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Tassa opinnaytetydssa analysoidaan Verlan tehdasmuseon asiakaskuntaa ja sitd, mil-
laisia mielipiteita silla on Verlasta ja sen palveluista. Analyysi tehtiin kyselyn pohjalta,
joka teetettiin Verlassa kesalla 2013 tehdasmuseokierrosten yhteydessa. Kyselyssé sel-
vitettiin muun muassa perusjakaumien (sukupuoli, ikd, asuinpaikkakunta jne.) lisaksi
kayntien lukumaara, mita palveluita vastaaja kdytti ja vastaajien yleistd mielipidetta
Verlan palveluiden laadusta. Kyselyssa selvitettiin myds muita muuttujia, kuten esi-
merkiksi sitd, millaisella kokoonpanolla vastaaja oli vierailulla Verlassa seka kaynnin
syy. Vastauksia saatiin yhteensé 66. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake laadittiin
kolmannen osapuolen toimesta

Kyselysta selvisi, ettd valtaosa vastaajista oli naisia, 46—-65-vuotiaita, ansioty®ssa ja he
asuivat Uudellamaalla. Liséksi vastaukset osoittivat, etta Verlan asiakkaat ovat keski-
mé&éarin melko tyytyvaisia palveluun, ja jotkut heisté olivat valmiita vierailemaan Ver-
lassa uudelleen. Ristiintaulukointi ei tuottanut suuria muutoksia vastausten laatuun.

Lisaksi tassa opinndytetydssa laadittiin brandin kehittdmissuunnitelma Verlalle teete-
tyn kyselyn tulosten pohjalta. Kehityssuunnitelman laatiminen perustuu 4D-
brandimalliin, joka pitaa sisallddn muun muassa toiminnallisen, sosiaalisen, psykologi-
sen ja eettisen ulottuvuuden. Brandin kehittdmissuunnitelman tavoitteena olisi lisata
Verlan tunnettuutta ja mahdollisesti myos asiakastyytyvéaisyytta.

Verlan tehdasmuseo on nahtavyyskohde, joka sijaitsee Verlankosken &érella Pohjois-
Kymenlaaksossa. Se on aloittanut toimintansa vuonna 1972, ja Unescon maailmanpe-
rintékohteeksi se paasi vuonna 1996.
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This thesis is about analyzing the clientele of Verla Mill Museum and their opinions
on Verla and its services. The analysis was made according to the customer survey that
was held in the summer of 2013 alongside museum tours. In the survey they asked
among other things about customers’ basic information (age, sex, hometown etc.), how
many times they have visited Verla, what services they used while visiting and the
general opinion on the quality of the services in Verla. Additionally there were ques-
tions concerning who were they with and why they decided to visit Verla. The survey
received 66 responses. The questionnaire used in the survey was made by a third party.

The survey indicated that the majority of all respondents were women, 46-65 years
old, had a day-time-job and they lived in Uusimaa. The survey showed also that the
customers were generally quite satisfied with the services in Verla, and some of them
were ready to visit there again. Cross-tabling did not affect the results.

There was also made a brand development plan for Verla Mill Museum based on the
customer survey. The development plan was made according to the 4D- brand model
that consists of four dimensions: functional, social, psychological and ethical dimen-
sions. The goal of the development plan is to increase the conspicuousness of Verla
and possibly to improve customer satisfaction there, too.

Verla Factory Museum is a sightseeing attraction by Verlankoski in the Northern Ky-
menlaakso. It started its business in 1972, and as a Unesco World Heritage attraction
Verla has been since 1996.
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Taman opinndytetyon ldhtokohtana oli Verlan tehdasmuseolle teetetty asiakaskysely,
joka koski Verlan asiakkaiden mielipiteitd yrityksesta ja sen palveluista. Kyselyssa
selvitettiin myos asiakaskunnan koostumusta. Kysely suoritettiin vuoden 2013 heina-,
elo- ja syyskyyn aikana Verlassa tehdasmuseokierrosten yhteydessa. Vastauksia saa-
tiin kaikkiaan yhteensd 66. Asiakaskyselylomake laadittiin kolmannen osapuolen toi-

mesta.

Kyselyssa selvitettiin Verlan tehdasmuseon asiakkaiden perusjakaumat eli sukupuoli,
ika, talouden j&senten lukuméaéard, tyotilanne ja asuinpaikkakunta. Liséksi kyselyssa
selvitettiin montako kertaa vastaaja on aikaisemmin vieraillut Verlassa, mité palvelui-
ta vastaaja kaytti vierailullaan sekd vastaajien yleista mielipidetta Verlan palveluiden
laadusta. Kyselyssé selvitettiin myds muita muuttujia, kuten esimerkiksi sitd, millai-
sella kokoonpanolla vastaaja oli vierailulla Verlassa ja miksi. Verlan tehdasmuseon ol-
lessa maailmanperintokohde, haluttiin myos selvittdd, miten hyvin asiakkaiden mieles-

ta tdma tulee esille.

Idea opinnaytetyohon lahti siitd, ettd Verlan tehdasmuseo halusi saada tekijan analyy-
sille kyseisen asiakaskyselyn pohjalta. Lisaksi toiveena oli saada kehitysehdotuksia

tehdasmuseon toiminnalle asiakastyytyvéisyyden ja tunnettuuden parantamiseksi.

1.2 Opinnéytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon tarkoituksena on analysoida Verlan tehdasmuseon asiakkaiden mielipi-
teitd tehdasmuseosta ja sen palveluista edelld mainitun asiakaskyselyn pohjalta. Ana-
lyysin avulla Verla saa tarkempaa kuvaa muun muassa asiakaskunnastaan, millaisia
mielipiteitd asiakkailla on Verlan tehdasmuseosta ja sen palveluista, sek& siitd, mita
palveluita asiakkaat kayttavat vierailuillaan eniten. Liséksi selvitetddn Verlan maail-

manperintokohteen tunnettuutta. Tiedot kasitelladn SPSS-ohjelmalla.



Lisaksi tarkoituksena on laatia Verlan tehdasmuseolle brandin kehittdmissuunnitelma,
joka perustuu asiakaskyselyn tuloksiin. Brandin kehittdmissuunnitelman tavoitteena
olisi lisatd Verlan tunnettuutta ja mahdollisesti my6s asiakastyytyvéisyyttd. Opinnay-
tetyon aloitus tapahtui vuoden 2013 syyskuun lopussa, ja se saatettiin valmiiksi vuo-
den 2014 alussa.

2 VERLAN TEHDASMUSEO

Verlan tehdasmuseo on nahtdvyyskohde, joka sijaitsee Verlankosken &érella Pohjois-
Kymenlaaksossa. Se on aloittanut toimintansa vuonna 1972, ja Unescon maailmanpe-
rintdkohteeksi se paasi vuonna 1996. Museon johtajana toimii Ville Majuri, ja museo-
palvelupaallikkdna vaikuttaa Heli Piepponen. Vuonna 2013 Verlassa kavi vierailijoita
yhteensa noin 13500. Verlan tehdasmuseolle ei ole aikaisemmin teetetty mitaén asia-
kastutkimuksia. (Eilinen eld4 Verlassa 2013; Majuri 2014.)

Verlan tehdasmuseo tarjoaa asiakkailleen tehdasmuseokierroksia, joiden yhteydessé
asiakkaat saavat tietoa tehtaan toiminnasta ja historiasta. Liséksi Verla tarjoaa majoi-
tuspalveluita ja kokous- ja juhlatilojen vuokrausta asiakkailleen. Tehdasmuseoalueella
toimii myds muun muassa lounaskahvila, museokauppa - infopiste ja Ruukkikyldn
puodit, jotka mahdollistavat paikallisten késityoldisten esitelld ja myyda tuotteitaan.
(Eilinen el&é Verlassa 2013.)

Verlan tehdasmuseo on UPM-Kymmene Oyj:n omistama ja yll&pitama4, ja kohde kuu-
luu organisatorisesti UPM-konsernin viestintdosastoon. Verlan maailmanperintokoh-
teen sdilyttdmisestd, huolehtimisesta, kunnostamisesta ja esittelystd vastaa itse UPM-
organisaatio yhdessd Verlan tehdasmuseon kanssa. (Maailmanperintdkohde Verla
2014.)

Verlan tehdas- ja asuinrakennukset ovat peréisin 1890-luvulta ja 1900-luvun alkuvuo-
sikymmeniltd. Tehdasmuseokohde on erinomainen esimerkki 1800-luvun lopun met-
sateollisuuden luomasta tehdasyhteisostd. Verlassa oleva puuhimo aloitti aikanaan

toimintansa vuonna 1872, ja myéhemmin vuodesta 1882 l&htien toimintaan liitettiin



my06s pahvitehdas. Taméanhetkinen rakennusmuodostelma syntyi 1800- ja 1900-
lukujen taitteessa. Tehdas oli tdydessa toiminnassa vuoteen 1964 asti, kunnes koneet
seka tyhjillaan olevat rakennukset kunnostettiin ja museoitiin. Ndin vuonna 1972 syn-
tyi Verlan tehdasmuseo. (Maailmanperintékohde Verla 2014.)

3 ASIAKASANALYYSI

Asiakasanalyysissd on ldhtokohtaisesti kyse siitd, ettd saadaan kuva yrityksen asiak-
kaiden mielestd, joka luonnollisesti on kaiken markkinoinnin kohteena. Asiakasana-
lyysin avulla yritys saa siis mielikuvan asiakkaistaan, ja osaa siten muokata markki-
nointiaan ja liiketoimintaansa asiakkaille mahdollisimman mieluisaksi. (Laakso 2004,
90.)

