.
.
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Helsingin imago Kuopiossa

Mia Kourt, Lotta Sirpi

Opinnaytetyo
Matkailun koulutusohjelma

2013



Tiivistelma
-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu
Matkailun koulutusohjelma

Tekijat Ryhmai tai aloi-
Mia Kouri, Lotta Sirpi tusvuosi

2010
Raportin nimi Sivu- ja lii-
HELSINGIN IMAGO KUOPIOSSA tesivumadira

90 +5

Ohjaaja tai ohjaajat

Hannele Hillu-Kuitunen, Anu Seppinen

Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto.
Opinniytetyon tarkoituksena on kartoittaa kuopiolaisten mielikuvia Helsingistd matka-
kohteena. Tutkimuksen avulla selvitetdan, millaisena Helsingin imago nikyy Kuopiossa.
Tutkimusaihe on ajankohtainen, silld eri alueiden imagoa matkakohteena tutkitaan pal-
jon ja viimeaikoinakin on tehty useita samantyyppisia imagotutkimuksia.

Kohderyhmaiksi valittiin kuopiolaiset seka lahialueiden asukkaat, koska toimeksiantaja
on kiinnostunut selvittimain Helsingin imagomarkkinoinnin tehokkuutta Ita-
Suomessa. Monipuolisten tulosten saamiseksi rajausta ei ole tehty ikdryhmittdin. Tama
opinndytetyé on imagotutkimus, jolloin keskitytain tutkimaan vastaajien mielikuvia
Helsingista.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote. Tarkoituksena oli saada
selville vastaajien ajatuksia sekd mielipiteita Helsingista. Kyselylomakehaastattelu on
yksi mairillisen tutkimuksen muodoista. Tutkimusote soveltuu opinniytetybhémme,
koska vastauksia tarvitaan riittavasti, jotta otos olisi edustava. Tutkimus toteutettiin
Kuopiossa 17.—20.1.2013 ja tavoitteena oli saada 100 vastausta. Lopullinen vastaaja-
maari oli 105.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Kuopion seudulla Helsinki nihdaidn monipuo-
lisena ja kansainvilisena kaupunkina. Savolainen mentaliteetti nakyy mielipiteissa, joissa
helsinkilaisia pidetddn tylyini ja epaystavillisind. Helsingin vahvuutena nahtiin esimer-
kiksi ostosmahdollisuudet, hyvat kulkuyhteydet seka laaja kulttuuritarjonta. Heikkoute-
na koettiin helsinkildiset itse, hintataso ja kaupungin kiireisyys. Savolaisille suunnatussa
markkinoinnissa tulisi keskittya iloiseen asiakaspalveluun seka yksinkertaisuuteen kau-
punkisuunnittelussa. Yksi kehitysehdotus on luoda esimerkiksi erilaisia opaskarttoja,
joiden avulla litkutaan Helsingissa.
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This thesis was commissioned by the Helsinki City Tourist and Convention Bureau.
The purpose of this study was to examine how Helsinki is perceived as a travel destina-
tion in Kuopio. The aim of the research was to reveal how people in Kuopio perceive
the image of Helsinki. The subject is of current interest as the image of tourism areas is
a frequently studied topic. Previously, there have also been many other similar image
studies conducted.

The chosen target group included residents of Kuopio and the surrounding towns,
since the Helsinki City Tourist and Convention Bureau is interested in determining the
impact of the image of Helsinki in Eastern Finland. In order to get more comprehen-
sive results, the target group was not chosen by age. This thesis is an image study and
thus the focus is on the image the respondents hold concerning Helsinki.

The methodological approach was quantitative. The aim was to study the thoughts and
opinions of the respondents. One example of the quantitative method is a survey. The
method is applicable to this thesis, because the number of valid data is crucial. The sur-
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1 Johdanto

Opinndytetydbmme tavoite on tutkia Helsingin imagoa Kuopiossa ja etsid mahdollisia
kehitysehdotuksia Helsingin matkailuun. Haluamme tehdd mairillisen tutkimuksen ja
imagotutkimus vaikuttaa mielenkiintoiselta. Olemme keskittyneet opinnoissamme pal-
jon ulkomaan matkailuun, joten meista on kiinnostavaa tutkia suomalaisten matkailua.
Timan opinnaytetyon toimeksiantaja on Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto. Tut-
kimus toteutetaan kyselylomakkeen avulla Kuopiossa tammikuussa 2013. Meita kiin-
nostaa tutustua suomalaisten matkailutottumuksiin kotimaassa. Toimeksiantaja toivoi

selvitystd Helsingin imagomarkkinoinnin tehokkuudesta Iti-Suomessa.

Aihe on hyvin ajankohtainen, koska timan tyyppisid tutkimuksia tehddin paljon. Tut-
kimuksen kohderyhmiksi olemme rajanneet Kuopion ja sen lidhiseuduilla asuvat thmi-
set, silld tarkoituksena on selvittdd kuopiolaisten mielikuvia padkaupungista. Rajausta ei
ole tehty esimerkiksi ikdaryhmittiin, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman kattavia
sekd monipuolisia. Kdytimme mairallista tutkimusmenetelmaia, silla se sopii hyvin mei-
din tutkimukseemme. Opinndytetydmme on imagotutkimus eli keskitymme erityisesti
thmisten mielikuviin Helsingista. Lahteend hyodynnimme brandikirjallisuutta seka ai-

empia imagotutkimuksia.

Luvussa 2 tutustumme tarkemmin imagoon, mielikuviin sekd maineeseen, koska ne
ovat keskeinen osa tutkimuksen teoriaa. Lisdksi pohdimme brindin merkitystd ima-
goon sekid miten brandimarkkinointi vaikuttaa kaupunki-imagon syntymiseen. Helsin-
gin yhteydessi luvussa 3 tutkimme péadkaupunkiseudun matkailustrategiaa ja markki-

nointia kotimaassa sekd World Design Capital -vuoden onnistumista.

Kuopio on tutkimuksen kohdekaupunki ja esittelemme sen lyhyesti luvussa 4. Tdssid
yhteydessa syvennymme my0s savolaiseen mentaliteettiin. Luvussa 5 esittelemme tut-
kimusmenetelmin ja pohdimme tutkimuksen luotettavuutta sekd patevyyttd. Samassa

luvussa selvennamme oman tutkimuksemme onnistumista.



Tulosten yhteydessa luvussa 6 vertailemme kuopiolaisten nikemyksia opinndytetyohon,
jonka aiheena oli imagotutkimus. Kevaalld 2012 valmistui opinnaytetyo, joka kasitteli
Helsingin imagoa Turussa. Opinndytetyon kirjoittivat Lilian Bitar ja Johanna Hakkarai-
nen HAAGA-HELIAn ammattikorkeakoulusta matkailun koulutusohjelmasta. Kysely-
lomakkeessamme kisittelemme samoja teemoja kuin Turun tutkimuksessa. Kasitte-
lemme my6s mahdollisia yhteneviisyyksia vastausten vililld ja pohdimme mistd mah-
dolliset erot sekd samankaltaisuudet johtuvat. Lopuksi avaamme saamiamme tuloksia ja

esitimme mahdollisia kehitysehdotuksia.



2 Imago ja brindi matkakohteen markkinoinnissa

Tissé luvussa kisittelemme imagoa, identiteettid, mielikuvaa ja mainetta. Seuraavaksi
kerromme tarkemmin itse brindistd ja sithen liittyvistd osa-alueista. Lisdksi tarkaste-
lemme imagon ja brindin merkitystd matkakohteen markkinointiin. Pohdimme imagon

sekd brandin muodostumista ja minkalainen on onnistunut brindi.

Timan jilkeen kasittelemme tarkemmin kaupunkibrindia, joka vaikuttaa ihmisten mie-
likuviin kaupungista. Tutustumme kaupunkimarkkinointiin, jonka tarkoituksena on
markkinoida kaupunkibrindid kohderyhmille. Viimeiseksi selvitimme markkinointi-
viestinnan merkitystd brindin syntymisessa, koska tehokas markkinointiviestintd voi

edistad brandin levidmista.

2.1 Imago, identiteetti ja mielikuva

Voimakas alueellinen omaleimaisuus ja vetovoimainen alueidentiteetti ovat tirkeitd

menestystd haluavalle kaupungille. Kaupungille on mahdollista kehittéa itsestdan, tuot-
teistaan tai palveluistaan merkkituote, kuten yritysmaailmassakin. My6s imago voi vai-
kuttaa kaupungin talouteen seki teollisuuteen. Hyvd imago on kaupungille tirked, kos-
ka negatiivinen imago voi pysya, vaikka tilannetta olisikin jo korjattu. Positiivinen ima-

go helpottaa kaupungin suhteita sidosryhmiin. (Rainisto 2008, 36-37, 39.)

Vanhin kisite imagolle lienee image. Imagolla tarkoitetaan esimerkiksi organisaatiosta
tai kaupungista syntynyttd kuvaa. Vastaanottajan mielikuvat vaikuttavat muodostunee-
seen imagoon. Imago ei vilttimattd ole koko totuus eiki se aina kerro kaikkea imagon
lihteestd. Imagosta voidaan puhua kunnes sithen alkaa vaikuttaa omat sekd muiden
kokemukset. (Juholin 2009, 185.) Rainisto huomauttaa (2008, 37), ettd kohde voi kui-
tenkin erottautua muista tarjoamalla tietoa ja ohjaamalla muodostuvia mielikuvia toi-

vottuun suuntaan.

Imago koostuu mielikuvista ja sithen vaikuttaa tietoisuus seka tuoteuskollisuus. Koh-
deimagon luomisessa toivotut mielikuvat tarvitsevat toimivan pohjan, jolle ne perustu-
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vat. Hyvi imago edellyttda kommunikaatiota, toimintoja ja realistisuutta. Imagon idea
on korostaa paikan ominaisuuksia. (Moilanen & Rainisto 2009, 12—13.) Hyva imago on
tarked lisdarvo palvelulle tai tuotteelle, silld faktatiedon lisiksi myynnissd kaytettavat
unelmat ja tarinat vaikuttavat kuluttajan ostopdatokseen mielikuvien muodossa. Ima-
gon avulla haluttu brindi on asiakkaan ensimmadinen ja parhaassa tapauksessa my0s

lopullinen mieleen tuleva vaihtoehto. (Juholin 2009, 184.)

Imagoon liittyy usein symboleja. Ne ovat yksilollisia seka yhteisollisid merkityksid ja
niiden avulla voidaan viestid ympiriston kanssa. Suuremman alueen imagon hallinta on
vaikeampaa verrattuna pienempiin alueisiin tai kaupunkeihin. Imagon luomiseksi on
tirkedd huomioida seki alueen keskus ettd vaikutusalueet. Kokonaiskuva himartyy,

mikali kilpailevia yksikoitd on useita ja ne ovat luonteeltaan erilaisia. (Rainisto 2008, 39.)

Kaupungin imago voidaan tuoda esiin monella eri tavalla kuten kohteen nimelld, logol-
la, yrityslahjoilla tai mielikuvamainonnalla. Imago on pitkaaikaisen toiminnan tulos ja
sen avulla voidaan rakentaa kohteen ainutlaatuista luonnetta. Imagon on aina oltava
totuuden mukainen, koska se on kohderyhman aidosti kokema. (Moilanen & Rainisto
2009, 12—13.) Rainisto toteaa (2008, 38), ettd totuudenvastaista imagoa ei kannata edes
yrittad rakentaa, koska tuloksena on yleensa vain rahan haaskausta ja pettyneita asiak-

kaita.

Ihmisten kokemukset ja kaupungin tuntemus muodostavat imagon. Imago voi perustua
erilaisiin tekij6ihin. Vahvoja imagon luojia ovat konkreettiset seikat kuten rakennukset.
Toisaalta imago voi olla my0s abstrakti eli se pohjautuu asioihin, joista ei ole mitdan
todistetta kuten taru tai aineeton ominaisuus. (Rainisto 2008, 39.) Kaupunki-imago voi
perustua erilaisiin ominaisuuksiin, joita voivat olla esimerkiksi ruokakulttuuri, arkkiteh-
tuuri, historialliset tapahtumat, kulttuuri ja terveyspalvelut. Negatiiviset asiat vaikuttavat

paikan imagoon, eiki kaikilta kaupungeilta 16ydy selvdad imagoa. (Rainisto 2005, 19.)

Identiteetti edeltad imagoa ja kaupunki-identiteetti on moniulotteinen kasite. Toisaalta

se tarkoittaa kaupungin identiteettid ja toisaalta kaupungin asukkaiden identiteettid eli
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thmisten samastumista kaupunkiin. (Rainisto 2008, 38.) World Tourism Organizationin
(2007, 49) mukaan identiteetti koostuu ominaisuuksista matkailijan kokemasta hyodys-
td, brindin luonteesta, arvoista ja kaupungin perusolemuksesta. Ulkopaikkakuntalaiselle
kaupunki-identiteetti nikyy imagona. Merkkituotteen visiolle seki arvolle on keskeisté
identiteetin osoittama suunta, tarkoitus ja merkitys. Identiteetti kuvastaa yhteisén arvo-
ja sekd periaatteita. Siitd johtuen kaupunki, jolla on heikko identiteetti, ei pysty viestit-

tamaan ymparistolle toiveitaan. (Rainisto 2008, 38.)

Rainiston (2004, 18—19) mukaan iskulauseilla eli sloganeilla monet kaupungit ja kunnat
pyrkivit luomaan itsestdan toivotunlaisia mielikuvia. Toisin sanoen ne tietoisesti raken-
tavat omaa imagoaan. Kaupunki pdittda ne keskeiset vetovoimatekijit, joita se haluaa
viestittda eteenpain. Kuluttajat tekevit ostopaatokset yha useammin tunnepohjalta.
Kaupunki houkuttelee uusia kivijoitd ja saa heiddt palaamaan uudelleen luomalla tun-
nesiteen vierailijan ja kohteen vilille. (World Tourism Organization 2007, 42.) Ennen
varsinaista markkinointia onkin tirkeaa suunnitella, mille kohderyhmalle slogan on tar-
koitettu ja mihin tavoitteisiin sen avulla pyritdan. Kaikille kohdemarkkinoille on kehitet-

tava oma slogan seka alaimago, joka sopii kohderyhmien erilaisiin kiinnostuksen koh-

teisiin. (Rainisto 2004, 18—19.)

