kaikista

kohteista toivottiin parempaa informaatiota, kyltitysta ja opastusta.

Hupisaarten merkittavimmiksi kehitysideoiksi nousivat talvitoiminnan kehittaminen ja
ravintola tai anniskeluoikeudellisen kahvila, joka olisi auki myos talviaikaan.
Mielenkiintoisin idea oli Launeen perhepuiston kdyttaminen benchmarking-
kohteena, jolloin valmiista konseptista voidaan ottaa mallia ja hyddyntda sen hyvat
puolet. Pohjois-Pohjanmaan museoon toivottiin enemman vaihtelua ja kahvilaa seka
havainnoinnin pohjalta parempaa opasta ja kyltitysta. Taidemuseon vastaukset
jakautuivat hieman enemman, ja niissa toivottiin nuorison ndkékulmaa,
kansainvalisyyttd mutta my6s normaali-ihmisia kiinnostavaa normaalia taidetta.
Juhlateltan vastaukset jdivat suppeammiksi, mutta toiveissa olivat vanhemman

vaestdn huomioiminen ja erilaiset teemaillat.

Vastausten pohjalta vastaajat pitavat alueen kehittymista mahdollisena ja
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tarpeellisena, tosin kritiikkia ei esitetty paljon. Yleisesti ottaen ollaan melko
tyytyvaisia. Ristiriitaisuutta ilmeni lahinna eri kohteiden kesken Hupisaarten
puistoalueen noustessa suosituimmaksi ja Lammassaaren Juhlateltan jaddessa
negatiivisimpaan valoon. Mikdan kohteista ei kuitenkaan noussut varsinaiseksi
"vetonaulaksi”. Houkuttelevuuden lisddmiseksi tarvitaan paljon tyota. Positiivisella
imagolla tulee ensiksi tavoittaa paikalliset asukkaat, joiden kautta myods matkailijat
kiinnostuvat alueesta mm. Word of Mouth — markkinoinnin, eli kotoisammin

puskaradion avulla.

8.2 Pohdinta

Hupisaarten alueen imagotutkimus suoritettiin Oulun taidemuseossa, Pohjois-
Pohjanmaan museossa sekd Oulun matkailussa/Oulul0:ssa jaetun kyselylomakkeen
seka havainnoinnin avulla. Tallaista tutkimusta ei ole aiemmin tehty, eikd Hupisaarten
ja sen kohteiden imagoa tunneta viela kovin hyvin. Kyselya jaettiin yhteensa 100
kappaletta, ja vastauksia saatiin 34 kappaletta, joten tutkimuksen vastausprosentti oli
34 %. Otannan olisi toivottu olevan suurempi, mutta kyselytutkimuksen aiheuttama
vastausten saannin hankaluus tiedostettiin jo ennen kyselylomakkeiden jattoa.
Parempaan vastausprosenttiin olisi voitu pdastd mm. jonkinlaisella palkinnolla, mutta
se ei tassa tapauksessa ollut mahdollista. Havainnointia kaytettiin korvaamaan

vahaista vastauksien maaraa.

Myds tutkimuksen kysymykset osoittautuivat melko vaikeiksi vastata, ja vain
muutamissa lomakkeissa oli jokaiseen kohtaan saatu vastaus. Tahan vaikuttanee se,
ettd samassa tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan usean erillisen kohteen imagoa ja
kehitysideoita, ja osa vastaajista ndahtavasti tunsi vain osan kohteista. Voi olla, etta
vastaukset olisivat olleet kattavampia, jos kysymyksia olisi ollut vain yhdesta tai
kahdesta kohteesta. Toimeksiantajan toive kuitenkin oli, etta kaikkia kohteita
tutkitaan. Vastausten vahyys, vastaajien nuori ika ja se, ettd osa on vastannut vain
osaan kysymyksistd, vaikuttavat suoraan tutkimuksen sisdiseen validiteettiin, joka

tarkoittaa sita, etteivat tulokset ole suoraan yleistettavissa vaan ovat lahinna antaa
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suuntaa - antavia.

Tulokset analysoitiin Excelilld, jolloin saatiin selville prosenttiosuuksia ja
toistuvuuksia. Tuloksissa saatiin esille mielenkiintoisia seikkoja, ja selvia
kehittamistarpeita nousi esiin. Havainnointiin yhdistettyna niiden pohjalta saatiin
kehitysideat, jotka ovat tarpeellisia ja konkreettisia. Naiden kehitysideoiden pohjalta

on mahdollista kehittaa alueen imagoa ja kasvattaa sen suosiota.