Markkinoinnissa on olemassa haasteita, jotka liittyvat siihen miten kuluttajien kaupal-
liset muistot saadaan esiin. Kaupallisilla muistoilla tarkoitetaan erilaisten tuotteitten
jattamia muistijalkia, jotka erottavat tuotteet toisistaan kuluttajien mielissa. Naiden
muistijalkien paikallistaminen tapahtuu tavallisesti tutkimuksilla (asiakaskyselyilld),
joilla kartoitetaan kuluttajien brandimielikuvia. (Laakso 2004, 90-91.)

3.1 Asiakasanalyysien teemat

Asiakasanalyysien teemat voidaan jaotella neljaan ryhmaan, jotka ovat trendit, osto-
motiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttdmattomat tarpeet.
Trendien kartoittamisella saadaan selville, mitkd ovat toimialan uusimmat trendit.
Tama on yksinkertainen, mutta voimakas kysymys, jonka vastaus muodostaa kuvan
niistd muutoksista, jotka todennakdisesti vaikuttavat myoés yrityksen omaan liiketoi-
mintaan. (Laakso 2004, 91.)

Asiakasanalyysin teemoista “ostomotiivit” voidaan edelleen jakaa kolmeen ryhmién,
jotka ovat funktionaaliset, emotionaaliset sekd kayttajastdan viestivat ostomotiivit.
Funktionaalisilla ostomotiiveilla tarkoitetaan itse tuotteen kayttotarkoitukseen ja sen

toiminnallisiin ominaisuuksiin liitettdvia ostomotiiveja. Namé ovat jarkiperaisia osto-



motiiveja, jotka tyydyttadkseen kuluttaja etsii toiminnallisia tuote-etuja. (Laakso 2004,
93.)

Funktionaalisten ostomotiivien lisaksi monet ihmiset tekevét tunneperéisid, emotio-
naalisia ostopaatoksia. Namé kaksi ostomotiivia saattavat myos joskus sekoittua tois-
tensa kanssa, silla kaikessa loogisuudessaan toiminnalliset ostopaatokset saattavat se-
koittua tunteisiin eli siithen, mik& tuntuu hyvéalta. Kuluttajat ndet eivét usein kehtaa
myoOntéé turhamaisilta vaikuttavia, tunneperaisia ostopaatoksié, joten ostopadtosté saa-
tetaan selittdd jollain tietylla tuotteen ominaisuudella (esimerkiksi auton hankinnan
jalkeen korostetaan polttoaineen vahaistd kulutusta). Tutkimusten valossa kuluttajat
eivét siis aina todellisuudessa toimi niin kuin véittavat ja péinvastoin. (Laakso 2004,
95.)

Asiakasanalyysissd kolmantena teemana oli “asiakaskunnan jakautuminen segment-
teihin”. Asiakassegmenttien kartoittaminen helpottaa huomattavasti brandin markki-
nointiviestinnan rakentamista. Sen avulla voidaan rakentaa erilaisia versioita jokaisen
asiakassegmentin ostomotiivien mukaan. Tallgin on kuitenkin varmistettava, ettd
brandin ytimeksi valittu ostomotiivi on kuluttajalle tarked. Lisaksi uskottavuuden sai-
lymisen kannalta on hyvin tarke&a erottaa mahdolliset brandit selvésti toisistaan, jotta
kuluttaja ymmartéisi erot ilman selittelyja. Esimerkiksi Hilton-hotelliketjun ei kannata
lanseerata halpaan hintaan perustuvaa ”Saddsto-Hiltonia”, vaan kehittd4 alhaisia hintoja
arvostavalle asiakassegmentille aivan oma itsendinen brandi omalla nimellaan, jonka

ytimend ovat nimenomaan halvat hinnat. (Laakso 2004, 97.)

Viimeisend asiakasanalyysin teemana oli “tyydyttiméttomét tarpeet”. Tamidn osa-
alueen kartoittaminen asiakastutkimuksissa saattaa auttaa yritysta kehittdmaan tuotet-
taan tai palveluaan tai kehittdméaan jopa aivan uusia tuotteita, joita ei markkinoilla ole
vield ollenkaan. Tosin kuluttajat eivat vélttamaéttad kykene itse vastaamaan, millainen
tuote markkinoilta vield puuttuu, joten markkinoijan on péaateltava se itse ostomotiivi-
en ja ostokayttdytymisen perusteella. Helpoiten ostokayttaytymistd voidaan seurata
yksinkertaisesti tarkkailemalla asiakkaita sielld, missa ostopaatokset tehddan. (Laakso
2004, 99.)
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Néiden edella mainittujen seikkojen selvittdminen asiakastutkimuksen avulla helpottaa
varmasti yrityksen asiakastietojen seurantaa ja asiakkaiden ymmaértdmista ja tarpeisiin
vastaamista. Liséksi tutkimuksen avulla voidaan todennédkoisesti lisata asiakkaiden

tyytyvaisyytté yrityksen palveluihin.

3.2 Asiakastutkimusten kompastuskivet

Asiakasanalyysin laatimiseen liittyy usein muutamia ongelmia, jotka koskevat asiakas-
tutkimuksen tekemistd. Tutkimustulosten ja omien aistihavaintojen vélill4 saattaa néet
usein ilmeté ristiriitaisuuksia, ja niista aiheutunut varauksellisuus korostuu eritoten
asiakastutkimuksen tulkinnassa. Jack Troutin on aikanaan nimennyt nelj suurinta
kompastuskived tallaisissa tapauksissa. Ensimméainen kompastuskivi on se, ett4 asiak-
kaat eivat juuri vaivaudu pohtimaan brandeihin liittyvid asioita. On néet itsepetosta
ajatella, ettd brandit oikeasti kuohuttaisivat kuluttajien mielia paivittdisella tasolla. Ta-
vallisesti mieli tayttyy arkisista ajatuksista, eika suinkaan kaupallisista signaaleista.
(Laakso 2004, 100-101.)

Toisena listalla on se, ettd asiakkaat saattavat puhua yhta ja tehdd toista. Tama nakyy
esimerkiksi siind, ettd asiakkaat saattavat kysyttdessa ilmoittaa pitavansa eniten kuivis-
ta valkoviineistd, mutta todellisuudessa Alkon myyntitilastoissa suurin menekki koos-
tuu puolikuivista ja puolimakeista viineistd. Toinen esimerkki on se, ettd ennakkotut-
kimuksissa tietylle tuotteelle povataan valoisaa tulevaisuutta, mutta lanseerauksen jél-

keen alaméki alkaa kuitenkin varsin pian. (Laakso 2004, 101.)

Kolmantena kompastuskivilistalla oli se, ettd haastattelututkimuksissa (etenkin pien-
ryhmahaastatteluissa) asiakkaat voivat muuttua kuluttajasta mainonnan asiantuntijoik-
si. Tdma tarkoittaa sité, ettd kun asiakas huomaa, ettd hanta oikeasti kuunnellaan, niin
tavallisen kuluttajan olemus saattaa kasvaa asiantuntijaksi, joka ottaa kantaa asioihin
joista ei oikeasti tieda mitaan. Adrimmaisissé tapauksissa saattaa tulla esimerkiksi hy-
vinkin selvat ohjeet siitd, miten tuote- tai markkinointipaéllikkona liiketoimintaa tulisi
hoitaa. (Laakso 2004, 103.)
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Viimeinen kompastuskivi on se, ettd asiakkaat saattavat sanoa sen, mité he olettavat
sinun haluavan kuulla. Monesti Idheskaan kaikki tutkimukseen osallistuvat asiakkaat
eivit uskalla tuoda omia ndkemyksidén esille, vaan peilaavat “oikeita” vastauksia, joi-
ta markkinoija luultavasti haluaisi kuulla. Keskeinen haaste asiakasanalyyseissé onkin
kyetd osoittamaan ne seikat, joita asiakkaat pitdvat brandin seké erityisesti tuoteryh-
méan kannalta merkittavind. Juuri ndmé seikat luovat bréandin kehittdmisen paatoksen-
teossa sellaisen uskottavuusvyohykkeen, jonka ylittdminen on vaarallista. Kohtalokas
virhe on, jos brandi sulautetaan tekijaan, joka ei ole asiakkaalle tarked ostomotiivi.
(Laakso 2004, 104.)

4 ASIAKASKYSELYN PERUSJAKAUMAT

Ensiksi lomakkeessa kysyttiin vastausajankohtaa, ja kyselysté selvisi, ettd suurin osa
(n. 71 %) vastauksista kerattiin heindkuun aikana. Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin
vastaajan sukupuoli. Kuvasta 1 kay ilmi, etta valtaosa (n. 66 % eli 40 henked) vastaa-
jista oli naisia. Miehid vastanneista oli 34 %, joka vastaa 21 henkil6a. Huomioitavaa
on kuitenkin se, ettd td4han kysymykseen jétti vastaamatta viisi henkil0d, joka vastaa 3

%:a kaikista vastanneista.
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Lukumaara

Mies MNainen

Kuva 1. Vastaajien sukupuolijakauma (n=61).

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin vastaajan ikd. Kuva 2 osoittaa, ettd 47 % (30 henki-
164) kuuluu 46-65 -vuotiaisiin. Vastanneista suurin osa oli siis keski-ikaisia. Toiseksi
eniten vastaajia 10ytyi 26—45-vuotiaiden ikéluokasta 21 henkil6ll& (33 % vastauksista).
Véhiten vastauksia saatiin 15-25-vuotiailta (8 % vastauksista). Yli 65-vuotiaita vas-
tagjia 10ytyi muutama. Tdhan kysymykseen vastasi yhteensd 64 henkil6d, mika tar-

koittaa, ettd vastaamatta jatti kaksi henkil6é.



13

Lukumaara

15-25 26-45 46 - 65 B6 -

Kuva 2. Vastaajien ikajakauma (n=64).

Vastaajilta kysyttiin myos talouden jasenten lukumaéraa, ja selvisi, ettd suurimmalla
osalla vastaajista on 1-2 henkil6a taloudessaan. Todella harvalla (vain kahdella henki-

16118) oli yli viisi henkeé perheesséaan.