Suomessa monelta suurelta kaupungilta puuttuu slogan kokonaan, koska sita ei koeta
tarpeelliseksi markkinoinnissa. Jotkin kaupungit eivit ilmeisesti 16yda itsestddn tarpeeksi
ainutlaatuisia piirteitd, joiden avulla muodostaa ylivoimatekijoita. Tosin jokainen paikka
16ytdisi varmasti jotakin oman identiteettinsd kannalta merkittivad. Isommilla kaupun-
geilla on enemman muista erottuvia vetovoimatekijoitd, joita muilla kaupungeilla ei ole
mahdollisuutta matkia. Niiden varaan on helppo alkaa rakentaa kohdeimagoa seka

brindid. (Rainisto 2004, 24.)

Markkinointiviestinnissi kaytetddn sisdistd sekd visuaalista imagoa tuotemerkin ydinar-
vojen seka identiteetin mairittelyn jilkeen. Tdman avulla luodaan tuotemerkin imago,
jonka tulisi kuvastaa haluttua paikan identiteettia. (Rainisto 2008, 85.) Seuraava kuvio

havainnollistaa mielikuvaimagon rakentamista.
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Valitut
identiteetti

tekijat

Visuaalinen
imago

Sisdinen — .
~ Viestinta Johto ja
imago

asiakassuhteet

Tarkoitettu imago

Kuvio 1. Mielikuvaimagon rakentaminen Aakeria mukaillen. (Rainisto 2008, 85.)

Ydinidentiteetti maaraytyy valittujen identiteettitekijoiden pohjalta, jotka ovat kuitenkin
tasapainossa muiden arvojen kanssa. Neljia osa-aluetta muodostaa identiteetin, nima
kyseiset osa-alueet ovat sisdinen sekd visuaalinen imago, viestintd ja johto seka asiakas-
suhteet. Sisdiselld imagolla tarkoitetaan paikan omakuvaa. Omakuvan ollessa vahva se

voli tuoda kaupungille lisdarvoa. (Rainisto 2008, 85.)

Identiteetin luominen on brindin aktiivista rakentamista. Ensimmdisena paikka eli kau-
punki mairittad, millaisen imagon se itselleen haluaa. Identiteetiksi voidaan kutsua pai-

kan tahtoa seka paatosta. Identiteetti koostuu paikan vahvuuksista ja sitd tulee markki-

noida mahdollisimman monipuolisesti valituille kohderyhmille. Tdmain tarkoituksena

on herittad halutut imagot ihmisten mielessa saavuttaakseen tarkoitetun imagon. (Rai-

nisto 2004, 62.)

Kuten kuviosta 2 voi huomata, identiteettia luotaessa valitaan ensin konkreettiset omi-
naisuudet, jotka kuvaavat haluttua kohdetta. Seuraavaksi pohditaan vierailijan kokemia
tyysisia hyotyjd, minka jalkeen keskitytdan tunne-elamyksistd syntyviin etuihin. Tamin
jalkeen selvitetddn brindiin liitettdvit avaintekijit ja ominaisuudet. Tarkedd on my0s

valita kaupungin arvot, joihin vierailija voi samaistua. Lopuksi muodostuvat kaupungin
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keskeiset piirteet, joiden pohjalta lahdetadn kehittiméan brandid. (World Tourism Or-

ganization 2007, 49.)

Aineettomat osat

Asiakkaan saama

hy&ty

ooz~

Aineelliset osat

Kuvio 2. Asiakashyoty tuotteen ytimessd (Rainisto 2008, 44.)

Visuaalinen imago taas syntyy ominaisuuksista, joita pidetaian paikan tunnuksina. Visu-
aaliseen imagoon vaikuttaa my6s paikan ulospiin suuntautuva ulkoasu. (Rainisto 2008,
85.) Toisaalta World Tourism Organization (2007, 42) huomauttaa, etta yha uusien
markkinoiden syntyminen vaikeuttaa fyysisten ominaisuuksien kayttaimista imagon
luomisessa. Kohteiden fyysiset ominaisuudet muistuttavat helposti toisiaan ja sen
vuoksi kohteiden tulisikin pyrkia yleisten ominaisuuksien sijaan ainutlaatuisuuteen seka

tunteiden herittimiseen. (World Tourism Organization 2007, 42—43.)

Toimivalla johtamisella seka sidosryhmien huomioimisella voidaan tehostaa hyvan ima-
gon muodostumista. Kun pyritidn haluttuun paamairain, viestintd on tirkedssa roolis-
sa silld sen avulla yritetadn tuoda esille kohteen identiteettitekijoita mahdollisimman

mairitietoisesti sekd yhdenmukaisesti. Toimiakseen paikan imagon tulee olla mahdolli-

simman todellinen, uskottava, yksinkertainen, vetoava ja muista erottuva. (Rainisto

2008, 85-86.)



Identiteetistadn tietoinen paikka pystyy suunnitelmallisella markkinointiviestinnilldan
suuntaamaan mahdollisesti muodostuvia imagoita. Ellei paikka ole miirittinyt itselleen
selvai tahtotilaa identiteetin suhteen, paikan imago syntyy sattumalta. Toisaalta imagot
muodostuvat huolimatta paikan omista ohjaavista toimenpiteistd mutta hyvilld suunnit-
telulla voidaan vilttdd imagon sattumanvarainen syntyminen. Imagon muodostuessa
sattumalta on hyvin todennakoisti, ettei se tiytd paikan toiveita olemuksestaan. Toivo-

tut imagot voidaan saavuttaa vain miiritietoisella tyéskentelylld, jossa huomioidaan

viestintd eri kohderyhmille. (Rainisto 2004, 62—63.)

Toisaalta liian harvat kunnat toteuttavat imagomarkkinointia prosessina ja keskittyvat
sen sijaan ulkoisiin tekijéihin kuten uusiin logoihin tai mahtipontiseen mainontaan. Tu-
lisi kuitenkin muistaa, ettd kyseessd on isompi kokonaisuus, jonka yhteni osana on
markkinointi. Imagomarkkinointi koostuu siis kunnan omasta identiteetistd sekd mairi-
tellyista tavoitteista ja kaikista toiminnoista, joilla pyritddn luomaan haluttu ja tavoiteltu
imago. (Rainisto 2004, 65.) Juholin (2009, 184) huomauttaa, ettd yhteison tulisi pohtia
mitd se haluaa, silld kisitys syntyy joka tapauksessa. Niin ollen onkin tirkedd miettid

milta yhteiso nayttaa tai vaikuttaa ulkopuolisen silmissa.

Mielikuvalla tarkoitetaan kokonaisuutta kohteesta, jonka muodostumiseen vaikuttaa
useita osa-alueita. Tallaisia ovat esimerkiksi yksilon omat kokemukset, asenteet ja muis-
tot. Ndma kaikki muokkaavat mielikuvasta yhdessa yhteniisen kokonaisuuden, miten
yksil6 nakee asian. (Moilanen & Rainisto 2008, 15.) Juholinin (2009, 190) mielesta mie-
likuva on erilaisten tietojen ja vaikutteiden summa. Vastaanottaja tulkitsee saamaansa

tietoa eri syistd. Viesteja valittyy vastaanottajille seki tietoisesti ettd tiedostamatta. (Ju-

holin 2009, 190.)

Rainiston (2008, 37) mukaan muodostettu mielikuva ei ole sama kuin itse kohde. Mieli-
kuva perustuu pitkilti ihmisen omiin asenteisiin ja arvoihin seki niistd johtuviin odo-
tuksiin. Mielikuva syntyy ihmisen minakuvan, ryhmaidentiteetin ja kohdetta kasittele-
vin tiedon vuorovaikutuksesta. Kohde voi kuitenkin erottua kilpailijoista tarjoamalla

tietoa, jonka toivotaan ohjaavan mielikuvia haluttuun suuntaan. Juholin (2009, 184)

8



toteaa mielikuvien perusasetelmassa olevan liasni kaksi osapuolta. Yhteiso, joka pyrkii
luomaan itsestdin tietynlaisen kuvan tai josta muodostuu jonkinlainen kisitys ulkopuo-

lisen mielessd, on ldhettdjd. Vastaanottajana toimii tissa tapauksessa se ymparisto, joka

ottaa vastaan tietoa yhteis6sti ja muodostaa sen avulla mielikuvan siité.

Kaupunkikuvan lisiksi on olemassa my6s maakuva. Maakuva on yksi mielikuva, joka
muodostuu henkilén omista ajatuksista kohdemaasta. Osa naisti voi olla kokemuksia
tai tietoa kohteesta mutta toisaalta myos uskomuksilla seka tunteilla on my6s suuri
merkitys maakuvan muodostuessa. Toisaalta maakuva perustuu myos osamaakuviin,
jotka vaikuttavat toisiinsa eri tavalla ja jokaisen merkitys painottuu vaihdellen riippuen

kohteesta. (Moilanen & Rainisto 2008, 15.)

2.2 Maine

Maine syntyy sanoista ja teoista. Se on strateginen voimavara, joka varmistaa toimin-
taympariston suotuisuuden. Toisin kuin imago, maine leviaa suullisesti. (Juholin 2009,
187-188.) Aulan ja Heinosen (2011, 22) mukaan maine on aineetonta, mutta se on to-
dellista samalla tavalla kuin aineellinenkin padoma. Viestinta vahvistaa tai heikentda
mainetta. Hyvilld maineella on todettu olevan vaikutusta esimerkiksi asiakkaiden kiin-
nostuksen herittimiseen ja erottumiseen kilpailusta. Maine vaikuttaa my6s sidosryhmi-
en paitoksentekoon seka vaikuttamismahdollisuuksiin yleensa. Positiivinen maine lisda
my0s asiakasuskollisuutta. Mediajulkisuuden hallinnassa maineesta on apua. (Juholin

2009, 187-188.)

Kaupunkimaineen kasitteeseen kuuluu kolme yleistid perusominaisuutta. Maine on jo-
tain mitd puhutaan, kerrotaan ja mainitaan eli maineeseen liittyy aina viestinnallinen
ulottuvuus. (Aula, Vehkalahti & Aikis, 2007, 19.) Aula ja Heinonen (2011, 36) toteavat
maineen rakentuvan julkisuudessa. Lehdist6ssa, televisiossa ja radiossa kisiteltdva mai-
ne on osa mediajulkisuutta. Verkon yhteisopalvelut kuten Facebook ja Twitter kuuluvat
sosiaaliseen mediaan. Seminaareissa ja konferensseissa kisitelladan maineen asiantuntija-

julkisuutta. Maineesta voidaan keskustella my6s henkil6kohtaisella tasolla esimerkiksi



perheen parissa. Maineen rakentumisen kannalta kaupungin sisdinen julkisuus on olen-
naista. Kaupunkien elima onkin lihtokohtaisesti julkista elimai. (Aula & Heinonen

2011, 36.)

Toisaalta maine antaa kohteestaan jonkinlaisen laadullisen arvion. Maine myos erottaa
kohteet toisistaan. Saavuttaakseen hyvin maineen alueen on hallittava mainettaan, jol-
loin se vaikuttaa kaupungista tehtaviin arviointeihin. Lisédksi tarvitaan toimivia kommu-
nikaatioverkostoja sekd sisidisesti ettd ulkoisesti. Alueen tulee kehittdd jotain oma-

leimaista, jotta se erottuu muista alueista. (Aula, Vehkalahti & Aikis, 2007, 19.)

Kaupungin maine vaikuttaa sen vetovoimaan. Maineen avulla kaupunki voi saada luot-
tamusta ja arvostusta. Kaupunkimaine muodostuu kohtaamisista. Maine on suhde eli
kohdekaupunki on osa ihmisten elimai, sielld kdydaan, siitd keskustellaan ja media ker-
too asioita kaupungista. Toisaalta myds kaupungin edustushenkil6t ovat mukana muo-
dostamassa kaupungin mainetta. (Aula ym. 2007, 20.) Maine on kaupungille toimiva

lisdarvo. Se toisaalta synnyttid vetovoimaa ja auttaa my0Os suojaamaan mahdollisilta

kolhuilta. (Juholin 2009, 184.)

Maine saattaa vaikuttaa kaupunkiin yhtd voimakkaasti kuin aineelliset ominaisuudet.
Maineen arvo voi olla kaupungin muita arvoja suurempi. Sen vuoksi kaupungissa on
tiedettivd, miten mainepddomaa hyodynnetidn. Toisaalta voidaan my6s selvittdd tuhla-
taanko sitd vai onko maine jadnyt kokonaan hyodyntamaittd. (Aula & Heinonen 2011,

22)

2.3 Brindin luominen ja vetovoimatekijit

Brindilla tarkoitetaan merkkituotetta mutta se on kuitenkin laajempi kisite kuin pelkis-
tadn merkkituote. Brindi muodostuu tuotemerkista, itse tuotteesta sekéd palvelusta ja
niiden kaikista osa-alueista. (Rainisto 2004, 15.) My6s Sipildn (2008, 48) mukaan brindi
ei ole logo, graafinen ilme tai ulkonainen tunnistettavuus, vaan ne ovat itse asiassa osa

valmista brindid. Asiakkaat muodostavat kokonaiskasityksen yrityksen toiminnasta
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mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla. Kuluttajalle brindi on erottuva,
omintakeinen ja merkityksellinen kuva organisaatiosta. Jos brindiin ei voida yhdistid
erilaisia piirteitd eikd se ole tunnettu, ei brindid ole tilloin olemassa. ( Rainisto 2004,

24)

Brindi kehittdd kokemuksen, jota vierailija voi odottaa matkakohteelta. Se ei ole pelkis-
tadin tuotemerkki kuten logo, ikoni tai nimi vaan mielikuva, joka tarkoittaa tiettyd arvoa
sekd asemaa. Lyhyesti sanottuna brindi on lupaus. (World Tourism Organization 2007,
45.) Laakson (2004, 22) mukaan brindilld tarkoitetaan tuotteen lisdarvoa, josta asiakas
on halukas maksamaan enemman kuin muista samanlaisista tuotteista. Brindin tarkoi-

tuksena on erottua, koska jos se ei pysty kehittdimain itselleen etua verrattuna kilpaili-

joihin, brindi muuttuu tavalliseksi hy6dykkeeksi. (Laakso 2004, 22.)

Ihmiselld on jo usein selked kuva eri brindeistd varsinkin vakiintuneissa ja kypsissa tuo-
tekategorioissa. Niin ollen tillaiset brindit ja tuotteet on jo ehditty asettaa paremmuus-
jarjestykseen kuluttajan mielessa. Minkaanlainen mainoskampanja ei enaa vaikuta sii-
hen, silld ihmisten kisityksid brindeistd on vaikea muuttaa. Mainoksen avulla voidaan
kuitenkin tuoda selkeisti esille kohteen mainoslause, mika antaa asiakkaalle hyvin konk-

reettista informaatiota brindistd. ( Dahlén 20006, 40—41.)