Opinndytetyota tehdessa ymmarsin sen, kuinka tarkeaa on hyvan ja toimivan
kyselylomakkeen suunnittelu sekd sen, miten hankalaa voi vastausten saaminen olla.
Myds tutkimuksen suunnittelu korostui. Hyva teoriaperusta helpottaa itse
tutkimuksen tekemista. Vastausten analysointi oli mielenkiintoista ja tarjosi sellaisia
ideoita, joita ei esim. vain havainnoimalla olisi voinut saada. Havainnointi taas

tdydensi kyselytutkimusta ja antoi syvemman kuvan mm. mainituista puutteista.
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Liite 1. Kyselylomake Hupisaarista
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Opinndytetyo - tutkimus Oulu Hupisaarista ja sen kulttuuripalveluista, 2010

Pyyddamme teitd vastaamaan jokaiseen kysymykseen seka rastittamalla oikean vaihtoehdon etta vastaamalla
sanallisesti annetuille viivoille. Neljaa ensimmaista kysymysta tiedustellaan vastausten tilastollista kasittelya varten.

Mista sait kyselylomakkeen?

voe W e

Sukupuoli: nainen __ mies
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64_ 65-70___ yli7o___
Asuinpaikka: Oulu__ Seutukunta, mika: muu, mika:

Miksi tulit kohteeseen?

Miten arvioisit asteikolla 1-5 seuraavien kohteiden kiinnostavuutta:

1 = ei lainkaan kiinnostava 2 = vahaisesti

perustelut?

kiinnostava 3 =en osaa sanoa 4 = hieman kiinnostava 5 = erittdin kiinnostava

Hupisaarten puistoalue 1 2 3 4 5
perustelut?

Pohjois-Pohjanmaan museo 1__ 2 3 4 5
perustelut?

Taidemuseo 1 2 3 4 5
perustelut?

Lammassaaren Juhlateltta 1 2 3 4 5

Kuinka usein kdytat Hupisaarten puistoaluetta asteikolla 1-5?

muutamia kertoja 3 = kdytan silloin talldin 4 = kdytan miltei viikoittain

2 3 4__ 5

Milld kolmella sanalla kuvailisit Hupisaarten puistoaluetta?

1 =enole vieraillut 2 = olen vieraillut

5 = kdytan miltei paivittain

a) palveluita/aktiviteetteja?
b) puistollisuutta?
c) tunnettavuutta?

d) muuta?

Miten kehittaisit Hupisaarten puistoalueen




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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KAANNA
Kuinka usein kdytat Pohjois-Pohjanmaan museota asteikolla 1-5? 1 =en ole vieraillut 2 =olen vieraillut
muutamia kertoja 3 =kaytan silloin talléin 4 = kdytan miltei viikoittain 5 = kdytan miltei paivittdin
1 2 3 4 5
Milld kolmella sanalla kuvailisit Pohjois-Pohjanmaan museota?
Miten kehittaisit Pohjois-Pohjanmaan museon
a) palvelua?
b) nayttelyita?
c) tunnettavuutta?
d) muuta?
Kuinka usein kdytat Oulun taidemuseota asteikolla 1-5? 1 =en ole vieraillut 2 = olen vieraillut muutamia
kertoja 3 = kdytan silloin talldin 4 = kaytan miltei viikoittain 5 = kdytan miltei paivittain
i 2 3 4 5
Milla kolmella sanalla kuvailisit Oulun taidemuseota?
Miten kehittdisit Oulun taidemuseon
a) palvelua?
b) nayttelyita?
) tunnettavuutta?
d) muuta?
Kuinka hyvin tunnet Lammassaaren Juhlateltan ja sen toiminnan asteikolla 1-5? 1 =entunne lainkaan 2=en
tunne kovin hyvin 3 =en osaa sanoa 4 = tunnen melko hyvin 5 = tunnen erittdin hyvin
1. 2 3 4 __ 5

Milla kolmella sanalla kuvailisit Lammassaaren Juhlatelttaa?

Miten kehittdisit Lammassaaren Juhlateltan

a) palvelua?

b) ohjelmistoa?

c) tiedotusta?

d) muuta?

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Ohjeistus kyselylomakkeiden tayttoon

Olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailun
opiskelija ja teen opinnaytetyonani tutkimusta
Oulun Hupisaarista ja alueella sijaitsevista
kulttuuripalveluista Oulun Matkailu Oy:n ollessa

toimeksiantajani.

Pyydankin Teita vastaamaan
kyselylomakkeeseen ja palauttamaan sen. Nain
annatte minulle arvokasta tietoa
opinnaytetyotani varten. Kaikki tiedot kasitellaan

luottamuksellisesti.

KIITOS OSALLISTUMISESTASI!
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Liite 3. Kartta Hupisaarista
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Hupisaarten kartta. (Tietomaan verkkosivut, 2010.)
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