Ty6tilannetta kysyttdessa kyselystd selvisi, ettd valtaosa vastaajista on ansioty9ssé.
Kuvasta 3 selviad, ettd ansiotydssa olevien henkildiden prosenttiosuus on 52 %, mika
vastaa 34 henkil6a. Toiseksi eniten (17 % eli 11 vastaajaa) oli elakkeelld olevia henki-
I6itd. Loput vastaukset jakautuivat melko tasaisesti yrittajien, tyottomien ja opiskeli-
joiden kesken. Kaikista véhiten oli kuitenkin ty6ttomié (kuusi vastaajaa). Huomioita-
vaa téssa kysymyksessa on se, ettd muutama vastaaja ilmoitti olevansa seka ansioty6s-
s& ettd yritt4jand. Naitd vastauksia ei kuitenkaan saatu rekistergityd SPSS-ohjelmaan,

sill& vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdoista.
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Lukumaara

Ansiotydssa Yrittaja Opiskelija Tyaton Elakelainen

Kuva 3. Vastaajien tyétilanne (n=66).

Seuraavaksi kyselyn kohteena oli vastaajan asuinpaikkakunta. Kuva 4 osoittaa, ettéd
reilusti suurin osa vastaajista (35 %) oli kotoisin Uudeltamaalta. Tdma luku vastaa yh-
teensd 23 henkil6d. Seuraavaksi eniten vastaajia tuli Kymenlaaksosta, Paijat-
Héameestd, Pirkanmaalta ja Etela-Savosta. Kultakin néiltd paikkakunnilta tuli keski-
maarin 7,25 henkil6d. Kaikista vahiten vastaajia oli Kainuusta, It4&-Uudeltamaalta ja
Ahvenanmaalta, joissa jokaisessa asui vain yksi henkil® vastanneista. Yllattavaa oli se,
ettd vastaajia ei tullut eniten suinkaan Kymenlaaksosta, jossa asui 12 % vastaajista
(kahdeksan henkildd), vaan Uudeltamaalta, ja viel&pé niin suurella enemmistolla.
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Kuva 4. Vastaajien asuinpaikkakuntajakauma (n=66).

5 ASIAKASKYSELYN MUUT JAKAUMAT

Asiakaskyselyssa kysyttiin seuraavaksi sitg, oliko vastaaja koskaan aikaisemmin kay-
nyt Verlan tehdasmuseossa. Selvisi, ettd vastanneista miltei puolet (49 % eli 32 henki-
168) oli ensimmaista kertaa vierailemassa Verlan tehdasmuseossa. 32 % (21 henkil6d)
vastanneista oli aikaisemmin vieraillut 2-4 kertaa Verlassa ja yli viisi kertaa vieraillei-
ta oli 19 % (12 henkil6d). Suurin osa aikaisemmin kéyneisté vastasi kysymykseen, jo-
ka koski sitd, milloin henkild oli edellisen kerran vieraillut Verlassa ’vuonna 2010 tai

alemmin”.

Asiakaskyselyssa selvitettiin myos sitd, millaisella kokoonpanolla vastaaja oli vierai-
lullaan. Kuva 5 osoittaa, ettd yli puolet (55 % eli 36 henkil6d) vastaajista oli liikkeella

ystaviensa tai sukulaistensa kanssa. Seuraavaksi eniten ihmiset nayttivéat olevan liik-
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keella perheidensd kanssa. Tdma vaihtoehto kerdsi yhteensa 35 % vastauksista (23

henkil6d). Muita vaihtoehtoja vastaajat valitsivat vain muutamia kertoja.

. . | 36
Ystavien/sukulaisten kanssa 545%

— 23
Ferheen kanssa 34 5%

Yisin | 1 59

Muu ryhma] 5.0%

Matkanjarjestajan ryhmamatka] 15%

Tyoporukan kanssa=| |1 59,

T T T T
0 10 20 30 40

Lukumaara

Kuva 5. Millaisella kokoonpanolla vastaaja oli vierailullaan? (n=66).

Taulukosta 1 selvidd, mitd Verlan tehdasmuseon palveluita vastaajat kayttivat vierai-
lullaan. Tassé kysymyksessé vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.
Kaikista eniten vastaajat néyttivat olevan museokierroksella, jonka valitsi yhteensé 83
% kaikista vastaajista. Tamé ei luultavasti ole yllatys, silld museokierros kuuluu ole-
tettavasti Verlan tehdasmuseon paaasialliseen palveluun. Toiseksi suosituin palvelu oli
tallin puodit, jonka valitsi kaikkiaan 65 % vastaajista. Kahvila-ravintolapalvelu oli

myaos erittdin suosittu, ja sen valitsi yhteensd 61 % vastaajista.

Seuraavaksi suosituimmiksi palveluiksi nousi ViiniVerla, taidenayttelyt ja tytpajat.

Keskimé&arin 26 % vastaajista valitsi namé& palvelut. Luonto/metséatiepolku-, tapahtu-
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mat-, mokkien vuokraus - ja jotain muuta -vaihtoehdot kerasivét kaikista vahiten vas-
tauksia. Tapahtumien vahdinen suosio tosin luultavasti selittyy silla, ettd Verlan teh-
dasmuseolla ei ole péivittdin jarjestettavia tapahtumia, vaan niitd on vain muutama ke-
sén aikana, joten taman valitsemisen mahdollisuus oli hyvin rajallista vastaajille. Toi-
sin sanoen vastaajan taytyi osua paikalle juuri tiettyna paivana, jotta han olisi pystynyt

valitsemaan “tapahtumat” yhdeksi kayttamistddn palveluista.

Taulukko 1. Mita palveluita vastaaja kaytti vierailullaan?

Vastaukset % vastaajista

N % vastauksista (n=66)
Museokierros 55 27,0% 83,3%
TyoOpajat 15 7,4% 22,7%
Tallin puodit 43 21,1% 65,2%
(Taide)nayttelyt 17 8,3% 25,8%
ViiniVerla 19 9,3% 28,8%
Luonto-/metsétiepolku 2 1,0% 3,0%
Kahvila/ravintola 40 19,6% 60,6%
Tapahtumat 3 1,5% 4,5%
Mokkien vuokraus 2 1,0% 3,0%
Jotain muuta 8 3,9% 12,1%
Yhteensa 204 100,0%

Kyselyssa haluttiin selvittdd seuraavaksi se, mistd vastaaja on saanut kuulla Verlan
tehdasmuseosta. Téassd kysymyksessa sallittiin my6ds useamman vaihtoehdon valitse-
minen. Taulukko 2 osoittaa, ettd eniten vastaajat valitsivat vaihtoehdon “entuudestaan
tuttu”. Tdma vastausvaihtoehto kerési yhteensd 38 % kaikista vastauksista. Toiseksi
eniten vastauksia sai vaihtoehto “ystavan/tuttavan suositus”, ja se kerési yhteensd 36
% kaikista vastauksista. Namé vaihtoehdot olivat selkeésti suosituimpia vastaajien
keskuudessa. Muut kanavat, kuten Verlan kotisivut, muut Internet-sivut, maininta sa-
noma- tai aikakauslehdessé ja ohjelma tai muu maininta TV:ssé tai radiossa, valittiin

vain muutamia kertoja.
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Esimerkiksi TV- tai radiomaininnan vahainen valintaprosentti tdssa kysymyksessa se-
littyy luultavasti sillg, ettd Verlan tehdasmuseolla ei kovin paljon ole TV- ja radiomai-
nontaa. Internetid ihmiset eivat kovin usein valinneet luultavasti siksi, etta oletettavasti
henkilon on ensin kuultava kyseisestd kohteesta, ennen kuin hdn osaa menna etsimaan

siita tietoa Internetista.

Taulukko 2. Miten vastaaja sai kuulla Verlasta?

Vastaukset % vastaajista
N % vastauksista (n=66)

Ystavan/tuttavan suositus 29 36,3% 43,9%
Entuudestaan tuttu 30 37,5% 45,5%
Verlan kotisivut 6 7,5% 9,1%
Muualta Internetisté (esim. keskustelupalstat) 1 1,3% 1,5%
Artikkeli tai muu maininta sanoma- tai aikakauslehdessé 5 6,3% 7,6%
Ohjelma tai muu maininta TV:ssé/radiossa 2 2,5% 3,0%
TV- / radiomainos 1 1,3% 1,5%
Joku muu 6 7,5% 9,1%
Yhteensa 80 100,0%

Vastaajilta kysyttiin myds sitd, miksi he paattivat vierailla Verlassa. Kysymyksessé
vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Taulukosta 3 selviaa, etta suosituin kayn-
nin syy oli kiinnostava historia, jonka valitsi kaikkiaan 67 % vastaajista. Toiseksi suo-
situin syy oli se, ettd Verla on maailmanperintdkohde. Taémén valitsi 46 % kaikista
vastaajista. Lisaksi sopiva sijainti, kaunis kohde ja ystavén tai tuttavan suositus olivat
suosittuja syitd vierailulle. Keskimaarin 38 % vastaajista valitsi ndma vaihtoehdot.
Kiinnostus puunjalostusteollisuutta kohtaan -vaihtoehto kerési yhteensa 15 %:n suosi-

on vastaajien keskuudessa.

Vihiten suosiota kerdnneitd syitd olivat “sopiva hinta” ja ”mokkien vuokraus”. Vas-
taajista vain 3 % valitsivat ndméa vaihtoehdot. Muita melko véhén suosiota kerédnneité
vaihtoehtoja olivat kesdasukkuus, Repoveden kansallispuiston l&heisyys ja sukulai-

suussiteet alueella. Keskiméaéarin 10 % kaikista vastaajista valitsi ndmé vaihtoehdot.
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Taulukko 3. Miksi vastaaja paatti kdyda Verlassa?