Brindi rakentuu ihmisen mielessa samalla tavalla kuin kisitys toisesta henkilosta. Mieli-
kuvaan vaikuttaa voimakkaasti sekd emotionaaliset ettd rationaaliset tekijit ja sen vuoksi
asiakkaan niakemysta brandista ei aina voi selkeasti perustella. (Sipila 2008, 48.) Brandi-
imago koostuu ostajan mielipiteesti tuotteen arvoista sekd laadusta mutta samalla se
sisdltdd my6s brindi-assosiaatioon liittyvit asiat ja tunteet. Brindi-assosiaatio rakentuu
siis asiakkaan mielessa ja sisdltad kuluttajan tekemait ja brandiin liittimat havainnot.
Toisaalta myOs brandid rakentavan toimijan aktiviteetit vaikuttavat asiakkaan tapaan

nihda brindi. (Moilanen & Rainisto 2008, 16.)

Brindi muotoutuu jokaisen asiakkaan omassa mielessi, jolloin se on asiakkaan itsensa

muodostama. Tama ei vield riitd brandin olemassaoloon vaan brindi on syntynyt vasta,

11



kun riittdvan suuri maira kohderyhmastia on yhta mielta brindin luonteesta. Brindejd
16ytyy erilaisia. My6s kaupungit voivat muodostaa vahvoja kaupunkibrindejid. (Moila-
nen & Rainisto 2008, 14.) Tassd opinniytetyossa tutustumme Helsingin matkailubrin-

diin tarkemmin luvussa kolme.

Vaikka sama tuote saattaakin olla tarjolla useamman yrityksen valikoimassa, brindin
kopioiminen kilpailijalta toiselle ei onnistu. Rainisto (2004, 17) toteaa kaupungilla ole-
van vetovoimatekijoitd, jotka voidaan jakaa pehmeisiin ja koviin. Niistd pehmeit omi-
naisuudet ovat tirkeampia, koska niitd on vaikeampi kopioida. Brindi on ainutlaatuinen
ja sen vuoksi sitd ei voida jakaa. Se on erotteleva ja kertoo, miki tuote kuuluu millekin
yritykselle. Hyvin hoidettu brindi saattaa olla ikuinen, vaikka sithen liitetty tuote van-
henisikin aikanaan. Tuote ja brindi eivat siis ole sama asia. Tehdas valmistaa tuotteen,

mutta asiakas ostaa brindin. (Sipila 2008, 49.)

Brindeihin liittyy usein my6s slogan. Slogania voi olla vaikea muistaa, silld saman kate-
gorian kohteet ja niiden mainoslauseet muistuttavat suuresti toisiaan. Sen vuoksi mai-
noksen toistaminen auttaa mainoslauseiden painumista asiakkaan mieleen. Toisin sano-
en mitd enemmin mainosta esitetddn, sitd tunnetumpi ja huomattavampi brandisti tu-
lee. Jos brindi ei ole selkedni ostajan mielessi tai sitd on vaikea muistaa, menetetdan
asiakas helposti kilpailijalle, jolla on silmiinpistivimpi ja tunnetumpi brindi. (Dahlén

2006, 40-41.)

Moilasen ja Rainiston mukaan (2008, 15) yritys ei voi kehittda tai markkinoida brindid
yksin vaan tahén tarvitaan asiakkaan vuorovaikutusta. Brindid markkinoidessa on tar-
koitus luoda mahdollisimman hyva pohja brindin muodostumiselle kuluttajan mielessa.
Tama onnistuu tarjoamalla asiakkaan tarpeeseen sopiva tuote tai palvelu yhdistettyna
tehokkaaseen markkinointiin, jonka tarkoituksena on tukea brindin syntymista. (Moi-

lanen & Rainisto 2008, 15-16.)

Dahlénin (20006, 37) mukaan suuresta brindistd on tuotteelle selvai etua. Ensiksikin

suuri brindi kiinnostaa monia ihmisid, koska ketddn ei rajata ulos kohderyhmisti. Toi-
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saalta brindin kiinnostavuus on laajempaa ja niita tilanteita, joissa brindistd puhutaan,
on useammin. Ndin ollen brindi sopii useisiin tilanteisiin ja asiayhteyksiin olematta ai-

kasidonnainen.

Brindin tulisi toimia keinona toteuttaa itseddn ja samalla tarjota parempia kokemuksia.
Se my6s pyrkii vahvistamaan tuntemubksia, silld ihmiset ovat luonnostaan tunteellisia,
sekd toimii keinona saavuttaa tavoitteita. Kuluttaja harvoin ajattelee suoraan brindia,
silld tavallisesti ensin ajatellaan brindiin liitettyjd ominaisuuksia, kuten romantiikkaa tai
jannitystd. Brindin tavoite on siis kytkeytyd mahdollisimman tiukasti kohderyhmaa
kiinnostaviin tekemisiin, tunteisiin seka tavoitteisiin. Yleensa tuote valitaankin sithen
liitetyn brindin kautta, mikali se kattaa kuluttajan toivomat ominaisuudet. (Dahlén

2000, 38-39.)

Asiakas

Matkailuyrityksen
henkildkunta

Kaupungin
markkinointiyksikko

Matkailuyrityksen
johto

Kuvio 3. Braindin luominen kaupunkimarkkinoinnissa. (Moilainen & Rainisto 2009,

18.)

Kuten kuviosta kolme voi huomata, fyysiseen tuotteeseen verrattuna palvelusektorilla
brindiys on vaikeampaa, silld palvelu on tapahtumasarja ja niin ollen silld on heikompi
perusta brindin luomiselle. Palvelun brindaiamisen lihtékohdaksi tulisikin valita asiak-
kaan osapuoli. Brinddamisen pohjalla on tilléin asiakaspalveluprosessin kehittiminen

ja valvonta. Suunnitelmallinen markkinaviestintd ainoastaan tukee palvelubrindia. Pal-
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velualojen brinddyksessa tuleekin hallita palvelutilannetta, jotta asiakkaat saavat mah-
dollisimman positiivisia brindikontakteja, joiden kautta syntyy kestivd brindisuhde.

(Moilanen & Rainisto 2009, 16.)

Paikkojen brindit perustuvat kohteesta omaksuttuun tietoon, omiin kokemuksiin sekd
saatuun tietoon. Kohdepaikka voi profiloitua tarjoamalla tietoa, joka ohjaa siitd syntyvid
mielikuvia toivotunlaisiksi. Paikasta muodostunut mielikuva ei ole sama asia kuin koh-
de itse. Se perustuu objektiivisen tiedon lisiksi thmisten asenteisiin ja arvoihin seka niis-
td syntyviin odotuksiin ja my6s tunteisiin, minidkuvaan, ryhmiidentiteettiin ja saatavilla
olevaan tietoon. Kuviosta 3 selvidd, ettd asiakkaan mielessd kaupunki muodostaa yhden
ison kokonaisuuden, johon vaikuttaa markkinointi ennen matkaa seki asiakaspalvelu
kohteessa. Niin ollen matkalle asetetut odotukset syntyvat kaupungin brandista ja sen

toimivuudesta. (Moilanen & Rainisto 2009, 17.)

Brinddaminen tarkoittaa yritystoiminnan strategista kehittimistd. Luomisprosessin ai-
kana ylimmin johdon tulisi olla mukana pditoksenteossa, silli monet toiminnallisista
ratkaisuista vaativat vastuunottamista seka osallistumista. Braindadminen on pitka pro-
sessi, johon vaaditaan kattavan sisdllon lisiksi dlyi ja paittiaviisyyttd. Onnistuneen
brindin johtamisen tulee olla mairatietoista sekd yhdenmukaista. (Moilanen & Rainisto
2009, 13—14.) Useat menestyneet brindit ovat pysyneet lahes muuttumattomina vuosi-
kymmenii ja aika onkin luonut brindeistd uskottavia ja niin ainutlaatuisia, ettei niiden

arvo tarvitse selityksia tai vakuuttelua. (Laakso 2004, 261.)

Brindi syntyy kuluttajan mielessa tehdyistd havainnoista. Mahdollisia havaintotekij6ita
voi olla esimerkiksi tuotteen fyysiset ominaisuudet, henkilokunnan toiminta asiakaspal-
velutilanteessa, suunnitelmallinen markkinointiviestinté, keskustelut ystivien ja perheen
kanssa, lehtiartikkelit sekd Internet-sivustoilta saatu tieto. Ajan myota kuluttajan teke-
mit havainnot luovat brindisuhteen, mikd muodostaa asiakkaan mielessd merkityksen
tuotteelle tai palvelulle. Varsinainen brandi koostuu jatkuvasti kehittyvasta brandisuh-

teesta, silld asiakas luo yksilollisen mielikuvan brandista kiyttaimiensd havaintotekijoi-
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den avulla. Kuluttajan henkilokohtainen nakemys tuotteesta tai palvelusta muodostuu

eri lahteistd saatujen tiedonpalojen pohjalta. (Moilanen & Rainisto 2009, 14.)

Vain osa brindikontakteista saadaan tietoisen markkinoinnin kautta eivatka kaikki kon-
taktit ole yhta tehokkaita. Etukateen suunniteltu viestintd on tavallisesti tehottomampaa
kuin ihmisten vilinen kommunikaatio. Brindid markkinoitaessa tuleekin muistaa, ettei
esimerkiksi positiivinen lehtimainonta ainoastaan riitd, elleivit kohderyhmiin kuuluvat
henkil6t my6s levitda myonteistd kuvaa mainonnan kohteesta. (Moilanen & Rainisto
2009, 14-15.) Brandin viestintd on onnistunut silloin, kun ihmiset osaavat tunnistaa
nimen seké logon. Taman lisdksi viestinnan onnistumiseen vaikuttaa asiakkaiden tulkin-

ta brindisté ja kuinka lahelld se on tavoiteltua imagoa. (von Hertzen 2006, 97-98.)

Kehittdmisprosessi asiakkaan mielikuvien ohjaamiseksi koostuu monesta osasta. Mark-
kinoinnissa kaytetyt mainokset, kaskut tai kuluttajan positiiviset kokemukset palvelusta
luovat kontakteja brandin ja asiakkaan vilille. Braindikuvan kehittyminen asiakkaan mie-
lessi vastaa palapelin rakentamista. Kun ostaja saa vihitellen lisdd tietoja brindistd, sel-
kenee my6s kisitys braindayksen kohteesta. Kuluttajan tutustuttua riittavasti brindin eri
osiin, on syntynyt vaikutelma kohdetuotteesta. Jokaisella kohderyhmian kuuluvalla

henkil6lld on ainutlaatuinen kuva briandista. (Moilanen & Rainisto 2009, 14.)

Brindi on onnistunut, jos se on luotu kuvastamaan sekid edustamaansa kaupunkia ettd
kohderyhmaansi selkeédsti. Menestyminen vaatii myos riittavia resursseja, joiden avulla
brindi pystyy saavuttamaan toivotunlaisen aseman. Tehokas brindi tdyttdd kohdeasiak-
kaan rationaaliset sekd tunnepohjaiset toiveet ja odotukset. Onnistuneet brindit ovat
pohjimmiltaan imagotuotteita, jotka aktivoituvat kohderyhmaan kuuluvien mielessa.

(Moilanen & Rainisto 2009, 13—14.)

Matkailijoita kiinnostavat yksittiiset nahtdvyydet ja tapahtumat, jotka ovat matkailulli-
sesti merkittavid. Nama tuotteistetut ominaisuudet ovat paikkakohtaisia vetovoimateki-
joitd. My6s urheilu ja erilaiset kulttuuritapahtumat seké ystavien ja sukulaisten tapaami-

nen ovat syita matkustaa. Lisdksi esimerkiksi terveyteen ja opiskeluun liittyvat matkat
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ovat oma ryhminsa. Tarkoituksen mukaan matkat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmain,
jotka ovat loma- ja vapaa-ajanmatkat, tydmatkat ja matkat muista syista. Toisaalta pai-
vikavijat, joilla on paikoin suuri merkitys, on luokiteltu erikseen. Piivikévijoihin kuulu-

vat esimerkiksi risteilymatkustajat. (Vuoristo 2003, 16—17.)

2.4 Kaupunkibrindi

Yritysten lisiksi markkinointia voidaan kdyttdd my6s kaupunkien mainonnassa. Asian-
tuntijoiden mielestd kaupunkien tulisikin oppia markkinoimaan yhti kehittyneesti kuin
yritykset. Markkinoinnissa paikkatuote on luonnollisesti erilaisempi ja monitahoisempi
kuin tavallinen valmistettu tuote. Kaupunkia voidaan kuluttaa ja markkinoida samanai-
kaisesti monella taholla, mutta paikkatuote ei vihene samalla tavalla kuin yrityksen
konkreettinen tuote. Paikkatuotteet, kuten kaupungit, eroavatkin tavallisista yritysorga-
nisaatioista. Niille ei ole tirkedd tehda voittoa, silld paikan hinnoittelua ei aina voi to-
teuttaa rahassa, mutta kaupungille kuuluu toisaalta my6s sosiaalisia tehtdvid. (Rainisto

2004, 9-10.)

Paikkaa branditessa on tirkeda huomata, ettd asiakkaat kerdavit brindikontakteja useis-
ta eri ldhteistd. Brandistad syntyviin mielikuviin vaikuttaa jokainen siitd kertova lihde.
Maan tai kaupungin brindia levittidvia ldhteita on esimerkiksi erilaiset julkisuuden hen-
kilot, design tai jopa turisti, joka kertoo omasta kotimaastaan. (Moilanen & Rainisto
2009, 14-15.) Laakson (2004, 262—-263) mukaan ongelmia syntyy, jos brandiin aletaan
tehdd muutoksia, ennen kuin kaikki kohderyhmiéan kuuluvat kuluttajat ovat saaneet
ensimmiisen brindikontaktinsa. Pahimmassa tapauksessa kuluttaja ei endi erota brin-
dia kilpailijoista, ja se lakkaa tarjoamasta merkittivaa lisdaarvoa tai jopa katoaa kokonaan

asiakkaan mielesta.

Kaupunkikohteen brindid markkinoidessa on saatava paikalliset seki tirkeimmat sidos-
ryhmit uskomaan brindiin. Rainiston (2008, 78) mukaan paikan markkinointi on riip-
puvainen yhteistyosta muiden sidosryhmien kanssa seka julkisella etta yksityisella sekto-

rilla. Paikan markkinoinnissa aktiivinen ty6skentely ja tuki kansalaisilta, sidosryhmilta
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seka yrityksiltd on tirkedd. Parhaiten tulevat menestymaiin paikat, jotka osaavat kehittaa

yhteistyotian jatkuvasti kaikkien osallistujien kesken. (Rainisto 2008, 78—79.)