Vastaukset % vastaajista

N % vastauksista (n=66)
Kiinnostava historia 44 23,3% 66,7%
Ystavan / tuttavan suositus 21 11,1% 31,8%
Sopiva hinta 2 1,1% 3,0%
Sopiva sijainti 27 14,3% 40,9%
Maailmanperintékohde 30 15,9% 45,5%
Kaunis kohde 27 14,3% 40,9%
Mokkien vuokraus 2 1,1% 3,0%
Kiinnostus puunjalostusteollisuutta kohtaan 10 5,3% 15,2%
Kesaasukas 5 2,6% 7,6%
Repoveden kansallispuiston laheisyys 8 4,2% 12,1%
Sukulaisuussiteet alueella 6 3,2% 9,1%
Joku muu syy 7 3,7% 10,6%
Yhteensa 189 100,0%

Kyselyssa selvitettiin asiakkaiden mielipidettd kuvassa 6 ilmeneviin véitteisiin. Vas-
taajille annettiin mahdollisuus valita sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5 oman mielipi-
teensd mukaan, ykkosen ollessa tdysin eri mieltd” ja vitosen ollessa tdysin samaa

mieltd”.

Kuvasta 6 selviédg, ettd vastaajat olivat melko samoilla kannoilla véittdmien kanssa.
Eniten he olivat samaa mieltd véittdmien “opastus on museossa tarpeellinen”, ainut-
laatuinen” ja “museosta sai hyvin tietoa” kanssa. Naiden keskiarvoksi saatiin 4,9. Vas-
taajat olivat myods hyvin pitkalti sitd mieltd, ettd museoalue on hyvin hoidettu, vastaaja
tulisi mielelldan uudelleen, hintataso on sopiva ja ettd alueella on riittdvat opasteet.
Néaiden véittdmien keskiarvoksi saatiin 4,3. Alhaisimman keskiarvon (3,8) saivat vait-

2% 9

tdmat ’riittdvasti toimintaa”, “monipuoliset palvelut” ja ’tunnettu kohde”.

Muutamat kommentit kyselyn lopussa olevassa tilassa koskivat tosin juuri opasteita ja

niiden puutteita, vaikka keskim&arin ihmiset toista mieltd niista olivatkin. Eraat vas-
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taajat kirjoittivat seuraavanlaisesti avoimen kysymyksen kohdalle. Opasteet paikan-
paalle ovat erittéin huonot, parkkipaikan karttaopaste epaselva seka parkkipaikalta
lipunmyyntiin ei ollut minkaanlaisia opasteita. Museokierroksemme alkoi tasta johtu-
en juoksujalkaa ja artyneend. Opasteet Mikkelista tultaessa onnettomat. Paremmat
tienvarsiopasteet esim. Jaalaan ja sielta tanne. Liséksi muutamaan otteeseen toivottiin
vain yleisesti lisdd opasteita Verlan tehdasmuseolle. Kaikki vastaukset 16ytyvat poi-

mintoina liitteesta 1.

Cpastus on museossa tarpeelline

Ainutlaatuine

I
[w8]

Museosta sai hyvin tietoa

Hyvin hoidett .
Tulisin uudellee

Sopiva hintataso
Alueella riittavat opastes
Riittavasti toimintaa

Monipuoliset palvelu

Tunnettu kohde

Feskiarvo

Kuva 6. Vastaajien mielipide kuvassa nékyviin vaitteisiin.

Kyselyssa selvitettiin myos sitd, etta tietdvatko vastaajat Verlan olevan Unescon maa-
ilmanperintdkohde, ja etté tuleeko tdma heidan mielestaan riittdvéasti esille. Selvisi, et-
t& reilusti yli puolet (83,3 %) vastaajista tiesi Verlan olevan maailmanperintékohde.
Vastaajista 64,6 % oli sitd mieltd, etté se tulee riittavasti esille.
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6 RISTIINTAULUKOT

Ristiintaulukoinnissa on kyse siitd, ettd tarkastellaan kahden muuttujan vélista korre-
laatiota eli riippuvuussuhdetta (KvantiMOTV 2013). Tamé tarkoittaa sitd, ettd tutki-
taan vastaajien suhtautumista asioihin eri muuttujien perusteella. Esimerkiksi voidaan
tutkia, onko sukupuolella vaikutusta siihen, miksi vastaaja on péaattanyt vierailla Ver-
lassa. Ndin saadaan selville se, kuinka paljon naisten ja miesten mielipiteet eroavat

toisistaan.

Taulukosta 4 selviavat sukupuolten véliset mielipiteet siihen, miksi kyseinen henkil
paatti kayda Verlassa. Selvisi, ettd naisten ja miesten vélilla ei ollut suuria eroja vierai-

luidensa syihin. Jonkin verran eroavaisuutta oli vaihtoehtojen ’sopiva sijainti”, maa-

ilmanperintdkohde” ja ’kaunis kohde” kanssa.

Sopivan sijainnin valitsi naisista tasan puolet eli 50 % (20 henkil6d), kun taas miehista
tdman valitsi yhteenséd 33 %, joka vastaa yhteenséa seitsemaa henkil6a. Maailmanperin-
tokohde-vaihtoehdon kanssa mielipiteet jakautuivat siten, ettd naisista sen valitsi myos
tasan puolet (50 %), ja miehistd 38 % eli kahdeksan henkil6d. Kaunis kohde -
vaihtoehto keré&si naisten keskuudessa 45 %:n suosion (18 henkil6d), kun taas miesten

kesken se kerési yhteensd myds 38 %:n suosion.
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Taulukko 4. Miksi vastaaja paatti kayda Verlassa, analysointi sukupuolen mukaan.

Sukupuoli Yhteensa
Mies Nainen

Kiinnostava historia Lukumaara 13 27 40
% 61,9% 67,5%

Ystévén / tuttavan suositus Lukumaara 7 13 20
% 33,3% 32,5%

Sopiva hinta Lukumaara 0 2 2
% 0,0% 5,0%

Sopiva sijainti Lukumaara 7 20 27
% 33,3% 50,0%

Maailmanperintékohde Lukumaara 8 20 28
% 38,1% 50,0%

Kaunis kohde Lukumaara 8 18 26
% 38,1% 45,0%

Mokkien vuokraus Lukumaara 1 1 2
% 4,8% 2,5%

Kiinnostus puunjalostusteollisuutta kohtaan Lukumaara 3 6 9
% 14,3% 15,0%

Kesaasukas Lukumaara 0 4 4
% 0,0% 10,0%

Repoveden kansallispuiston laheisyys Lukumaara 2 6 8
% 9,5% 15,0%

Sukulaisuussiteet alueella Lukumééara 1 5 6
% 4,8% 12,5%

Joku muu syy Lukumaara 4 3 7
% 19,0% 7,5%

Y hteensé Lukumaara 21 40 61

Seuraavaksi haluttiin tarkastella sitd, oliko vastaajan kayntien lukumaarélla vaikutusta
siihen, mit4 mieltd he olivat Verlan tehdasmuseosta ja sen palveluista. Tdama tarkoittaa
sitd, ettd tarkastellaan sitd, olivatko esimerkiksi he, jotka olivat ensimmaéista kertaa

vierailullaan eri mielt4 siitd, onko Verla tunnettu kohde kuin he, jotka olivat vierail-
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leen jo useampaan otteeseen Verlan tehdasmuseossa. Taulukko 5 ilmentéa taté asiaa.

Selvisi, ettd he, joille kyseinen vierailu oli ensimmaéinen kerta, olivat jokseenkin sita

mielts, ettd Verla ei ole tunnettu kohde. Heistd 22 % eli seitseman henkil®a oli tata

mieltd. Ensimmaistd kertaa vierailevista henkil6istd saman verran (22 %) eivét olleet

samaa, eika eri mieltd. Jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mielté olivat 28 % en-

simmaista kertaa vierailevista henkildista. VVahintaan viisi kertaa aiemmin vierailleista

kukaan ei ollut lainkaan sitd mieltd, ettd Verla ei olisi tunnettu kohde. Heista suurin

osa (42 %) oli jokseenkin tai taysin sitd mieltd, ettd Verla on tunnettu kohde.

Taulukko 5. Verla tunnettuus, analysointi kayntien lukumaaran mukaan.

Tunnettu kohde

Jokseenkin eri | Ei samaa, eikd | Jokseenkin Téaysin samaa
mielta eri mielta samaa mielta mielta

Ensimmainen kerta Lukumaara 7 7 9 9
% 21,9% 21,9% 28,1% 28,1%

2 - 4 kertaa Lukumaara 2 1 13 4
% 10,0% 5,0% 65,0% 20,0%

Vahintaan 5 kertaa Lukumaara 0 2 5 5
% 0,0% 16,7% 41,7% 41,7%

Yhteensa Lukumaara 9 10 27 18
% 14,1% 15,6% 42,2% 28,1%

Taulukosta 6 selvida vastaajien mielipide kayntien lukumaaran perusteella siihen, on-

ko Verla heiddn mielestdén ainutlaatuinen. Selvisi, ettd k&yntien lukumadrasta huoli-

matta vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Verla on ainutlaatuinen. Ensimmaista kertaa vie-

railleista 22 % (7 henkil6d) oli jokseenkin tat4 mieltd, ja heista taysin samaa mielta oli

78 % (25 henkil6d). Myos véhintaadn viisi kertaa vierailleet olivat melko pitkalti (92 %

heistd eli 11 henkil6d), tdysin sitd mieltd, ettd Verla on ainutlaatuinen kohde.
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Taulukko 6. Verla ainutlaatuisuus, analysointi kayntien lukumaaran mukaan.

Ainutlaatuinen Yhteensa
Jokseenkin eri Jokseenkin Taysin samaa
mielté samaa mielta mielté

Ensimméinen kerta ~ Lukumaara 0 7 25 32
% 0,0% 21,9% 78,1% 100,0%

2 - 4 kertaa Lukumaéara 1 2 18 21
% 4,8% 9,5% 85,7% 100,0%

Vahintdan 5 kertaa  Lukumaara 0 1 11 12
% 0,0% 8,3% 91,7% 100,0%

Yhteensa Lukumaéara 1 10 54 65
% 1,5% 15,4% 83,1% 100,0%

Yleisesti ottaen voi sanoa, etta kdyntien lukumaaralla ei ollut suurta vaikutusta siihen,
mitd mieltd vastaajat olivat Verlasta ja sen palveluista. Mitddn kummempia eroavai-
suuksia ei l0ytynyt vastaajien keskuudesta, vaikka asioita tarkasteltiin eri muuttujien
perusteella. Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat keskimaarin melko tyytyvéisia Verlan
palveluihin i&st4, sukupuolesta tai kdyntien lukumaérasta huolimatta. Aikaisemmin

nakyvé kuva 6 ilmentaa vastaajien antamat keskiarvot Verlasta ja sen palveluista.

7 BRANDIN KEHITTAMINEN

Brandilla tarkoitetaan tietystd tavaramerkistd muodostunutta mielipidettd kuluttajien
keskuudessa. Brandin arvo koostuu nimen tai logon tai molempien tunnettuudesta, ku-
luttajien merkkiuskollisuudesta, brandin mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja bréan-
diin yhdistetyistd mielikuvista. Yrityksen brandié voidaan pitaa erédénlaisena yhteenve-
tona tuotteen tai palvelun siséllostd ja identiteetistd. Hyvin onnistunut ja tunnettu
brandi luo tuotteelle lisdarvoa ja vahvistaa kéyttdjanséd identiteettid. (Suomen me-
diaopas 2013.)
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Bréndille on olemassa 4D-bréandimalli, jonka on kehittdnyt Thomas Gad. Han loi ky-
seisen mallin helpottaakseen yritysten huolta siitd, kuinka ne voisivat luoda itselleen
kestéavia ja vahvoja brandejé, joita olisi mahdollista kayttaa liiketoiminnan moottorina.
(Gad 2002, 21-22.)

Bréndin rakentamisessa kéytettya ohjelmointia voidaan sanoa bréandin koodaamiseksi.
Brandikoodi maarittda liiketoiminnan luonteen, eli se kertoo milta liiketoiminta nayt-
t&4, tuntuu sek& miten se kayttaytyy. Lisaksi brandikoodi luo yrityksen liiketoiminnal-
le ikdan kuin persoonallisuuden, eli se tekee siitd ainutlaatuisen. Brandikoodin luomi-
seksi on olemassa neliulotteinen malli, joka siséltda toiminnallisen, sosiaalisen, psyko-
logisen ja eettisen ulottuvuuden. Liséksi seuraavat kuusi elementtid tdsmentavét bran-
dikoodia: tuote/hyoty, asemoituminen, tyyli, yhteiskunnallinen tehtdva, visio ja arvot.
Namé osa-alueet kulkevat osakseen limittain brandimallin ulottuvuuksien kanssa.
(Gad 2002, 22-23, 147-150.)

Brandimallin toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan bréndiin liitettdvén tuot-
teen/palvelun hydédyn ymmartamistd, kun taas sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan
kykyé tehdd ryhmaan samaistuminen mahdolliseksi. Eettinen ulottuvuus tarkoittaa si-
t4, ettd ihminen ymmartada maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun, ja psykologinen

ulottuvuus pyrkii tukemaan yksiléa henkisesti. (Gad 2002, 23.)

Jotta 4D-brandimenetelmat voi omaksua, taytyy bréandin luomiseen liittyvat perustie-
dot olla hallinnassa. Usein ihmiset mieltavat tavaramerkin ja brandin samaksi asiaksi,
joten on térke&d tehdé selvaksi se, ettd ndma kaksi asiaa tosiaan eroavat toisistaan. Ta-
varamerkki voidaan esimerkiksi rekisterdid4 ja omistaa, sekéd sen kayttda on melko
helppoa valvoa. Bréndeja ei pystytd rekisterdimadn tai valvomaan. Brandia ei voi
myoOskadn rajata yhteen paikkaan, eika sitd voi luokitella ja rajata maantieteellisesti.
Bréandit eivéat ole fyysisesti olemassa, vaan ne eldvat ihmisten mielissg, jonne brandi
jattadd muistijalkensa. Brandi voi kuitenkin olla kaikkiaan tehokkaampi ja tarkedmpi
asia yritykselle kuin pelkké tavaramerkki, silla sen valta voi olla parhaimmassa tapa-
uksessa niin suuri, ettd tavaramerkkid voidaan muuttaa helposti vahingoittamatta yri-
tyksen brandia. (Gad 2002, 28-30.)
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Nykyisin markkinat ovat hyvin l&pinékyvid, mika tarkoittaa sitd, ettd lahes kaikki yri-
tyksen toiminta on asiakkaalle nahtavissd. Tama pitaa sisalldan niin tuotannon kuin
tuotteetkin ja niihin liittyvét arvot ja tiedot. Toisin sanoen kuluttajalla on esteetdn né-
kyvyys joka paikkaan. Taman kaltaisilla markkinoilla yritysten tulee valita oma roo-
linsa, ja kyetdkseen tdhan haasteeseen yritysten tulee pohtia perusteellisesti strategioi-
taan ja paatettava markkinoilla esitettava rooli. Lapinékyvilla markkinoilla on olemas-
sa kaksi paaroolia, joista ensimmainen on tuotantobréndi. Sen arvo perustuu tekniik-
kaan ja asiantuntemukseen, jotka ilmenevat patentteina, erikoismenetelming ja ainut-
laatuisena tietotaitona. Tuotantobréndi on pystyttdvd myyméaéan jokaiselle asiakkaalle,
ja sen tavoitteena on olla luokkansa paras. Toinen péarooli on suhdebrandi, jonka arvo
perustuu ainutlaatuiseen perusratkaisuun (esim. jakelujarjestelméén) seké asiakkaiden
kayttdytymista ja tarpeita koskevaan tietdmykseen. (Gad 2002, 125-126.)

8 4D-BRANDIMALLIN JA BRANDIKOODIN LUOMINEN VERLAN TEHDASMUSEOLLE

8.1 Toiminnallinen ulottuvuus ja asemoituminen

Brandimallin toiminnallinen ulottuvuus kuvaa bréndiin liitettdvéan tuotteen tai palvelun
koettua hyotya niin yrityksen kuin asiakkaankin nakokulmasta (Gad 2002, 133). Ver-
lan tehdasmuseon bréandimallin toiminnallisena ulottuvuutena voidaan téten pitaa
muun muassa sen tarjoamien palveluiden ainutlaatuisuutta. Lisdksi erdénlaisena hyo-
tynd asiakas voi kokea Verlan maanléheisyyden ja vanhanajan tunnelman. Verlassa
ihminen paasee pakoon ison kaupungin halinda ja kokee pé&sevansad pienen kylén
sympaattiseen olemukseen. Liséksi tehdasmuseo pyrkii tarjoamaan asiakkailleen vah-

voja kulttuurielamyksié.

Tehdasmuseokierroksella pyritddn viemé&an asiakas ik&&n kuin aikamatkalle ajassa
taaksepain, jolloin asiakkaalle tulee arvokas ja nostalginen tunnetila. Koko tehdasmu-
seoalue on sekd@ ulkoiselta ettd sisdiseltd olemukseltaan vanhanajanhenkinen, silla
puuhimo ja pahvitehdas on séilytetty muuttumattomana siita hetkesta lahtien, kun ne
lakkautettiin heindkuussa vuonna 1964. Né&in nostalginen tunnetila voidaan séilyttaa

asiakkaan mielessd koko hanen vierailunsa aikana. Museokierros alkaa 10 minuutin
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dokumenttielokuvalla, joka nayttéa tehtaan sen tdydessa toiminnassaan. Kierros tapah-
tuu aina oppaan johdolla, jolloin asiakas ei eksy, ja han saa perusteellisen tietopaketin
oppaan kertomista tarinoista, jotka koskevat Verlan tehdasmuseota ja sen toimintaa.
Talla hetkella museokierroksia voidaan jérjestad suomen Kielen lisdksi myos englan-

niksi, ruotsiksi, saksaksi, venajaksi ja ranskaksi. (Eilinen elda Verlassa 2013.)

Unescon maailmanperintékohde voidaan myds nimetd Verlan toiminnalliseksi ulottu-
vuudeksi, silld sen ansiosta asiakas kokee olevansa osallisena jossain tarkedssa ja kan-
sainvélisessa asiassa. Unesco (United Nations Educational, Scientific and Cultural Or-
ganization) on YK:n kasvatus-, tiede-, ja kulttuurijarjesto, joka on perustettu vuonna
1945. Jarjestolla on 195 jasenmaata ja kahdeksan liitdnndisjasentd. Unescon keskeisiin
rakenteisiin kuuluu Maailmanperintdkeskuksen liséksi Kansainvalinen tilastoinstituutti

sekd monet koulutusalan instituutit. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2013b.)

Maailmanperintd syntyi yleissopimuksella maailman kulttuuri- ja luonnonperinnén
suojelemiseksi Unescon toimesta vuonna 1972. Sopimuksen keskeinen ldhtdkohta on
séilyttdd maailman uhanalainen kulttuuri- ja luonnonperintd tuleville sukupolville.
Yleissopimuksen tavoitteena on eri kansakuntien uniikin perinndn arvostuksen lisaa-
minen seka sitd koskevan tiedon levittdminen. Verlan puuhimo ja pahvitehdas ovat
kuuluneet Unescon Maailmanperintokeskukseen vuodesta 1996. (Opetus- ja kulttuu-

riministerio 2013a.)