Jos kohteen asukkaat eivit hyviksy kaupungin brindia, se jad helposti irralliseksi eika
taytd lupausta matkailijoiden silmissd. Brindin mainostaminen on helpompaa, jos pai-
kalliset ovat mukana levittimassa sitd. Brindi saa helposti vieston hyviksynnin, jos sitd
luodessa otetaan huomioon yhteison tavat ja kulttuuri esimerkiksi koululaiskampanjoil-
la. Yksi tirkeimmistd keinoista brindin sisdistimiseen on houkutella joku tunnettu seka
pidetty henkil6 tukemaan brindikuvaa. Han toimii linkkina asukkaiden ja brindin vilil-

ld. (World Tourism Organization 2007, 51.)

Jokaisella kaupungilla on oma sateenvarjobrindi, joka muodostuu kattobrindisté ja sen
alabrindeistd. Kattobrindid valitessa tulisi huomioida samoja asioita kuin slogania
suunniteltaessa, koska slogan pohjautuu kattobrandiin. Tarkoituksena olisi viestittda
lyhyesti mutta houkuttelevasti paikan keskeisistd vahvuuksista ja vetovoimatekijoista.
(Rainisto 2004, 69.) von Hertzenin (2006, 114) mukaan slogan ymmirretdin peruslupa-
uksena, joka yhdistetadn vahvasti yrityksen tunnukseen. Peruslupauksen tarkoitus on
tuoda lisdarvoa, jotta oma brindi erottuu kilpailijoista. Peruslupauksen tiytyy olla toteu-
tettavissa, koska brandille ja sen toiminnalle tiytyy 16ytya perusteluita, joilla todistaa

brindin toimivuus. (von Hertzen 2006, 114.)

Liian yleinen slogan voi pilata markkinointiviestin eikd anna talloin tarpeeksi selvaa tai
luotettavaa kuvaa kaupungista. Valitessaan itselleen brindin paikan on tirked muistaa
my6s suunnitella sidosryhmille alabrandit. Tama tarkoittaa, ettd jokaiselle sidosryhmalle
kohdistetaan omat kilpailutekijit, joiden pohjalta rakennetaan yksil6llinen identiteetti.

Alabrindien on tarkoitus tuoda lisiarvoa sidosryhmien asiakkaille. (Rainisto 2004, 69.)

Haasteena sateenvarjobrindin kdytossd on, etteivit alabrindit ole ristiriidassa keske-
nadn tai itse kattobrandin kanssa. Toisaalta joskus niiden yhteensovittaminen voi olla
vaikeaa, koska kaupunki saattaa mainostaa kahta vastakohtaominaisuutta. Tama voi

luoda ristiriitaisen mielikuvan asiakkaalle. (Rainisto 2004, 69.)
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Pelkka fyysisten ominaisuuksien kehittiminen ei endi auta markkinoiden kovenevassa
kilpailussa. Sen rinnalle tarvitaan litketoimintaosaamista ja markkinointia. Kaupunki,
joka oppii markkinoimaan itseddn ammattitaitoisesti, pystyy todennikoisesti saavutta-
maan asettamansa tavoitteet toisin kuin kaupunki, joka ei osaa markkinoida itsedén.
Toisaalta jotkin paikat menestyvit paremmin kuin toiset, vaikka kaytossi olisikin sa-
mankaltaiset resurssit sekd mahdollisuudet. Mita kehittyneempii paikan markkinointi
on, sitd paremmin se pystyy keksimain uusia konsepteja mainontaansa. (Rainisto 2004,

10-11.)

Kohdemarkkinoinnissa on tirkedd suunnitella, mitkd kokemukset ja palvelut kuuluvat
asiakasryhmialle tarjottavaan tuotteeseen. Tuotteen tarkoitus on tiyttid tuotteen kehit-
tamiseen ja raataloimiseen sisaltyvat asiat kuten elinkaari, erilaiset tuotetarjonnat ja
markkinoiden yhtendistiminen. (World Tourism Organization 2007, 57.) Sipildn (2008,
9-10) mukaan nykypdivin markkinoinnissa paapaino on asiakaslihtoisyydessi. Tuottei-
ta markkinoidessa asioita pyritdan katsomaan asiakkaan kannalta. Brandin avulla ostajan
valintojen tekemisti yritetdan helpottaa. Tavoitteena on pitka asiakassuhde, joka saavu-

tetaan vain tuottamalla mahdollisimman suurta asiakastyytyvaisyytta.

Kaupungin merkkituotteistaminen tarkoittaa paikan viehityksen kasvua. Merkkituot-
teistaminen on prosessi, johon liittyvit olennaisesti identiteetti seka imago. Yksi merk-
kituotteistamisen tavoitteista onkin imagon rakentaminen. Merkkituotteistaminen on
markkinoinnin tirkeimpia alueita ja sen tarkoituksena on parantaa seka yllipitaa tuot-

teen ominaisuuksia ja arvoja. (Rainisto 2008, 23, 26-28.)

Brindin sijoittaminen markkinoille on tirked osa brindistrategiaa seka sen suunnittelua.
Uuden brindin asemaa pohdittaessa tarkastellaan ensin kilpailijoiden asemointia. T4-
min jilkeen brindin tavoitteeksi maaritelladan kilpailijoista poikkeava paikka markkinoil-

la. (von Hertzen 20006, 136-137.)

Kaupungin menestys el niinkain riipu sen sijainnista tai luonnonvaroista, vaan ennem-

min paikan viestostd, sen tahtotilasta ja arvoista, luovuudesta sekid organisaatiosta. Tu-
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levaisuudessa menestyminen riippuu my6s kaupungin omasta yhteistyokyvystd. Vain ne
paikat tulevat menestymiin, jotka taitavasti kehittdvit yhteistyotdin eri sidosryhmien
kesken ja onnistuvat markkinoimaan osaamisensa uskottavasti. Markkinointiajattelun
tulisi ulottua kaikille kaupungin tasoille, eiki se saisi jaddd vain jonkin yksittdisen ryh-

man tehtavaksi. (Rainisto, 2004, 14-15.)

Toisaalta Rainiston (2004, 64) mukaan paikan markkinoinnin tai merkkituotteistamisen
el tarvitse perustua pelkistdan rahankdytolle vaan se muodostuu monista osa-alueista.
Jarkevilla markkinoinnilla voidaan sddstad suuria summia rahaa ja tulokset voivat olla
moninkertaisia verrattuna esimerkiksi infrastruktuuri-investointeihin. Menestyakseen
kaupunkimarkkinoinnin on oltava miiritietoista, pitkdjinteistd sekd asiakasldhtoista.

Siita huolimatta monet kunnat eivat toteuta markkinointia kokonaisuutena. (Rainisto

2004, 64—65.)

SWOT-analyysi tutkii vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Arvio toimin-
taympiristostd ilmenee mahdollisuuksista sekd uhkista ja sen vuoksi yritys ei voi itse
vaikuttaa naihin. Vahvuudet ja heikkoudet ovat muutettavissa yrityksen kannalta ja niita
arvioitaessa tulisi huomioida mahdollisuudet seka uhat. (Sipild 2008, 29.) Paikan mark-
kinointia suunnitellessa voidaan hy6dyntaa my6s SWOT-analyysia. Paikan merkkituot-
teistaminen on osa palvelutuotetta. Tasta johtuen paikan markkinoinnissa on otettava
huomioon erilaisia tekijoita kuin tavallisen tuotteen mainonnassa. Tamin vuoksi kau-
pungin tai paikan markkinointiin liittyy erilaisia haasteita ja mahdollisuuksia. Paikan
markkinoinnissa asiakas rakentaa itse kisityksensid kohteesta esimerkiksi matkailubrin-
din pohjalta. Matkailusesongit vaikuttavat paikan brindiin ja sen suunnitteluun. (Moila-

nen & Rainisto 2009, 19-20.)

Lisaksi markkinoinnissa tulee huomioida mahdolliset muutokset, joita kohteessa tapah-
tuu. Muutostekijoiden pohjalta tulisi pystyd yllipitimain sekd kehittimadn paikan
brindid. Kaupungin brandin merkkituotteistamisessa olisi hyva ottaa huomioon myos
paikalliset ihmiset, jotka ovat osa paikan brindid. Kaupungissa tapahtuvat muutokset

kuten esimerkiksi padtostentekijéiden vaihtuminen saattaa vaikuttaa paikan markki-
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nointiin. On mahdollista, ettd osa asukkaista on aina eri mieltd, miten kaupunkia tulisi
markkinoida. Tamin vuoksi on tirkead kuunnella paikallisten ajatuksia alueen matkai-
lusta ja pyrkid kehittdmain paikan markkinointia ehdotusten pohjalta. Jos kaupungin
asukkaat eivit itse pidd kaupungin imagosta, on ulkopaikkakuntalaisten todennikéisesti

vield vatkeampaa ymmartad paikan brindia. (Moilanen & Rainisto 2009, 21.)

2.5 Markkinointiviestintia

Markkinointimix on kilpailukeinoista koostuva suunnitelmallinen yhdistelma. Markki-
nointimixiin kuuluu tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Nama yhdessa muo-
dostavat neljan P:n mallin, jota kaytetaan markkinoinnissa. Kilpailutekijoiden tarkoituk-
sena on tukea toisiaan muodostaakseen toimivan kokonaisuuden. (Laakso 2004, 35.)
Tassa luvussa keskitymme tarkastelemaan markkinointiviestintaa, koska se on tirkea

osa kaupunkien mainontaa.

Rainisto (2008, 83) toteaa, ettd markkinointiviestinnan pohjalta muodostuu imago, joka
on todellinen mielikuva paikasta. Tuotteen tehtiva on viestid itsestddn vireilld, pakka-
uksella tai ulkonaolld. Tuotteen viestintda voi tehostaa tuotemerkilld, joka voi antaa
tuotteelle lisdarvoa. (Vuokko 2003, 23.) Brindiviestinnin keskeiset avainkysymykset
liittyvit sithen, mita brandistd sanotaan tai kuvataan ja minkalaisissa medioissa brindin
halutaan nikyvin. Toisaalta viestinnan linjauksessa kannattaa ottaa my6s huomioon

asiat, joita ei haluta yhdistdd brindiin. (von Hertzen 20006, 116.)

Rainiston mukaan (2008, 84) viestinnin tulisi olla pitkdjanteistd ja johdonmukaista. T4l-
l4d tavoin saavutetaan toivottu lopputulos eli toteutunut paikan imago on yhdenmukai-
nen haluttujen identiteettitekijéiden kanssa. My6s Vuokko (2003, 128) toteaa, ettd vies-
tinnan ydinsanomalla tulisi olla jatkuvuutta sekd tunnistettavuutta. Yhtendisyyden lisak-
si viestinnéssa tulisi keskittya brandin avainpiirteisiin. Niin voidaan rakentaa terivi ja
muista erottuva brindi. Mainonnan ja markkinointiviestinnin avulla voidaan synnyttia

kohderyhmin mielessa syvillinen ja positiivinen mielikuva.
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Ihmisen vastaanottamasta tiedosta unohtuu jopa 80 prosenttia ja timan takia kertaami-
nen on valttimatonta. Tunteet liittyvat muistamiseen ja tiedon painuminen mieleen
helpottuu, jos sithen on yhdistetty tunteita. (Laakso 2004, 66.) Ruotsissa tehdyn tutki-
muksen mukaan yhden pdivin aikana kuluttaja kohtaa noin 3 000 kaupallista viestid
mukaan lukien erilaiset logot sekd muut kaupalliset tunnisteet. Tiedon tulee olla ym-
mirrettdvaa sekd johdonmukaista. Paras lihtékohta on silloin, kun viesti voidaan yhdis-

tad johonkin olemassa olevaan ja tunnettuun asiaan. (Laakso 2004, 66—67.)

Dahlénin (2006, 56) mukaan tunnettujen brandien mainokset ovat suositumpia verrat-
tuna tuntemattomien merkkien mainontaan. Kuluttuja valitsee mainoksista ne elemen-
tit, jotka ovat helpoimmin havaittavissa seka tyGstettdvissa omassa mielessd. Toisaalta
thmisilld on taipumus myos valita mainoksista ainoastaan omalta kannalta tirkein tieto.
Ilman selkedd viestid kuluttajalle ei synny minkadnlaisia ajatuksia brindistd. Jos thmiselld
ei ole mielikuvia brandistd, et hinelle muodostu brindiasennetta. (Dahlén 2006, 114—

116.)

Todenmukaiset ja selkedt kuvat luodaan sisaiselld viestinnalld. Ulkoisen kommunikaati-
on hallitsevat paikat ovat usein huonoja sisiisessi viestinnéssa tai unohtavat sen koko-
naan. Henkil6kunnan seki asukkaiden uskotaan virheellisesti olevan perilld ajankohtai-
sista asioista seka tapahtumista. Vain tavoittelunarvoiset paamaarit sekd nakemykset
ovat toimivia houkuttimia, mikili muutosprosessi on tarpeeksi selked sekd konkreetti-

nen. (Moilanen & Rainisto 2009, 17.)

Nykyisin sosiaalisella medialla on merkittava rooli markkinoinnissa, koska se tarjoaa
yrityksille laajat mahdollisuudet verkostoitumiseen. Seppalan (2011, 17) mukaan sosiaa-
lisella medialla tarkoitetaan kaikkea yhteisollisesti tuotettua tietoa ja sen jakamista inter-
netissd. Lisaksi sosiaalinen media toimii paikkana, jossa thmiset seka yritykset voivat

etsia tietoa seki olla vuorovaikutuksessa toisiinsa.

Sipild (2008, 155) sanoo, etta internet on ollut radiota suositumpi mainosvaline vuodes-

ta 2006 lahtien. Internetin kautta koko kansan tavoittaminen on vaikeaa. Sen vuoksi
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tulisikin mainostaa niilla sivuilla, joita eri kohderyhmat kayttiavit. Kehityksen myota
ihmisten tapa etsid tietoa on muuttunut. Nykydin mainokset voidaankin ohjata suoraan
niille kuluttajille, jotka juuri silld hetkelld ovat kiinnostuneita atheesta. (Sipila 2008, 155—

157.)

On tarkedd osata kayttad sosiaalista mediaa oikealla tavalla ja tihidn kuuluu keskeisesti
omien verkostojen hyédyntiminen. Tdmi antaa hyvit edellytykset menestyi sosiaalisen
median markkinoinnissa. Sosiaalisen median ja sen tarjoamien muiden palveluiden
kaytté on myos edullista, esimerkiksi Facebook tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia mark-
kinointiin. Toisaalta sosiaalinen media muuttuu seka kehittyy jatkuvasti, mika voi vililla

asettaa omat haasteensa markkinoinnille. (Seppald 2011, 22-23, 29, 31.)