Osa Verlan tarjoamista palveluista on luonteeltaan sellaisia, etté tietty asiakas kay vie-
railulla mahdollisesti vain kerran, joten Verlan kannattaisi luoda asiakkaalle syy tulla
myos uudelleen. Tahan ratkaisuna voisi olla erilaiset tapahtumat, joita Verlassa jo to-
sin on kesdisin pariin otteeseen. Naitd tapahtumia ovat esimerkiksi Verlapéiva 18.7.,
joka on Verlan suurin tapahtuma téll& hetkelld, seka keskiaikatapahtuma, joka jérjeste-

td&n elokuun ensimmaisena viikonloppuna (Piepponen 2013).

Tapahtumia voisi jarjestdad myos lisad, mikéali sopivia teemoja l6ytyy ja resurssit anta-
vat mydten, silla ne toisivat varmasti lisda kavijoitd Verlaan. Teemavaihtoehtoja ta-

pahtumille voisi olla esimerkiksi kalliomaalauksiin liitettdva esihistoriallinen tapahtu-
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ma, joka liittyisi vahvasti esi-isiimme. Téallaisessa tapahtumassa voisi olla mukana
nayttelyitd, myyntikojuja, historiallisia luentoja lapsille ja nuorille ja muuta puuhaa ai-
heeseen liittyen koko perheelle jne. MyGs esimerkiksi talvisota tai kansalaissota-
aiheinen nayttelytapahtuma kerdisi varmasti vierailijoita Verlaan. Liséksi keséteatterin
jarjestaminen Verlaan saisi toimintaa koko kesan ajalle, mutta se tosin vaatii jonkin

verran enemman resursseja.

Tapahtumissa voisi esiintyd vaikkapa paikallinen trubaduuri tai musisoija, joka toisi
lisdd tunnelmaa tapahtumaan. Myds eréanlaiset hyvanolon-, henkisyys- ja enkelitapah-
tumat ovat alkaneet kiinnostaa ihmisia enemman ja enemman, joten téllaisten tapah-
tumien jarjestely kannattaa ottaa huomioon uusia teemapdivid mietittdessa. Naiden
edelld mainittujen kaltaiset tapahtumat taatusti vahvistaisivat imagoa kulttuurillisten

palvelujen tarjoajana.

Mokkeilypalvelut tarjoavat asiakkaille myds erinomaisen syyn palata Verlaan, ja
miksei myos syyn tulla ensimmadista kertaa. Talla hetkella Verla tarjoaa muutamia
mokkeja, jotka ovat asumiskelpoisia ympari vuoden, ja osa mokeista on tarkoitettu
vain keséasumiseen (Verla 2013). Vaihtoehtoja on kuitenkin monia seké koon ettd ul-
komuodon puolesta (Verla 2013). Kyselyn perusteella mokit eivat toistaiseksi olleet
kovin suuressa suosiossa, joten tata palvelua Verlan kannattaisi ehkd markkinoida
erillisend” palveluna, silld silloin asiakkaiksi saatettaisiin saada myos sellaisia ihmi-

sid, jotka olisivat kiinnostuneita vain loma-asunnoista.

Toiminnallista ulottuvuutta mietittdessé on syyta miettia myos brandikoodin asemoi-
tumista, mika tarkoittaa sitg, etta pyritdan 16ytdmaan ne seikat, joilla erotutaan kilpaili-
joista (Gad 2002, 147). Eréiksi Verlan tehdasmuseon Kilpailijoiksi voidaan nimeta Re-
poveden kansallispuisto sekd Mustilan Arboretum, taimitarhat ja viinitila, silla myos
ne tarjoavat samankaltaisia kulttuurieldmyksid. Naistd Verla eroaa kuitenkin suuresti
muun muassa sillg, ettd se kuuluu Unescon maailmanperintdkohteisiin, ja lisdksi Ver-
lassa ja sen konseptissa on kyse niin sanotusti vanhasta ajasta. Repoveden kansallis-
puistossa idea on hieman erilainen, silld sielld keskitytddn nimenomaan luontoon ja

maisemiin (Tervatumpu 2013). Mustilan Arboretumissa ja taimitarhoissa taas keskity-
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taan suurimmaksi osaksi vain kasvillisuuteen viinitilaa lukuun ottamatta, silla kyseessé
on puulajipuisto ja taimimyymala (Mustila Arboretum 2013; Mustilan taimitarhat
2013).

8.2 Sosiaalinen ulottuvuus ja tyyli

Bréndimallin sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitettiin sitd, ettd tavaramerkistd tulee
niin sanotusti kulttiyhteiskunnan symboli, jonka itse brandi ihannetapauksessa luo.
Né&in pystytddn luomaan ihmisille yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden kyseisen bran-
din kayttdjien kanssa. Brandi luo ympadrilleen uskollisen asiakaskunnan, jonka jasenil-
le bréndi on ikaan kuin osa heidan identiteettidén. (Gad 2002, 134-135.)

Verlan tehdasmuseon tapauksessa sosiaaliseen ulottuvuuteen voisi liittdd muun muassa
sen, ettd oletettavasti Verlan asiakkaat ovat ymparistotietoisia, maanléheisid, ja he ar-
vostavat ja vaalivat vanhoja perinteitd. Liséksi he ovat ennen kaikkea kiinnostuneita
alueen historiasta, ja heille kulttuuri on lahelld sydantd. Luvussa nro. 8.1 ehdotetut
teemapdivat saisivat varmasti taman luonteiset ihmiset kokoontumaan Verlaan, ja siten

yhteenkuuluvuuden tunne asiakaskunnan keskuudessa vahvistuisi.

Liséksi suomalaisille Verlan tehdasmuseo voi luoda jopa kotoisan tunteen, silla Suomi
tunnetaan paperiteollisuuden maana, joten suomalaiset saattavat kokea paperiteolli-
suuden “omaksi alakseen”. Ndin Verla tarjoaa asiakkailleen tietoutta erddstd Suomen
tairkeimmistd teollisuudenaloista, joka on aikanaan tuonut Suomen “maailmankartal-
le”. Lisdksi Verlassa vallitsee tietynlainen sydamellisyys, josta tulee tunne, etta toi-
mintaa ei harjoiteta ainoastaan rahan takia, vaan silkasta mielenkiinnosta ja intohimos-

ta alaa ja aluetta seka niiden historiaa kohtaan.

Bréandikoodissa on tyylillinen osuus, joka liittyy vahvasti brandimallin sosiaaliseen
ulottuvuuteen. Tyyli kuvastaa yrityksen brandin omia piirteitd, imagoa, asennetta ja
kayttaytymistd, jotka nédkyvét heti ulospdin asiakkaille. (Gad 2002, 147.)
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Néitd seikkoja mietittdessd Verlan kannattaa ehdottomasti korostaa juuri esimerkiksi
luonnonléheisyyttd, nostalgisuutta, sydamellisyyttd, autenttisuutta ja sita, ettd Verlassa
todella arvostetaan vanhoja perinteitd. Nama asiat tulevatkin talla hetkelld melko hy-
vin esille Verlassa vieraillessa, silla rakennukset suorastaan henkivat vanhaa aikaa ja
nostalgisuutta. Sydamellisyys ja osakseen autenttisuus valitetddn asiakkaan tietoisuu-
teen ulkoisten puitteiden lisdksi henkilokunnan toimesta. Tama tarkoittaa sitd, ettd
henkilokunta on ystavallista ja asiantuntevaa, ja henkilokuntaan kuuluvien ihmisten
kiinnostus yritystd kohtaan nakyy heidan kaytoksestadan ja asenteestaan suoraan asiak-

kaalle.

Myos sitd, ettd Verla on Unescon maailmanperintdkohde, kannattaa tuoda esille néky-
vasti, silla kyseessa on kuitenkin suuri kansainvélinen jarjestd, mika tuo vakuuttavuut-
ta yritykselle. Toteutuskeinona voisi olla esimerkiksi se, ettd museokierroksella tarjot-
taisiin myds Unescosta jonkinlainen tietopaketti asiakkaille. Lisaksi erindiset sertifi-

kaatit nakyvilla paikoilla liséisivat Unescon maailmanperintokohteen nakyvyytta.

8.3 Psykologinen ulottuvuus

Brandimallin psykologinen ulottuvuus pyrkii koskettamaan ihmisen sisintd olemusta.
Toisin kuin sosiaalisen ulottuvuuden yhteenkuuluvuusseikka, psykologinen ulottuvuus
koskee nimenomaan sitd, mita henkil itse ajattelee itsestaan. Sen voisi sanoa liittyvan
henkil6kohtaiseen muuntautumiseen, jolloin henkilé pyrkimyksend on muuttuminen ja

uusien ndkemysten hankkiminen. (Gad 2002, 136.)

Verla-brandin psykologiseen ulottuvuuteen voisi nimetd samoja seikkoja kuin sosiaali-
seen ulottuvuuteen, sillé juuri ne seikat melko varmasti kuuluvat henkildn omaan iden-
titeettiin ja nakemykseen omasta itsestadn. N&in voisi kai sanoa, ettd sosiaalinen ja
psykologinen ulottuvuus kulkevat limittéin, vaikka ne eivat aivan samaa asiaa tarkoi-

takaan.

Kun mietitdan, milld keinoin psykologista ulottuvuutta voisi kdytannéssa hyodynt&é

Verlassa, tehokkaat ja osuvat mainoslauseet ja sloganit ovat tarkedssd asemassa. Gad
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kertoo kirjassaan muutamia esimerkkiyrityksid, joilla on hyvin vahva psykologinen
ulottuvuus juuri mainoslauseiden ansiosta. Tallaisia yrityksia ovat hdanen mukaansa
muun muassa Nike ("Tee se”) ja IKEA (“Ei rikkaille vaan dlykkaille”). (Gad 2002,
136-138.)