Timan luvun perusteella voidaan todeta, ettd matkakohteen markkinoinnissa brindilla
ja imagolla on merkittiva rooli. My6s maine ja mielikuvat vaikuttavat paikan brindin
levidmiseen. Toisaalta nykyaikana sosiaalisella medialla on vahva rooli esimerkiksi mai-
neen rakentumisessa. Lisiksi markkinointiviestinndssa kaytetdan sosiaalista mediaa asi-
akkaan tavoittamisessa. Kaupungin vetovoima vahvistuu maineen seki positiivisten

mielikuvien avulla.

Brindid luodessa on huomioitava useita eri ominaisuuksia. Brandi on vierailijan koke-
mus kohteesta ja sen tulee olla mahdollisimman todenmukainen. Brinddyksessi tulee
antaa tilaa myos ihmisten viliselle kommunikaatiolle. Viestinta ei saa olla liian suunni-
telmallista markkinoidessa brindid. Onnistuneen brindin luominen vaatii my6s resurs-
seja. Kaupungillakin voi olla oma brindi, joka perustuu asukkaiden seka vierailijoiden
nikemyksiin kaupungista. Positiivinen paikan brindi ja sen vetovoimatekijat voivat

erottaa kaupungin timin kilpailijoista.
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3 Helsingin kaupungin markkinointi

Tassa luvussa kasittelemme Helsingin matkailu- ja kongressitoimistoa, joka on timan
opinndytetyon toimeksiantaja. Lisidksi kerromme, mika on Helsingin matkailu- ja kong-
ressitoimisto. Kuvailemme my6s organisaation toimintaa Helsingin matkailussa. Tutus-
tumme my6s Helsingin kaupungin markkinointiin. Tassd opinnaytetyossa keskitymme

tutkimaan Helsingin omaa brindia eli sen kattobrandia.

Seuraavaksi kerromme perustietoja Helsingistd sekd millainen Suomen paakaupunki on
matkakohteena. Tutustumme muun muassa kaupungin matkailullisiin tavoitteisiin ja
selvitimme Helsingin matkailustrategiaa sekd kotimaan pdiakohderyhmia. Kisittelemme
my6s Helsingin markkinointia kotimaassa. Hyédynnimme Helsingistd saamaamme

tietoa mahdollisimman kattavasti tutkimuksen toteutuksessa.

3.1 Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto

Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto markkinoi Helsinkia matkailu- ja kokouskau-
punkina. Yrityksen tavoitteena on kehittidd matkailuelinkeinoa ja vahvistaa Helsingin
vetovoimaa. Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto seuraa kehitysta tilastojen seka
tutkimusten avulla. Lisiksi toimisto edustaa Helsinkia erilaisissa yhteisty6ryhmissi ja

jarjestoissd sekd Suomessa etta ulkomailla. (Visithelsinki 2012a.)

Toisaalta Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston tehtaviin kuuluu auttaa matkailijoita
ja seudun asukkaita I0ytimaan tietoa itse kaupungista, matkailupalveluista, kohteista ja
tapahtumista. Toimisto huolehtii my6s matkailuneuvonnasta huippusesonkien aikaan,

jolloin neuvonta varmistetaan esimerkiksi litkkuvien neuvojien avulla. (Visithelsinki

2012b.)

Helsingin matkailu- ja kongressitoimistossa on nelja yksikkod, jotka ovat markkinointi,
kongressiyksikko, viestinta ja tukipalvelut. Jokaisella on nimensid mukaan oma vastuu-
alue, jonka toiminnasta yksikko vastaa. Helsingin markkinointi matkailukohteena kuu-

luu markkinointiyksikolle. Se my6s kehittad matkailupalveluja yhteistyossa elinkeinon ja
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yritysten kanssa. Markkinointiyksikké edustaa Helsinkid matkailualan kansainvilisilla

messuilla seki jirjestdd erilaisia tutustumiskdyntejd matkanjirjestijille sekd medianedus-

tajille. (Visithelsinki 2012a.)

Kongressiyksikolle kuuluu liikematkailun markkinointiosuus. Yksikko markkinoi Hel-
sinkid kokous-, kongressi- ja kannustematkakohteena. My0s yhteisty6 alan organisaati-
oiden ja elinkeinon kanssa kuuluu kongressiyksikon toimintaan. Tapahtumien suunnit-

telun ja ennakkomarkkinoinnin jarjestdjien avustaminen on kongressiyksikon tehtava.

(Visithelsinki 2012a.)

Viestintdyksikko tuottaa Helsinki-esitteitd sekd muuta markkinointi- ja tiedotusmateri-
aalia. Viestintipalvelu tukee koti- ja ulkomaista mediaa seka yllapitaa Helsingin matkai-
lun virallisia Internet-sivuja. Tukipalveluiden yksikko huolehtii toimistojen yhteisistd
tukipalveluista. Sen lisiksi yksikko vastaa matkailu- ja kongressitoimiston hallinnosta,

taloudesta ja matkailun kehittdmiseen liittyvistd hankkeista. (Visithelsinki 2012a.)

Yhdessa eri osastot pyrkivit edistimaian Helsingin matkailun kehittimista. Tarkoituk-
sena on luoda Helsingistd kuva monipuolisena matkakohteena. Opinniytetydmme on
osa suurempaa tutkimusta, jonka tarkoitus on 16ytia mahdollisia parannusehdotuksia
Helsingin markkinointiin kotimaassa. Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto voi hyo-
dyntii kehitystyossdin Iti-Suomesta saamiamme tuloksia suunnitellessaan Helsingin

markkinointia.

Tassa opinnaytetyossa keskitytadn tutkimaan vapaa-ajanmatkailua, silld suurin osa koh-
deryhmastd matkustaa lomilla ja viikonloppuisin. Tutkimuksessa saatujen tulosten poh-
jalta on tarkoituksena antaa kehitysehdotuksia Helsingin imagon parantamiseen Kuo-
piossa. Aihe on hyvin ajankohtainen, koska Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto
pystyy vertailemaan tuloksia eri imagotutkimusten vililli. Myos tissd opinnaytetyossa
heijastetaan tuloksia vuoden 2012 alussa tehtyyn opinnaytetyohin Helsingin imagosta

Turussa.

24



3.2 Helsinki matkakohteena

Helsinki on Suomen péikaupunki, jossa asuu 590 000 ithmista. Helsinki sijaitsee Itime-
ren rannalla ja kaupungilla on noin 100 kilometrid rantaviivaa. Helsingilld on vahva me-
rellinen kulttuuri. Onkin tapana my6s sanoa Helsingin syntyneen meresti ja satamien

herittineen kaupungin eloon. (VisitFinland 2012.)

Helsinki on matkailukohteena monipuolinen ja hyvien kulkuyhteyksien paassi. Helsin-
kid on kutsuttu iddn ja linnen kohtaamispaikaksi, jossa kaupungin ainutlaatuiset ilmict,
elivd kaupunkikulttuuri sekd houkutteleva tarjonta kutsuvat matkailijoita kaupunkiin.
(Visithelsinki 2012b.) Kaupungin sijainti Ruotsin ja Venijin vilissd antaa hyvat mah-
dollisuudet rikkaaseen kulttuuriin. Suomen historia, kulttuuri ja tavat ovat saaneet vai-
kutteita sekd Venigjilta etta Ruotsista, mikd nikyy myos kaupungin kaduilla. (VisitFin-
land 2012.)

Helsinki tarjoaa paljon ainutlaatuisia kokemuksia niin kaupungin asukkaille kuin turis-
teillekin. Suomen historiallisessa padkaupungissa voi esimerkiksi nauttia erilaisesta ark-
kitehtuurista kivelemilld Katajanokalta T60lonlahdelle. Jo pairautatieasemalla on nah-
tavissd sekd kansallisromantiikkaa ettd funktionalismia. Helsingin katukuvassa erottuu
selkedsti myos uusgoottilaisuus sekd uusklassismi. (Discovery Channel 2004, 155, 164—
165, 170.)

Suurin osa nihtavyyksista ja aktiviteeteista 10ytyy kaupungin ytimesta kiavelymatkan
padstd. Verrattuna muihin suurkaupunkeihin Helsinki on tunnelmaltaan mukava ja ren-
to. Julkinen litkenne toimii Helsingin alueella hyvin, ja se on huomattu my6s muualla
Euroopassa. Helsingin julkinen litkenne on listattu yhdeksi Euroopan parhaimmista.

(VisitFinland 2012.)

Helsingilla on my0s useita matkailullisesti vahvoja vetovoimatekijoitd esimerkiksi arkki-
tehtuuri, paikalliset ihmiset, ruokakulttuuri, tapahtumat, merellisyys ja luonto. Lisaksi

Helsinki on designpdikaupunki vuonna 2012 ja kaupungin tarkoituksena on parantaa

25



Helsingin imagoa seki kaupunkilaisten ettd matkailijoiden keskuudessa. (Visithelsinki
2012c.) Helsingistd designpdikaupunkina tulemme kertomaan lisid myohemmin timéin

luvun lopussa.

Helsinki on vihrea kaupunki vierailla, koska kolmasosa Helsingistd on metsien ja puis-
tojen peittimad. Nama tarjoavat mahdollisuuksia rentoutumiseen ja erilaisiin aktiviteet-
teihin luonnossa. Toisaalta lukuisista luontomahdollisuuksista huolimatta Helsinki tar-
joaa my6s paljon kulttuuria. Kaupungista 16ytyy useita ravintoloita, baareja, yokerhoja

mutta myOs museoita seka taidendyttelyitd. (VisitFinland 2012.)

Kesiisin Helsingin lukuisat saaret houkuttelevat thmisid nauttimaan kauniista luonnosta
seké tutustumaan esimerkiksi ulkoilmamuseoon Seurasaaressa. Toisaalta my6s Korkea-
saari vetdd paikallisten lisdksi turistejakin vierailemaan Helsingin eldintarhassa. Talviai-
kaan muun muassa Eiran alueella voi vierailla lahimmilld saarilla ylittimalld jadn jalan tai
kauniina paivani nauttia kavelyretkestd lumisessa Kaivopuistossa. Ullanlinnan lukuisat
ldhetystot ovat mielenkiintoinen kohde esimerkiksi matkalla Kauppatorilta Kaivopuis-
toon tai Tahtitorninmaelle. Léahelld sijaitsee my6s Pyhan Henrikin katolinen kirkko.

(Discovery Channel 2004, 175, 177-178.)

Nykyédan Helsinki tarjoaa my6s paljon uusia tapahtumia. Vuonna 2011 jirjestettiin esi-
merkiksi ensimmiinen talviklassikko, joka on Helsingin jadkiekkojoukkueiden vilinen
ystavyysottelu. Viimeisimmassa talviklassikko-ottelussa oli yli 34 000 katsojaa. Best of
Helsinki -sivustolla talviklassikko oli ddnestetty vuoden 2012 parhaaksi talvielimyksek-

si. (Best of Helsinki 2012a.)

Vuosittain jirjestettivad Lux Helsinki on vuoden pimeimpadin aikaan sijoittuva valota-
pahtuma. Erilaiset valoteokset asetetaan Helsingin keskustan eri kohteisiin muuttamaan
kaupunkikuvaa viliaikaisesti. Lux Helsinkiin on helppo tutustua jalan, silld teokset on
aseteltu ydinkeskustan alueelle muun muassa Senaatintorille seka T66l6nlahdelle. Valo-

esityksissd kaytetty tekniikka on mahdollisimman energiaa saastavaa. (Best of Helsinki

2012b.)
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Merelliseen Helsinkiin on helppo saapua ympari maailmaa. Useat risteilyalukset pysih-
tyvit Helsingissi. Erityisesti Ruotsi, Vendji ja Viro ovat nopeiden yhteyksien péadssi
Helsingistd. Lahialueiden matkustajille laiva on hyvi vaihtoehto lentimisen sijaan. Toi-
saalta kaupunki on saavutettavissa my6s hyvilld lentoyhteyksilld. Helsinki-Vantaalle

saapuu patvittiin noin 120 kansainvilista lentoa. (Visithelsinki 2012d.)

Kotimaanmatkailijoille linja-auto on luotettava vaihtoehto matkustamiseen. Suomessa
on yleisesti ottaen tehokas paikallisliikenneverkosto. Toinen suosittu kulkuneuvo koti-
maisilla markkinoilla on juna ja Helsinkiin padseekin junalla kaikkialta Suomesta. (Visit-
helsinki 2012d.) Ei kannata kuitenkaan unohtaa mahdollisuutta matkustaa myds lentden

mutta se voi olla kalliimpi vaihtoehto kuin juna tai bussi.

Helsinki oli vuoden 2012 maailman design-paikaupunki Espoon, Vantaan, Kauniaisen
ja Lahden kanssa. Design-vuoden ohjelmaan kuului noin 300 tapahtumaa ja hanketta.
Suurin osa oli avoinna yleisolle. Tavoitteena oli etsid keinoja tehda designin avulla kau-
pungeista entistikin toimivampia ja parempia paikkoja niin asukkaille kuin matkailijoil-
le. Wotld Design Capital on hanke, jonka avulla pohditaan designin uutta roolia laa-

jemmasta nikokulmasta. Helsinki toivoo tulosten ulottuvan pitkille tulevaisuuteen.

(Visithelsinki 2012e.)

Onnistuneen muotoilun avulla voidaan helpottaa asukkaiden elimia seka julkisten tilo-
jen toimivuutta ja designin myota kaupungeista saadaan my6s vetovoimaisia ja houkut-
televia matkakohteita. World Design Capital -hanke nostaa esille muotoilun saavutuk-
sia. WDC on maailmanlaajuisen International Council of Societies of Industrial Design
-jarjeston aloittama projekti, jossa valitaan joka toinen vuosi kaupunki seuraavaksi de-

sign-padkaupungiksi. (World Design Capital 2012a.)

International Council of Societies of Industrial Design ei tavoittele voittoa vaan yllidpi-
tad ja edistid ammattimaisen teollisuuden muotoilua. Jirjestd toimii yli 50 maassa. Yh-
dessi erilaisten toimijoiden kanssa ICSID on luonut monipuolisen verkoston, jonka

avulla kehitetdin teollisen designin koulutusta ja kehittimistd. Vaikka maailman design-
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paakaupunki valitaan joka toinen vuosi, ICSID tekee kehitystyota jatkuvasti. (World

Design Capital Helsinki 2012a.)

Helsingin designpaidkaupunkityéryhmin mukaan World Design Capital -vuosi oli on-
nistunut. (World Design Capital Helsinki 2012b.) Toisaalta asiantuntijoiden mukaan
Helsingin designpaikaupunkivuosi jai suomalaisille epéselviksi. Osittain hankkeen ko-
ettiin jopa epaonnistuneen. Muotoilukriitikko Kaj Kalinin mukaan WD C-projektiin
liittyvissd virallisissa asiakirjoissa ei mairitelty sanaa design ollenkaan, minké vuoksi
kasite jai avoimeksi. Téstd johtuen designvuoden tapahtumiin pystyttiin yhdistimain

sellaisiakin asioita, jotka eivat vilttimittd ole muotoilua. (Studio55 2012.)

Paakaupunkiseudun asukkaista noin viidesosa vieraili edes yhdessi designvuoden ta-
pahtumassa. Helsingin Sanomien teettimassa gallupissa 41 prosenttia vastanneista ei
osannut sanoa minkédanlaista mielipidettd Helsingin designvuodesta. Kansalaisten ylei-
nen mielipide on ollut hyvi ja kansainvilisella tasolla kiinnostus on ollut kiitettavaa.

(MTV3 2012.)

Kisittelemme teemavuotta myos kyselyssa. Selvitimme, ovatko kuopiolaiset olleet tie-
toisia design-padkaupunkista ja sen tarjoamista tapahtumista. Pohdimme vuoden onnis-

tumista eri nakokulmista ja mahdollisia ongelmia, joita syntyi hankkeen aikana.

3.3 Helsingin matkailulliset tavoitteet

Seuraavaksi otamme selvad Helsingin matkailullisista vetovoimatekijoistd ja pohdimme
Helsingille asetettuja visioita. Tutkimme my6s Helsingin helppoutta erilaisille kohde-
ryhmille, joille muun muassa suuntaamme kyselylomakkeemme. Opinnaytetyon lopuksi
vertailemme saamiamme tuloksia Helsingille asetettuihin tavoitteisiin ja pohdimme nii-

den toimivuutta matkailussa. Taman vuoksi perehdymme Helsinkiin syvillisesti.

Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto on mairittinyt Helsingille matkailustrategian.
Matkailustrategiassa maaritelladan Helsingin matkailun visio, tavoitteet ja padmairat seka
kuinka saavuttaa asetetut tavoitteet vuosina 2009—2012. Matkailu- ja kongressitoimiston

tehtdvind on markkinoida Helsinkid matkailu- ja kokouskaupunkina, kertoa alueen
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matkailupalveluista. Lisaksi tarkoituksena on parantaa matkailuelinkeinon kehittymista

alueella ja vahvistaa kaupungin vetovoimaa. (Visithelsinki 2012b.)

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolla on tirkea rooli kotimaan mark-
kinoinnissa. Matkailu- ja kongressitoimisto maarittad alueen yhteismarkkinointia seu-
dun matkailuyritysten kanssa. Yhteni tirkeimmisti tavoitteista on Helsingin imagon

muokkaaminen houkuttelevaksi ja myonteiseksi kotimaisilla markkinoilla. (Visithelsinki

2012f)

Helsingille on asetettu neljd visiota, joiden on tarkoitus kuvata kaupunkia mahdolli-
simman monipuolisesti. Yksi niistd visioista kuvaa Helsingin vahvaa ja omaleimaista
brindia sekd kotimassa etta ulkomailla. Toisen visio on, etta Helsinki olisi ymparivuoti-
nen ja vetovoimainen vapaa-ajan matkakohde. Kolmantena visiona Helsinki haluaa olla
Pohjoismaiden johtava kokouskaupunki. Toisaalta Helsingin tavoitteena on myos olla
Euroopan laadukkain kokouskaupunki. Neljantena visiona Helsinki tavoittelee asemaa

Itimeren ohittamattomana risteilykaupunkina. (Visithelsinki 2012b.)

Nimi visiot toteuttaakseen kaupunki tarvitsee my6s strategian, jolla saavuttaa tavoit-
teet. Tamin vuoksi Helsinki onkin mairitellyt itselleen matkailustrategian, jossa se maa-
rittad matkailulliset paamaarit. Helsingin matkailullisia strategisia paamaaria ovat muun
muassa, Helsingin on tarkoitus olla Suomen tirkein matkailukohde ja matkailulla on
hyvin vahva asema Helsingin alueen taloudessa sekd my6s elinkeinoelamassa. Yksi tar-
keimmistd paamairistd on, ettd Helsingilld on selked yhteinen brandi. Lisdksi Helsingin
seutua on tarkoitus markkinoida kokonaisuutena ja alueen matkailua kehitetdan suunni-
telmallisena kokonaisuutena. Toisaalta Helsinki haluaa olla kansainvilisesti tunnettu

tapahtumistaan. (Visithelsinki 2012b.)

Seuratakseen tavoitteiden sekd padmairien onnistumista on laadittu my&s mittareita,
joiden avulla voidaan seurata tapahtuvaa kehitysta. Tallaisia mittareita ovat esimerkiksi
matkailuun panostaminen julkisesti seka yksityisesti ja matkailuun kohdistuvien inves-

tointien madri. Lisdksi suorien yhteyksien maaridd Helsinkiin voidaan kayttdd yhtend
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mittarina matkailullisten tavoitteiden tarkkailemiseksi. Toisaalta lento- ja laivayhteydet,
yOpymisten mairit, hotellien kiyttoaste sekd matkailutulot ovat kaikki hy6dyllisid mit-

tareita matkailun seuraamiseen. Tehokkaimmat tulokset saadaan, kun tarkastellaan

kaikkia osa-alueita yhdessa. (Visithelsinki 2012b.)

3.4 Helsingin markkinointi kotimaassa

Edellisessd luvussa mainitsimme kotimaisten matkailijoiden merkityksen Helsingin

matkailussa. Kerroimme my6s Helsingilld olevan oma kotimaan markkinointistrategia.
Tissé luvussa alomme syventya kisittelemain tarkemmin Helsingin kotimaan markki-
nointia ja sen mahdollista vaikutusta imagoon. Kotimaa oli yksi Helsingin paamarkki-

nointialueista vuonna 2012. (Visithelsinki 2012g.)

Kotimaiset matkailijat ovat my0s yksi tirked kohderyhmi Helsingin matkailulle, minka
takia my0Os heididn toiveensa ja tarpeensa on tirked huomioida. Taman vuoksi Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto on laatinut my6s kotimaan markkinointistra-
tegian, jonka tarkoituksena on lisitd matkailua Helsingissa kotimaisten matkailijoiden
keskuudessa. (Visithelsinki 2012f.) Tédssa opinnaytety6ssia kohderyhmina ovat kotimai-

set matkailijat ja tutkimme heididn mielikuviaan Helsingista.

Helsingille on laadittu oma kotimaan markkinointistrategia, jonka tarkoituksena on
markkinoida Helsinkid matkakohteena kotimaanmatkailijoille. Markkinoinnista huoleh-
tii Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto yhteistyossa Helsingin Matkailu
Oy:n kanssa. Yhtena tavoitteena on markkinoida paikaupunkiseutua yhteisend koko-
naisuutena. Kotimaan mainonnassa pyritain korostamaan Helsingin vetovoimaisuutta

ja ymparivuotisia matkailumahdollisuuksia. (Visithelsinki 2012f.)

Paamaarind on pidentdd kotimaisten matkailijoiden yopymisid. Toisaalta sidosryhmien
kanssa parannetaan yhteistyotd. Helsingin imagoa kehitetdan houkuttelevammaksi ja
myonteisemmaksi kotimaassa. Talld hetkelld mutta my6s tulevaisuudessa painopiste on

pethe-, kulttuuri- ja ostosmatkailussa. Erilaiset ryhmat ovat kohderyhmina kotimaan
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matkailussa. Tillaisia ryhmia ovat esimerkiksi elidkeldiset, koululuokat ja erilaiset yhdis-
tykset. (Visithelsinki 2012f.) Pyrimme huomiomaan nimi kohderyhmit kyselyn toteu-
tuksen yhteydessid mahdollisimman kattavasti, jotta tulokset soveltuisivat parhaalla

mahdollisella tavalla Helsingin matkailustrategiassa mairiteltyihin kohderyhmiin.

Helsinki mainostaa perhematkailuaan erilaisissa tapahtumissa, kohteissa ja myyntipaivil-
ld. Helsinki kayttaa kampanjassaan Helppi-hahmoa, jota voi kayttaa markkinointitilan-
teissa. (Visithelsinki 2012c.) Lisiaksi Helsingin matkailu toteutti vuonna 2012 kampanja-
kokonaisuuden lapsiperheille. Taman tarkoituksena oli lisitd kaupungin vetovoimai-
suutta perheiden keskuudessa. Mainonnassa haluttiin korostaa erityisesti loman help-

poutta seki laajaa perhelomatarjontaa. (Visithelsinki 2012h.)

Kampanja jirjestettiin kolme kertaa vuoden 2012 aikana kotimaassa ja se toteutettiin
perhelomakausina. Perhelomakausiksi luokitellaan hithtoloma, kesiloma ja syysloma.
Lisaksi kampanjaa varten avattiin omat Internet-sivut, jotka toimivat neljalla eri kielelld.
Kampanjaa markkinoitiin kotimaassa alueellisissa printtimedioissa sekd koko maassa
sahkoisesti. Samantyyppinen perhekampanja tullaan toteuttamaan myo6s vuonna 2013.
(Visithelsinki 2012h.) Helsinki Help -toimintaa kehitetddn jatkuvasti yhdessa elinkeinon
kanssa. (Visithelsinki 2012c.)

Helsinki toteutti vuonna 2012 tapahtumakampanjaa kotimaassa, Ruotsissa ja Venijilla.
Kampanja oli voimassa kevialla ja syksylla. Paakohderyhma olivat naiset, jotka toden-
nikoisimmin matkustavat Helsinkiin viikonloppumatkoille ystiviensi tai puolisonsa
kanssa. Kampanjan tarkoitus oli vahvistaa Helsingin mielikuvaa aktiivisena tapahtuma-

kohteena. Pyrkimykseni oli nostaa matkailijamairai sekd yopymisten pituutta. (Visit-

helsinki 2012i.)

Paaviestina oli Helsingin monipuolinen tapahtumatarjonta. Kampanjatoimenpiteita
toteutettiin lihinna sihkoisten markkinointikanavien kautta, mutta kotimaassa niiden
rinnalla oli my6s printtimedia. Kampanjaa tuettiin my6s erilaisilla PR-toimilla. Tapah-

tumakampanja toteutetaan myos vuonna 2013. (Visithelsinki 20121.)

31



4 Kuopio, savolaisten kaupunki

Kuopio sijaitsee Itd-Suomessa ja on Pohjois-Savon paidkaupunki. Kaupunki perustettiin
vuonna 1775. (Kuopion kaupunki 2011a.) Kaupungissa asuu yli 96 000 thmista. Lisdksi
Kuopio kuuluu osana Jarvi-Suomeen ja onkin alueen matkailullinen sekd kulttuurinen

keskus. Kuopio tunnetaan my6s vilkkaana yliopistokaupunkina. (VisitLakelLand 2012.)

Kuopio on yksi Suomen vilkkaimmista kaupungeista ja erityisesti kesalld kaupunki
houkuttelee matkailijoita kaikkialta Suomesta. Kesakuukausina Kuopio tarjoaa erilaisia
tapahtumia, kuten esimerkiksi Kuopio Tanssii ja Soi. Helsingin kauppatorin jalkeen
monipuolisin tori 16ytyy Kuopiosta. Kuuluisalta torilta voi ostaa muun muassa tuoreita

kalakukkoja tai vuodenajasta riippuen marjoja ja sienid. (Discovery Channel 2004, 261.)

Kaupunki tarjoaa matkailijoille mahdollisuudet nauttia aidosta jirviluonnosta mutta
samalla my0s osallistua erilaisiin tapahtumiin. Toisaalta Kuopiosta 16ytyy monipuoliset
nihtavyydet sekd hyvit ostos- ja huvittelumahdollisuudet. Kuopiossa voi kokea luon-
non, kulttuurin, huvit seki palvelut kaikki ldhelld toisiaan eika tarvitse kdyttdd aikaa jat-

kuvasti paikasta toiseen siirtymiseen. (VisitLakel.and 2012.)

4.1 Kuopion lihialueet

Kuopio on Pohjois-Savon keskus ja sen vuoksi sielld litkkuu myos naapurikuntien
asukkaita niin vapaa-aikaa viettimassi kuin tyo- ja opiskelutarkoituksessa. Téstd johtu-
en valitsimme tutkimuksen kohderyhmaan kuopiolaisten lisiksi myos lahialueen thmi-
set, jotka asuvat tai ovat vierailemassa Kuopiossa. Tama luku kisittelee tarkemmin
Kuopion naapurikaupunkeja Suonenjokea, Tervoa, Tuusniemea, Juankoskea, Leppavir-

taa seka Siilinjarved.

Suonenjoki on hyvin yhteyksien paassa. My0Os rautatien kautta on nopea yhteys Kuopi-
oon. Suonenjoki on kaupunkina tunnettu mansikoistaan. Kaupungin suosituin tapah-

tuma on Suonenjoen mansikkakarnevaalit kesdisin. (Suonenjoki 2012.)
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Tervon kunta sijaitsee 58 kilometria Kuopiosta linteen. (Tervo 2012a.) Tervoa voidaan
pitdd vapaa-ajan kuntana. Kesaisin Tervossa jirjestetain erilaisia tapahtumia kuten ke-

sitori-iltoja. (Tervo 2012b.)

Tuusniemi on kunta Kuopion ja Joensuun vilissd. (Tuusniemi 2012a.) Matkailijalle
Tuusniemi tarjoaa nahtivyyksind esimerkiksi Tédyssindn rauhan rajamerkin sekd Seina-
vuoren Rotkolaakson. (Tuusniemi 2012b.) Juankoski on Koillis-Savon teollistunein
kunta. Juankoskella eldd vahva teollinen historia ja sielld sijaitseekin ainutlaatuinen seka

hyvin siilynyt ruukkimilj66. (Juankoski 2012.)

N

(o
X
ﬂ?autavaara g

-mf_]—"lt l
Nilsid ('~
Jua_gkoski
Siilinjarvi b _N,
4 Tervo < Kaavi

; -

{ Vesant(.h ) Kuopio Tuusnhn\
~~J \ ,; 3
Rautalampi A e AL % .
' o _\’1 §uonenjo?.( N s

¢ | / Leppavirta . (

y
1

Kuva 1. Kuopion seudun kartta 26.10.2012 (Suomen Kuntaliitto 2013.)