Liséksi asiakkaan vieraillessa Verlan tehdasmuseossa, voitaisiin pyrkia vahvistamaan
henkilon asennetta luontoa ja vanhoja perinteitd kohtaan. Tama tarkoittaisi sitd, etta
tehtaisiin ikaan kuin selvaksi asiakkaalle se, miten tarke&a luonto ja vanhojen asioiden
séilyttdminen ja yll&pitdminen yhteiskunnalle ja tuleville sukupolville todella on. N&in
asiakkaan mielenkiinto saattaisi heratd asiaa kohtaan jos hanella ei lahtokohtaisesti ole
aiemmin ollut kummempaa kiinnostusta, tai mikali han on jo aikaisemmin ollut kiin-
nostunut, voisi han syventad otettaan néihin seikkoihin. Nailla keinoilla Verla voisi
pyrkié koskettamaan asiakkaan sisintd olemusta.

8.4 Eettinen ulottuvuus ja yhteiskunnallinen tehtéva

Brandimallin eettisestd ulottuvuudesta voidaan myds kayttdd nimed “hengellinen” tai
”idealistinen” ulottuvuus. Sana “eettinen” viittaa johonkin suurempaan jarjestelmaén,
johon meistd jokainen kuuluu. Kun ymmartéé eettiseen ulottuvuuteen kuuluvat asiat,
ymmartad myos brandin, tuotteen tai yrityksen ja suuremman jarjestelman véliset suh-
teet. (Gad 2002, 139.)

Kun kehitys on viime vuosina mennyt takaisin yrityskeskeisempéaan suuntaan, se tar-
koittaa eettisen ulottuvuuden ndkokulmasta sitd, ettd tata kaytetddn nykyaan tarkoituk-
sella bréndien rakentamiseen. Tassé ongelmaksi nousee se, ettd yritys ei voi olla vain
vahén eettinen. Brandit, jotka asettavat itsensa esille eettiselld alueella, asettavat itsen-
s& myos alttiiksi kritiikille, mikali ne eivat noudatakaan itse nimeamiéan korkeita ihan-
teita. (Gad 2002, 139-140.)

Brandikoodissa nimetty yhteiskunnallinen tehtdva voidaan helposti liittdd brandimallin
eettiseen ulottuvuuteen. Yhteiskunnallista tehtivaa tarkasteltaessa tulee miettid muuta-

kin kuin asiakkaan saavuttamaa hyo6tyad, silla huomioon on otettava yhteiskunnallinen
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rooli joko maailmanlaajuisella tai paikallisella tasolla. Gad kertoo kirjassaan, ettd tata
aspektia mietittdessd yritys voi kysyé itseltddn “mitd tekisimme, jos emme tekisi tatd

rahan takia?” (Gad 2002, 148.)

Talla saralla voisi sanoa, ettd Verlan tehdasmuseo on melko vahvoilla. Verlassa voisi
sanoa vallitsevan hyvin vahvat eettiset toimintatavat niin henkilékuntaa, yritysta kuin
asiakkaitakin kohtaan. Kéytdnnossé tamaé tarkoittaa sitd, ettd kukaan ei tunne tulevansa
riistetyksi, vaan ihmisista pidetddn huolta ja heistd valitetddn. N&in tyontekijoilla on
varmasti korkea motivaatio toimia myos yritykselle edullisin tavoin. Asiakkaiden kes-
kuudessa tama nékyy korkeana asiakastyytyvaisyytend Verlan tehdasmuseon palvelui-
hin. Yrityksen yhteiskunnalliseksi tehtdvaksi voidaan nimetd ympaéristovastuulliset te-

kijat sekd henkilokunnan kannalta mielekkaat tygolosuhteet.

Brindikoodin osa “’visio” viittaa sithen, miten yritys sijoittuu tulevaisuudessa eli milld
markkinoilla yritys haluaa toimia. Olennaista on se, ettd usein yritys joutuu itse luo-
maan omat markkinansa, mika tarkoittaa sitd, ettd kuluttajille ikd&n kuin luodaan uusi
tarve. Kaikista menestyneimmilla brandeilla on selkeat visiot, jotka kattavat paitsi tu-
levat markkinat myds sen, mitd ne haluavat tarjota ja kenelle seka yleensa myods mil-
loin. (Gad 2002, 149.)

Verlan tehdasmuseo tarjoaa kulttuurielamyksia ja irtiottoja arjesta ihmisille, jotka ha-
luavat pakoon suuren kaupungin hélin&a. Verla tarjoaa myds mokkeilymahdollisuuk-
sia ympari vuoden, vaikka se ehk& enemmaén on kuitenkin kesdinen lomakohde. Kult-
tuuri on aina ollut suuri osa yhteiskuntaa kaikkialla, joten Verla voisi visioida olevansa
tulevaisuudessa yksi suurimmista kulttuuripalvelujen tarjoajista vaikkapa Kymenlaak-
son alueella. Lisdksi lomailupalvelut ovat erittdin suosittuja suomalaisten keskuudessa
varsinkin kesdisin, joten talloin mokkeja kannattaisi tuoda markkinoinnin keinoin te-

hokkaasti esille.
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Eradnlaisena oheispalveluna Verlan tehdasmuseossa toimivat kahvio sekd puodit.
Asiakaskyselyssa selvisi, ettd kahvilapalvelut olivat todella suuressa suosiossa, joten
sithen Verlan kannattaisi eritoten panostaa, vaikkei se yrityksen padasiallinen palvelu
olekaan. Kahvilaan voisi tuoda esimerkiksi lisdd valikoimaa. My6s viihtyvyyteen kan-
nattaisi puuttua, mutta kuitenkin pitden mielessa paikan vanhanajan luonteen. Puodit
olivat my6s asiakaskyselyn mukaan suuressa suosiossa, joten niihin panostaminen

varmasti kannattaa.

Bréndikoodin viimeisend elementtind ovat arvot. Tdma elementti ilment&d brandin
luotettavuutta sekéd antaa sille pitkaaikaista persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuutta.
Vaikka arvoja ei yleisesti ilmaista sanallisesti, niihin liittyvét avainsanat ovat téarkeité
ja ne tulee valita huolella. Yleensa yrityksen arvot ovat yrityksen perustajan maaritte-
lemid, ja tdmén vuoksi ne ovat aidompia kuin monimutkaiset yritysstrategiat. Arvoja
maéaritettédessa tulee miettia edustaako jokin sana oikeasti arvoa vai ennemminkin tyy-
lid. Téassa ero voidaan tehda sen avulla, etta tyyli pystytddn havaitsemaan jo ensimméi-
sella kerralla, kun ollaan yrityksen kanssa tekemisissé. Arvon kokeminen saattaa vieda
pitemman ajan. Toisin sanoen se on pitkan aikavélin ominaisuus, jonka méaarittelemi-
nen saattaa edellyttda yrityksen tuntemista seka tuotteiden tai palvelujen kéayttamista.
(Gad 2002, 150-151.)

Vaikka arvot ovatkin yleensa siis yrityksen perustajan laatimia, voidaan tassé nimeté
muutamia vaihtoehtoja Verlan tehdasmuseon arvoiksi. Naita voisivat olla esimerkiksi
nostalgisuus, autenttisuus, rehellisyys, laatu ja ainutlaatuisuus. Nostalgisuus silta osin,
ettd Verlan tehdasmuseossa pddsee aikamatkalle menneisyyteen” ja autenttisuus si-
ten, ettd suuri osa rakennuksista on sailynyt lahes muuttumattomana vuosikymmenten
ajan. Rehellisyys nékyy tyontekijoiden vilpittomastd mielenkiinnosta yritystoimintaa
ja ympérilla olevaa luontoa kohtaan. Laatu ilmenee henkilokunnan asiantuntemuksena,

ja ainutlaatuisuus esiintyy koko Verlan kokonaisuudessa.
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9 BRANDIN MITTAAMINEN 4D-BRANDIMALLIN MUKAAN

Perinteiselld brandin mittaamisella tarkoitetaan tunnettuuden, asenteiden ja tietamys-
ten mittaamista. Tunnettuusmittauksessa selvitetddn miten hyvin kyseinen brandi tun-
netaan, kun taas asennemittauksessa kartoitetaan sitd, onko bréndilla positiivinen vai
negatiivinen maine markkinoilla. Tietdmysmittauksessa saadaan selville se, yhdista-
vétko kuluttajat brandin oikeisiin tuotteisiin tai liikketoiminnan alaan, sek& mita he tie-
tavat brandisté yleensa. (Gad 2002, 183-184.)

Gad on kehitellyt erdén tutkimuslaitoksen kanssa tutkimusmenetelmén, jolla voidaan
tutkia haastateltavan henkilon mielikuvia. Tamd menetelmé perustuu neljaa ulottu-
vuutta koskeviin kysymyksiin ja vaittdmiin. Tutkimuksessa kaytetddn haastatteluita,
jotka voidaan toteuttaa puhelimitse, internetissa tai postitettavilla kyselylomakkeilla.
Néin tuloksia voidaan analysoida tilastollisesti. Tulos osoittaa millaisia olisivat kysei-
sen luokan brandimielikuvat. Liséksi pystytaan selvittdamaan brandien A, B ja C keski-
naisen suhteen vallitsevilla markkinoilla. Tutkimus ilmentd&d myds, miten kunkin
brandin tietyt ulottuvuudet ohjaavat brandiuskollisuutta. Brandimielikuvaan perustuva
asiakastutkimus saattaa olla todella arvokas, kun maaritetd&n bréndin vahvuutta seké

epasuorasti brandin arvoa. (Gad 2002, 184.)

Seuraavaksi Verlan tehdasmuseo voisi tehdé tutkimuksen siis Verla-brandistd. Néain
saataisiin tarkkaa tietoa siitd, miten hyvin brandi tunnetaan Suomessa, ja sitd kautta
brandia olisi helpompaa léhted kehittdmaan ja levittdmaén sen tunnettuutta. Gad ker-
too kirjassaan, etta ihanteellisinta olisikin, jos branditutkimus ja -mittaus liitettaisiin
brandin kehittdmiseen (Gad 2002, 184.)