Siilinjérvi sijaitsee Kuopion pohjoispuolella. (Siilinjarvi 2012a.) Kuopion kanssa Siilin-
jarvi muodostaa taajaan asutun tyossakayntialueen. (Siilinjarvi 2012b.) Erityisesti aktiivi-
lomasta kiinnostuneelle Siilinjarvi tarjoaa runsaasti toimintaa. Talvimatkailijalle Kasuri-
lan hiihtokeskus on houkutteleva kohde. Kesaaktiviteettien tukipisteend toimii jarvi-

terminaali. (Siilinjarvi 2012c.)
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Leppavirta sijaitsee 52 kilometrid Kuopiosta eteldan. (Leppavirta 2012.) Leppavirralla
suomalainen luonto tarjoaa uskomattomia elamyksid. Nahtavyytend Leppavirralla on
Orinoron rotko. My6s Kirkonkylin kaunis kirkko houkuttelee kulttuurin ja arkkiteh-

tuurin ystavia. (Leppavirta 2007.)
4.2 Savolainen mentaliteetti

Savolaisen luonteen juuret 16ytyvit historiasta, joka on muokannut alueella asuvien ih-
misten kulttuuria sellaiseksi kuin se nykyddn on. Savolaisten heimo on muodostunut
noin tuhat vuotta sitten, kun kaksi eri kulttuuria kohtasi. Karjalaiset tulivat idin puolel-
ta, ja linnestd saapuivat hamaliiset. Ndiden kahden sekoituksena syntyi ainutlaatuinen
savolainen kulttuuri, joka nikyy ihmisten elintavoissa mutta myos kielessa, koska savo-

laiset kehittivit itselleen oman murteen. (Kuopion kaupunki 2011b.)

Savolainen luonne yhdistetddn yleisesti sitkeyteen ja rentoon elimintapaan. Nama kaksi
piirrettd periytyvat historian mukana, silld savolaiset ovat asuneet keskelld synkkéa kor-

pea, viljelleet hyvin kivikkoista maata ja siind samalla taistelleen vield venaldisid vastaan.

Sitkeys sekd rento elimintapa auttoivat heitd selvidmiin vastoinkdymisistd paremmin,

miké heijastuu edelleen savolaisuuteen. (Kuopion kaupunki 2011b.)

Verrattuna moniin muihin murteenpuhujiin savolaiset herittivit usein vahvempia reak-
tioita (Rasanen 2008, 93). Savolaisia kuvaillaan yleensa leppoisiksi, humoristisiksi ja
puheliaiksi. Samoilla adjektiiveilla saatetaan viitata my6s heidén kielenkayttoonsa. Muu-
alta Savoon muuttaneet ovat selittineet savolaista puhetapaa kierouden ja epiluotetta-
vuuden merkkini. Venkoileva sanankdytto tuntuu heijastavan alemmuuden tuntoa ja

herkkinahkaisuutta. Tdmin takia savolaiset eivit pysty nauramaan itselleen. (Rasinen

2008, 96-97.)

Savolainen mentaliteetti on padosin samanlainen kuin muuallakin Suomessa. Suullinen
lmaisu ja hyva sanankéytto ovat arvostettavia taitoja savolaisten mielesta. Savolaisen
puhekulttuurin erityispiirteet aiheuttavat sen, ettd muualta Suomesta tulevat kokevat

savolaisten puhetavan vaikeaksi ymmartaa. (Rasanen 2008, 460.)
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Perinteinen savolaisuus kuuluu Kuopioonkin ja nikyy kaupungissa selvisti. Vahvasta
savolaisesta identiteetistd on tullut hyvin tirked perinne, jota arvostetaan sekd kunnioi-
tetaan edelleen. Savolaiset haluavat vaalia omaa perinnettidn, eikd se voi olla nikymatta
heidin katukuvassaan. Toisaalta Kuopiossa savolaiseen kulttuuriin sopeutuu my6s hy-
vin uusi teknologian kehitys seki kansainvilisyys. Ndmi yhdistettynd savolaiseen perin-

teeseen muodostavat toimivan kokonaisuuden. (Kuopion kaupunki 2011b.)
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5 Tutkimuksen kulku

Tassa luvussa kerromme tarkemmin opinndytetydbmme suunnittelusta, etenemisesta,
toteutuksesta sekd onnistumisesta. Lisaksi kisittelemme valitsemaamme tutkimusotetta,
joka on tissd opinndytetyossd kvantitatiivinen eli maarillinen tutkimusmenetelma. Maa-
rillisestd tutkimuksesta valitsimme kyselyn. Lopuksi pohdimme tutkimuksen luotetta-
vuutta sekd patevyyttd ja miten me voimme huomioida nima suunnittelussa ja toteu-

tuksessa.

Kuvailemme vaiheittain, miten olemme suunnitelleet tutkimuksen toteutuksen. Olem-
me aikatauluttaneet tutkimuksemme eri vaiheita, koska tarkka aikataulu motivoi seki
selkeyttdd opinndytetybmme kirjoittamista. Se my0s sddstid meidin resurssejamme, silld
tyomaara pysyy koko ajan kohtuullisena. Lisaksi toimiva ajankdyton suunnittelu helpot-
taa tutkimuksen valmistumista, silld aikataulussa pysyminen johtaa tavoitteiden saavut-

tamiseen.

5.1 Tutkimusmenetelmi

Miirillisessi eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmaissa tietoa tarkastellaan numeeri-
sesti eli tutkivia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellian numeroiden avulla kuvaillen.
Miirillinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. (Vilkka 2007, 14.) Vilkan (2007, 17) mukaan kysely ei ole sama asia kuin

maarillinen tutkimus. Sitd voidaan kuitenkin kayttad tutkimusaineiston keraamisessa.

Mikali tutkittava asia voidaan muuttaa mitattavaan muotoon, silloin siitad voidaan tehdi
tutkimuskohde. Kyselylomakkeen avulla siirrytidn teoreettiselta tasolta empiiriselle ta-
solle. Vastauksia analysoitaessa tilanne on piinvastainen. (Vilkka 2005, 81.) Kyselytut-
kimuksia tehddian esimerkiksi brindien herattimistd mielikuvista. Yleensd timantyyppi-
sissa tutkimuksissa apuvilineena kéytetdan kyselylomaketta. Vastaajien havaintojen,
kokemuksien seka odotuksien kerdaminen on suhteellisen helppoa kyselylomaketta

kayttien. (Juholin 2009, 359.)
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Kyselylomakkeiden kayttimisessd on seki etuja ettd haittoja. Toisaalta niiden avulla
voidaan keriti laaja tutkimusaineisto sekd voidaan kysya useita kysymyksia. Se sdastaa
tutkijan aikaa ja otanta on helpommin saavutettavissa, esimerkiksi sahkopostilla. Hai-
taksi muodostuu helposti aineiston pinnallisuus. Aina ei voida olla varmoja vastaajien
rehellisyydestd tai huolimattomuudesta. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.) Li-
siksi kyselyyn osallistuvat saattavat ymmartad kysymykset vaarin. Joissakin tapauksissa
myo6s vastaamattomuus saattaa nousta ongelmaksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Vastaaja

paattid vastaako kyselylomakkeeseen. Vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi lomakkeen

ulkoniko ja pituus. (Juholin 2009, 360.)

Lomake tulisi esitestata, jos se on alun perin suunnattu tiettyyn tarkoitukseen. Hyvi
tutkimuslomake on selkei ja siisti. Se houkuttelee vastaamaan. Onnistuneen asettelun
avulla lomake ei sisilld liian paljon tekstid. Kysymysten tulisi edetd loogisesti, eika lo-
make saa olla liian pitkd. Vastaajan tulee tuntea itsensi ja vastauksensa tirkeiksi. (Juho-
lin 2009, 360.) Esitestauksen aikana muutama perusjoukkoa vastaava henkil6 paneutuu
kyselylomakkeeseen ja arvioi kriittisesti sen toimivuutta. Testaajat pohtivat muun muas-
sa ohjeiden ja kysymysten yksiselitteisyyttd, vastausvaihtoehtojen toimivuutta, vastaami-
sen kestoa ja, onko vastaamiseen kulunut aika kohtuullinen. Lisdksi selvitetddn onko

kysymyksia litkaa tai liian vahédn. Lopuksi testaajilta tulisi saada my6s perusteltuja kom-

mentteja. (Vilkka 2005, 88—89.)

Ennen varsinaista tutkimusta annoimme kyselylomakkeen valittujen henkiloiden testat-
tavaksi. Testaajat ovat sekd miehid ettd naisia eri ikdryhmistd. Valitsimme etukiteen
kymmenen testaajaa, jotka parhaiten soveltuvat kuvaamaan perusjoukkoa. Toivoimme
saavamme rakentavaa palautetta, jotta voimme tarpeen vaatiessa kehittaa kyselylomak-

keestamme paremman.

Kyselyssd on my6s huomioitava vastaajien erilaiset tietotasot. Kyselyn avulla voidaan
selvittad, mitd vastaajat ylipadtinsa tietavat kysyttavasta asiasta. Vaikka kysely itsessddn
ei vaadi tutkijalta kovinkaan paljon resursseja, hyvin lomakkeen laatiminen on aikaa-

vievai ja edellyttid monenlaista tietotaitoa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Vilkka (2007, 36)
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sanoo, ettd maarillisessa tutkimuksessa tulee tietdd, mité tutkitaan. Jos tutkimuksen
tarkoitus on epidselvi, ei tiedetd, mitd pitdd mitata. Kisitteiden mairitteleminen on tir-

keaid ennen tutkimusaineiston kerdamistd. (Vilkka 2007, 36-37.)

Valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin, koska kyselylomake sopii hyvin mie-
lipidetutkimuksiin ja tutustuimme aikaisemmin tehtyihin imagotutkimuksiin. Naissa
tutkimuksissa oli kaytetty kyselylomaketta ja saatu sen pohjalta onnistuneita tuloksia. Se
oli my0s yksi syy, jonka vuoksi valitsimme mairallisen tutkimusmenetelman. Maaralli-
nen tutkimus sopii tybhémme paremmin kuin laadullinen tutkimus, koska haluamme
saada paljon tuloksia, joiden pohjalta lihdemme analysoimaan saamiamme vastauksia.
Miirillisen tutkimusmenetelmin avulla pystymme vertailemaan tuloksia numeerisesti,
mika olisi vaikeampaa laadullisen tutkimusmenetelmin pohjalta. Lisdksi vertailimme

saamiamme tuloksia samanlaiseen opinndytetyohon imagotutkimuksesta.

Tutkimusmenetelman ja aineiston keruutavan mairittelyn jalkeen valitaan, kuinka pal-
jon vastauksia tarvitaan luotettavien tulosten saamiseksi (Vilkka 2005, 77). Otoksella
tarkoitetaan havaintoyksikoitd, jotka on valittu suuremmasta perusjoukosta. Perusjouk-
ko tarkoittaa tutkimuskohteena olevaa isompaa ryhmia, esimerkiksi thmisia tai yrityk-
sid. Otoksen saamiseksi kaytetaan erilaisia otantamenetelmia. Otantamenetelmien avulla
saavutetaan suuria kustannussaast6ja. Sen vuoksi niidden kayttiminen laajoissa tutki-

musaineistoissa on suosittua. Perusjoukon koko siditelee kiytettivad otantaa. (Vilkka

2007, 51-52.)

Tahin tutkimukseemme valitsemme edustavan otoksen kuopiolaisia vastaamaan kyse-
lyymme. Perusjoukko koostuu kuopiolaisista ja sen lihialueen ithmisista, koska he ovat
tutkimuksen kohderyhmi ja selvitimme heididn mielikuviaan Helsingistd. Emme kayta
varsinaista otantamenetelmaa, silld valitsemme vastaajat satunnaisesti paikan paalla.
Tarkoituksena on kuitenkin yrittdd saada vastaajia mahdollisimman monipuolisesti eri

ikaryhmista. Tavoitteenamme on saada sata vastaajaa.
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5.2 Aineiston hankinta

Opinniytetyossamme tutkimme Helsingin matkailuimagoa Kuopiossa. Kerasimme
aineistomme kyselytutkimuksella Kuopiossa tammikuussa 2013. Tutustuimme aluksi
Helsingin kaupungin matkailusivustoon ja vertailukohdaksi valitsimme Kuopion lihi-
alueineen. Perehdyimme tarkemmin my6s Helsingin matkailullisiin vahvuuksiin ja
heikkouksiin, kaupungin brindiin sekd imagoon ja mielikuvaan. Kyselylomake on luotu

niiden osa-alueiden pohjalta.

Olemme laatineet opinnaytetyollemme tarkan aikataulun, jonka mukaan toimimme
tutkimusta toteutettaessa. Tarkoituksena on selkeyttda prosessin etenemista kyselylo-
makkeen suunnittelusta tulosten analysointiin. Aikataulusta nikee my6s, milloin kysely-

lomakkeen testaaminen tapahtuu.

Aluksi lihetimme ohjaaville opettajille tekemamme kyselylomakkeen, minka jilkeen
teimme saadut korjausehdotukset. Viikon 48 aikana kidvimme huolellisesti lapi tehdyn
lomakkeen kirjoitusvirheiden ja asetteluongelmien varalta. Seuraavalla viikolla olimme
my6s yhteydessa Kuopiossa toimiviin tavarataloihin seka liikkeisiin ja pyysimme lupaa
jakaa kyselylomaketta julkisten rakennusten yleisissa tiloissa. Suunnittelimme tarkasti
missd teemme tutkimusta minédkin péivani ja mihin kellonaikaan. Valitsimme my6s

mahdollisuuksien mukaan hotellin Kuopiosta, silli olimme kaupungissa kolme yota.

Joulun aikana testasimme kyselylomakettamme muun muassa toimivuuden seka asette-
lun kannalta. Tammikuussa lihetimme lopullisen kyselylomakkeen ohjaajalle ja aloim-
me valmistautua tulevaan Kuopion matkaan. Lopulta toteutimme tutkimuksen 17. —
20. tammikuuta 2013 ja seuraavien viikkojen aikana analysoimme saamamme tulokset.

Niiden pohjalta teimme johtopaitdksia.

Laadimme Kuopioon tarkan aikataulun, joka 16ytyy liitteestd 1. Ensimmadisend pdivini
Kuopiossa haastattelimme ihmisia yliopistolla seka keskustan kauppakeskuksissa. Ki-

vimme viemdssi kyselylomakkeita tiytettdviksi Kuopion Coffee Houseen, johon
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olimme olleet jo aikaisemmin yhteydessa. Vierailimme my6s Savonian ammattikorkea-

koululla.

Ensimmiisen piivin aikana saimme yhteensi 54 vastausta, mika oli hieman enemmin
kuin osasimme odottaa. Haasteena oli kova pakkanen, jonka vuoksi kaupungilla oli

hyvin vihan thmisid. Alun vastaajamairan perusteella oli helpompi jatkaa haastattelui-
den tekemistd seuraavana piivini, jolloin haasteena ei ollut endi kova pakkanen vaan

tihed lumipyry, joka jatkui koko paivin.