10 LOPPUSANAT

Yhteenvetona tésta opinndytetydsta voi sanoa, ettd Verlan tehdasmuseon kesélla 2013
teettdman asiakaskyselyn perusteella Verlan asiakkaat ovat yleisesti ottaen varsin tyy-
tyvaisia yrityksen palveluihin. Suurin tyytymattémyyden aihe oli palveluiden yksipuo-
lisuus ja toiminnan vahéisyys. Lisaksi vastaajat olivat sitd mieltd, etta Verla ei ole talla
hetkelld kovin tunnettu kohde. (Ks. kuva 6).

Kyselyssa kaytetyssa lomakkeessa mainittiin, ettd tutkimuksen tarkoituksena on paran-

taa Verlan palveluita. Kyselyn tarkoitukseen kannattaisi tulevaisuudessa kiinnittaa
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huomiota, eli tutkimuksen tarkoitus on syyta pitdd mielessé kyselylomaketta laatiessa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd kysymysten taytyy olla relevantteja tutkimukseen n&hden,
sekd kysymysten- ja vastaustenasettelulla on myos erittain suuri merkitys. Esimerkiksi
voidaan miettid, ovatko kysymykset 4, 7 ja 8 (ks. liite 2) oleellisia kyselyn tarkoituk-
sen kannalta. Lisaksi esimerkiksi lomakkeen ikékysymyksen kohdalla vastauksenaset-
telu on todella suurpiirteinen, silla erds vaihtoehto oli 26-45-vuotiaat. Tdma on todella
suuri ikdhaarukka, joten sen valinneista henkil6ista ei saada kovinkaan tarkkaa infor-
maatiota. Taman lisaksi ikdkysymyksessa ei ollut lainkaan vaihtoehtoa, jonka alle 15-
vuotias vastaaja olisi voinut valita.

Taman opinnaytetyon tekeminen on kuitenkin ollut varsin mielekasta ja kiinnostavaa.
Aihe oli mukava, silla Verlan tehdasmuseon liiketoiminta on arvokasta ja se koskettaa
itse allekirjoittanutta, silla omia kokemuksiakin 10ytyy kyseisesté yrityksestd. Brandin
kehittdmiseen liittyva ideointi oli luovaa ty6ta, josta jai hyvat mielikuvat. Kaiken

kaikkiaan voi sanoa, ettd tyosté jai hyvat tunnelmat.
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POIMINNAT KYSELYLOMAKKEEN AVOIMEN KYSYMYKSEN VASTAUKSISTA:

“"Hyvd opas”

“Pihapiiri on hyvin hoidettu, mutta puutarhasta voisi olla enemman tietoa. Maise-

manhoitoa voisi laajentaa laajemmaksi, esim. ndkymd entisen pddvdyldin puolelta...

Sisddnkdynti metsdtietopolulle...”

“Opasteen Mikkelistd tultaessa onnettomat.”

“Kiitos, ettd on tdllainen hyvin hoidettu paikka!!”

“Paremmat opasteet ajoreitille.”

"Hyvdd kesdn jatkoa Teille.”

"Kiitos hienosta pdivdstd ja ihanaa kesdd koko porukalle!!”

“Opasteet paikanpdidille olivat erittiin huonot, parkkipaikan karttaopaste epdselvd se-

k& parkkipaikalta lipunmyyntiin ei ollut mink&anlaisia opasteita. Museokierroksemme

alkoi tdstd johtuen juoksujalkaa ja drtyneend.”

’

“Kievariin yrittdjd ainakin kesdajaksi, mokit talvikuntoon asumiselle.’

“Odotan innolla Patruunan pytingin valmistumista. Hiukan monipuolisempi ruoka-

paikka olisi tarpeen. Nautimme paikasta joka kesd!”

’

”Erinomainen opastus museossa.’

"ENEMMAN OPASTEITA! Emme meinanneet Ioytdid perille.”

’

“Tuohikotin suunnasta huonot opasteet. Kiva paikka perheelle.’
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”Paremmat tienvarsiopasteet esim. Jaalaan ja sieltd tinne.”

“Opas kertoi mielenkiintoisella ja innostavalla tavalla. Tarinat olivat hauskoja ja ela-

)

voitti kierrosta.’

"HIENOA! :D”

”17.7 klo 11 Jussi Lemminkdinen opastus oli hyvd, vdrikds ja informatiivinen. Alku-

filmi oli hyvd.”

"Enemmdn aikaa museossa kiitos.”

"Hieno kohde. Upea museokierros ja opastus!!!”

”Diplomi kdvijéille muistoksi (mainos samalla muita varten!)”
“Kiitos, mielenkiintoista!”

’

"Upea kohde, tulen uudelleen.’
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Kymenlaakson
ammattikorkeakoulu

l l ‘ University of Applied Sciences

VERLAN MAAILMANPERINTOKOHTEEN ASIAKASTUTKIMUS KESA 2013

Tutkimuksen tarkoituksena on parantaa Verlan palveluita. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Toteutta-
misessa on mukana myds Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijoita. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuut-
tia.

Seuraavissa kysymyksissa ympyroi ja/tai kirjoita sopiva vaihtoehto. Kysymyksissa on erikseen ilmoitettu, mikéli
on mahdollisuus vastata useammalla vaihtoehdolla.

1. Vastausajankohta 1) Kesékuu 2) Heindkuu 3) Elokuu 4)
Syyskuu
2. Sukupuoli 1) Mies 2) Nainen
3. lIka 1) 15-25 2) 26-45 3) 46-65 4) vyli
65
4. Talouden jasenten lukuméara 1) 1-2 2) 3-4 3) 5 tai enemman
5. Tydtilanne 1) Ansiotyossa 2) Yrittdja 3) Opiskelija
4) Aitiys-, isyys-, vanhempainloma 5) Tyoton
6) Elékeléinen 7) Joku muu
6. Maakunta 1) Ahvenanmaa 2) Eteld-Karjala3) Etela-Pohjanmaa
4) Etel&-Savo 5) It4&-Uusimaa 6) Kainuu
7) Kanta-Hame8) Keski-Pohjanmaa 9) Keski-Suomi
10) Kymenlaakso 11) Lappi 12) Pirkanmaa
13) Pohjanmaa 14) Pohjois-Karjala 15) Pohjois-Pohjanmaa
16) Pohjois-Savo 17) Péijat-Hame 18) Satakunta
19) Uusimaa 20) Varsinais-Suomi 21) Ulkomaat

7. Kuinka monta kertaa olet kdynyt Verlassa?

1) T&mé on ensimmadinen kerta (siirry kohtaan 9) 2) 2-4 kertaa
3) 5-10 kertaa 4) useammin kuin 10 kertaa
8. Koska olet aikaisemmin vieraillut VVerlassa?
1) T&n& vuonna 2) Viime vuonna (2012)
3) Vuonna 2011 4) Vuonna 2010 tai aiemmin
9. Mité teet Verlassa tdimankertaisella vierailulla? (voit valita useamman vaihtoehdon)
1) Museokierros 2) Tyodpajat 3) Tallin puodit 4) (Taide)nayttelyt
5) ViiniVerla 6) Luonto-/metsétietopolku 7) Kahvila/ravintola
8) Tapahtumat 9) Mdokkien vuokraus 10) Jotain muuta

10. Millaisella kokoonpanolla vierailet nyt Verlassa?
1) Yksin 2) Perheen kanssa 3) Ystéavien/sukulaisten kanssa

4) Tyoporukan kanssa 6) Harrastusseuran kanssa 7) Matkanjarjestdajan ryhméamatka
8) Koulun kanssa 9) Muu ryhmé 10) Joku muu
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11. Miten sait kuulla Verlasta ? (voit valita usesamman vaihtoehdon)

1) Ystévan/tuttavan suositus 2) Entuudestaan tuttu
3) Verlan kotisivut 4) Muualta Internetisté (esim. keskustelupalstat)
5) Harrastuksen kautta 6) Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter)

7) Artikkeli tai muu maininta sanoma- tai aikakauslehdessé

8) Sanoma-/aikakauslehtimainos 9) Ohjelma tai muu maininta tv:ssa/radiossa
10) Tv-/radiomainos 11) Joku muu

12. Miksi paatit kaydé Verlassa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

1) Kiinnostava historia2) Ystavan/tuttavan suositus 3) Sopiva hinta

4) Sopiva sijainti 5) Maailmanperintdkohde 6) Kaunis kohde
7) Maokkien vuokraus 8) Kiinnostus puunjalostusteollisuutta kohtaan

9) Kesdasukas 10) Repoveden kansallispuiston laheisyys

11) Sukulaisuussiteet alueella 12) Joku muu syy, mika?

13. Seuraavissa vaittadmissa arvioi asteikolla 5-1 (5= Taysin samaa mieltd, 4= Jokseenkin samaa mieltd
3=Ei samaa, eika eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mieltd) kuinka hyvin vaittdma sopii mie-
lestasi Verlaan. Ympyroi sopivin vaihtoehto.

Taysin samaa mielta Taysin eri
mielté

Tunnettu kohde 5 4 3 2 1
Alueella riittdvét opasteet 5 4 3 2 1
Sopiva hintataso 5 4 3 2 1
Hyvin hoidettu 5 4 3 2 1
Ainutlaatuinen 5 4 3 2 1
Monipuoliset palvelut 5 4 3 2 1
Riittavasti toimintaa 5 4 3 2 1
Tulisin uudelleen 5 4 3 2 1
Jos kéavit museokierroksella:
Museosta sai hyvin tietoa 5 4 3 2 1
Opastus on museossa tarpeellinen 5 4 3 2 1

14. Tiesitkd aikaisemmin, ettd Verla on Unescon maailmanperintékohde?
1) Kyll4 2) En

15. Tuleeko maailmanperint6 mielestasi riittavasti esille?
1) Kylla 2) Ei

16. Kommentteja ja kehitysehdotuksia Verlalle:

Kiitos vastauksistasi!