Emme voineet haastatella ulkona ketdin vaan jouduimme kiertelemiin keskustan
kauppakeskuksissa. Lisdksi yhdessd kauppakeskuksessa vartijat kehottivat olemaan hii-
ritsemattd litkaa asiakkaita, vaikka emme olleetkaan hairicksi. Olisimme kuitenkin saa-
neet jatkaa haastatteluita kyseisessd kauppakeskuksessa, mutta paatimme siirtya toisaal-
le. Ostoskeskus H-talossa sekd kauppakeskus Minnassa saimme kerati rauhassa vasta-
uksia ja thmiset olivat innokkaita vastaamaan kyselyymme. Pienistd vastoinkaymisista

huolimatta saimme toisena paiviana yhteensa 50 vastausta.

Sunnuntaina saimme seka hotelliltamme ettd Coffee Houselta yhteensd 9 tiytettya lo-
maketta, joten yhteensa kaikkia vastauksia tuli 114. Ilman selvaa aikataulutusta ja hyvaa
suunnittelua emme olisi todennakoisesti padsseet tavoitteeseemme, joka oli 100 vasta-
usta. Esivalmistelujen ansiosta viltyimme isoimmilta ylldtyksiltd. Meilld esimerkiksi oli

lupa olla kauppakeskuksissa ja saimme my0s jittia lomakkeita Coffee Houseen.

Tarkan aikataulun avulla pystyimme tarkasti suunnittelemaan, missid meidan kannattaa
milloinkin olla ja olimme jakaneet tulosten saannin tasaisesti kaikille paiville. Koke-
mamme vastoinkdymiset eivit olleet meistéd riippuvaisia vaan ne johtuivat muun muassa
saasta seka thmisten maidrasta kaupungilla. Muutama vastaus jouduttiin hylkaamaan,
koska vastaajat olivat kotoisin maarittimamme tutkimusalueen ulkopuolelta. Lopulta

saimme yhteensa 105 kdytettivad vastausta.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa ettd tulokset ovat toistettavissa.
Toisin sanoen mikali tutkimus toteutetaan uudestaan, tiytyy vastauksien olla samankal-
taiset jolloin tutkimusta voidaan kutsua luotettavaksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Vilkan
mukaan (2005, 158) maarillinen tutkimus on luotettava, jos tutkimuksen kohde ja tu-
lokset tdsmaavit ja teorian muodostus on onnistunut. Tutkijan rehellisyys maarittaa
hyvin paljon tutkimuksen luotettavuutta, silld hin on vastuussa tutkimuksen aikana

tehdyisté valinnoista, paatoksistd ja tulkinnasta. (Vilkka 2005, 158—159.)

Reliabiliteettia tulee arvioida jo tutkimuksen aikana. Luotettavuuteen liittyvid asioita
voidaan kuitenkin tarkastella vield tutkimuksen jilkeen. Analysoituja tuloksia ei saa
yleistad niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Tulokset ovat kaytettavissa vain tietyssa
ajassa ja paikassa. Tarkoituksena on tarkastella ennen kaikkea mittaukseen liittyvid asioi-
ta ja tarkkuutta tutkimuksen toteutuksessa. Tutkimuksen tarkkuus tarkoittaa, ettei tut-

kimukseen sisilly satunnaisvirheita. (Vilkka 2007, 149.)

Vilkan mukaan (2005, 162) satunnaisvirheitd aiheuttaa esimerkiksi vaarin muistetut asiat
tai mikali haastateltava ymmairtdd asian eri tavalla kuin tutkija. Virheitd saattaa myo6s
tapahtua tutkimustulosten tulkinnassa, koska vastaukset voivat olla tallennettu vairin
tai niiden merkinnassa saattaa tapahtua erehdyksia. Virheet eivat vilttimatta vaikuta
suuresti tutkimustuloksiin, jos tutkija on tietoinen niistd ja ottaa niithin kantaa ana-

lysoidessaan tuloksia.

Pitevyys eli validiteetti tarkoittaa tutkimuksen mittaavan sitd mitd on tarkoitus mitata.
Vastaajien tulisikin ymmartaa kyselylomake tutkijan tarkoittamalla tavalla, jos nain ei
ole, tulokset viiristyvat. Tutkimusta suunniteltaessa on tirkeda huomioida validius ja
varmistaa, ettd kysymykset kattavat koko tutkimusongelman ymmarrettavisti. Maaralli-

sessa tutkimuksessa kaikkein tirkeintd on kyselylomakkeen suunnittelu, koska se mittaa

tutkimuksen onnistumista. (Vilkka 2005, 84, 161.)
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Tutkimuksessa on tirkedd onnistua muuttamaan teoreettiset kasitteet arkikielen tasolle.
Tutkimuksen validiteetti on hyvi, jos kisitteet on midritelty sujuvasti ja systemaattiset
virheet puuttuvat. Validiteettia tuleekin tarkastella jo tutkimuksen alussa kyselylomaket-
ta suunniteltaessa. Toisaalta olisi suositeltavaa pitad tutkimuspiivakirjaa, johon kirjataan
tehdyt paitokset ja niiden perustelut tulevaisuuden varalta. Kirjoitettujen muistiin-
panojen avulla tulosten vertailu ratkaisuihin on helpompaa. Tutkimuksen tekemisen

jalkeen voidaan vield arvioida mittauksen kykyd mitata sitd, mitd oli tarkoituskin mitata.

(Vilkka 2007, 150-152.)

Pyrimme huomioimaan reliabiliteetin ja validiteetin kyselylomakkeen suunnittelussa.
Tavoitteenamme on luoda mahdollisimman luotettava seki selkokielinen kyselylomake
ja yritimme vilttaa satunnaisvirheitd. Muotoilemme kysymykset selkeiksi ja helposti

vastattaviksi, koska nidin voimme vihentda vastauskatoa.

Kyselylomakkeen kysymykset voidaan jakaa taustamuuttujiin ja selittaviin muuttujiin.
Tuloksia selitetdin taustamuuttujien avulla, jolloin otetaan huomioon vastauksissa na-
kyvit henkilokohtaiset muuttujat. Selittavit muuttujat koskevat tutkittavia ilmioité eli

ne koostuvat alkuperiisesti teoriasta, jota on muokattu soveltumaan tutkimusongel-

maan. (Vilkka 2005, 82.)

Tutkimuksessamme kayttimimme kyselylomakkeen (liite 2) taustamuuttujat ovat ikd,
sukupuoli, asuinkunta ja mahdolliset aikaisemmat vierailut Helsingissa. Kysymykset 5 —
20 ovat selittavid muuttujia, joiden avulla selvitimme vastaajien mielipiteitd Helsingista
vapaa-ajan matkakohteena. Kyselylomake pohjautuu tissia opinnaytety6ssa kaytettyyn

teoriaan.

Osaksi kyselylomaketta luodaan saatekirje, joka sisiltad tietoa tutkimuksesta. Vastaaja
paittda saatteen avulla osallistumisestaan tutkimukseen. Saatekirjeen tarkoitus on kertoa
vastaajalle, mihin saatuja tietoja kidytetaan ja miten tutkimustuloksilla mahdollisesti ke-

hitetddn palveluita. (Vilkka 2005, 154-155, 182.) Kirjoitimme kyselylomakkeen alkuun

lyhyen viestin vastaajalle, jossa kuvailimme tutkimustamme ja mainitsimme toimeksian-
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tajamme seka koulutusohjelmamme. Lisdksi selvitimme, mihin saamiamme tuloksia

kaytetaan ja lupasimme, ettd vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti.

Huomioimme my0s kyselylomakkeen visuaalisen ulkonion, jotta se houkuttelisi thmisia
vastaamaan. Tarkoituksenamme on saada paljon vastaajia, mika lisdisi tutkimuksen luo-
tettavuutta. Tutkimuksen mahdollisimman tarkka seuraaminen auttaa meité tulosten

analysointi vaiheessa.

Haastattelutilanteessa toimimme laatimamme aikataulun mukaan. Suunnittelimme aika-
taulun mahdollisimman tarkkaan, koska se selvensi meille tutkimuksen toteutusta. Ai-
kaisemmin mainitsimme testanneemme kyselylomakkeen ennen varsinaista tutkimusta,
miké kuului olennaisena osana suunnitteluun. Saamiemme korjausehdotusten jilkeen
muokkasimme sekd viimeistelimme kyselylomaketta. Viimeiseksi ennen varsinaista
haastattelutilannetta lihetimme kyselyn vield luettavaksi opettajille, jotka antoivat kehi-
tysehdotuksia. Tamin jilkeen viimeistelimme kyselomakkeen viimeistd kertaa ennen

tutkimuksen toteuttamista.

Kuopiossa jaoimme tutkimuksen tekemiseen liittyvit vastuualueet tasapuolisesti mo-
lempien tutkijoiden kesken. Pidimme jo etukiteen yhteyttd esimerkiksi kuopiolaiseen
ostoskeskukseen H-taloon, missa halusimme jakaa kyselylomakettamme. Pyrimme ana-
lysoinnin aikana olemaan mahdollisimman huolellisia vilttidksemme esimerkiksi turhat
nippailyvirheet. Analysoimalla vastaukset monipuolisesti saimme kuvailevia seka mie-

lenkiintoisia tulkintoja.
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6 Tutkimustulokset

Tulosten keradminen sujui hyvin, koska suurin osa ihmisista oli kiinnostuneita vastaa-
maan. Haastatteluiden yhteydessi savolainen mentaliteetti nousi myo6s esille, koska vas-
taajat olivat valilla hyvinkin uteliaita ja kyselivit innokkaasti lisakysymyksia. Erityisesti
thmisié kiinnosti, miksi olimme valinneet juuri Kuopion kohteeksemme. Toisaalta ih-

miset olivat my6s vililld liian kiireisid vastaamaan kyselyyn.

Savolainen mentaliteetti nakyi selkedsti nuorimmissa sekd vanhimmissa vastaajissa,
koska he jaivit usein juttelemaan haastattelun jilkeen. Myos miesvastaajissa heijastui
selkedsti savolaisuus. Yleisesti ihmiset suhtautuivat meihin positiivisesti. Luvussa nelja
kasittelimme Kuopion lihialueita, silli Pohjois-Savon keskuksena Kuopiossa vierailee
paljon lihialueiden asukkaita. Tutkimustuloksiin heijastui ihmisten liikkkuminen, silld

vastaajat kertoivat olevansa Kuopion lisiksi esimerkiksi Suonenjoelta, Siilinjarvelta seka

Tervosta.

Kyselylomakkeen kysymyksissid 7—11 vastaaja pystyi valitsemaan useamman kuin yhden
vaithtoehdon. Niin ollen joihinkin kysymyksiin tuli suurempi vastaajamaéiri kuin mita
kyselyyn varsinaisesti vastasi. Suurin osa valitsi esimerkiksi useamman kuin yhden tavan

litkkua Helsingissa. Tulokset ovat tarkempia suuremman vastaajajoukon myota.

Kuvioissa olemme lukemisen helpottamiseksi yhdistineet positiiviset sekd negatiiviset
vastaukset kahteen ryhmaéan. Vastaajat ovat tuloksissa siis joko samaa tai eri mieltd viit-
timistd. Liitteend 2 olevasta kyselylomakkeesta voi huomata, ettd alun perin vastaus-

vaihtoehtoja oli nelja.

Vertaamme opinndytetydmme tuloksia tutkimukseen Turussa, koska atheemme on sa-
mankaltainen. Bitarin ja Hakkaraisen opinnaytetyé on toteutettu samalla tavalla kuin
meidin tutkimuksemme, joten tulokset ovat keskendin vertailukelpoisia. Kuopio sijait-
see kauempana Helsingistd kuin Turku ja on osa Itd-Suomea jolloin tuloksien valilla

saattaa olla eroavaisuuksia.

44



6.1 Helsinkiin matkustamisen syyt

Kuviosta 4 voi huomata, ettd kyselyyn vastanneista suurin osa oli nuoria aikuisia, silld
44 prosenttia kertoi idkseen 18—28 vuotta. Luvussa nelja mainitsimme Kuopion olevan
suosittu yliopistokaupunki, mika heijastuu selkedsti saamiimme tuloksiin. Kaikkiin kyse-
lylomakkeen ikavaihtoehtoihin tuli vastauksia. Erityisesti yliopistolla kyselyyn vastasi
nuoria aikuisia, silld opiskelijat ovat yleensi alle 30-vuotiaita. Toisaalta keski-ikéisten
osuus jil pieneksi, koska suurimmalla osalla oli liian kiire tai he eivit vain halunneet

vastata.

Vastaajien ikdjakauma

Kuvio 4. Ikdjakauma (n= 105)

Kaupungilla vastanneita oli paljon ja suurin osa kuului nuoriin tai nuoriin aikuisiin. Alle
18-vuotiaita ilmoitti olevansa 29 prosenttia vastaajista. Nuoremmat henkil6t suostuivat
helposti vastaamaan kyselyymme ja kertoivat mielellddn oman mielipiteensd. Kiireetto-
myys ja avoimuus tekivit nuorista aktiivisia vastaajia, mutta toisaalta moni halusi my6s
tuoda oman mielipiteensi esille ja vaikuttaa asioihin. Savolainen mentaliteetti nakyi eri-
tyisesti nuorissa vastaajissa selkedsti, koska opiskelijat yliopistolla ja nuoret keskustassa

jaivat usein juttelemaan kyselyn tayttimisen jalkeen.
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Kuvio 4 osoittaa, ettd 29—39 -vuotiaita vastaajia on 9 prosenttia. Saman verran on myos
51-60 -vuotiaita. Kiireisimpia olivat 41-50 -vuotiaat, jotka usein kieltdytyivit haastatte-
lusta. Heiddn olemuksessaan nakyi selkedsti kiireisyys. Keski-ikdisid vastaajia oli vain 3
prosenttia. Vastaajien maira jai vahaiseksi, silld kaupungilla ei liiku viikonloppuisin
tyossa kayvia henkil6ita. Tyoikaiset aikatauluttavat ostoksensa koko viikolle ja viikon-

loppuisin tehdain ehki vain suurempia ostosretkia.

Vanhimmat vastaajat olivat yli 60-vuotiaita, joita oli 6 prosenttia. My6s idkkdammisté
thmisistd huomasi savolaisen mentaliteetin ja erityisesti uteliaisuuden. Moni elakeikai-
nen oli kiinnostunut tutkimuksestamme ja jakoi mielelldian omia ajatuksiaan Helsingista.
Haastattelun jilkeen vastaajat kertoivat meille usein tarinoita matkoistaan paakaupun-

kiin, jos he olivat kayneet Helsingissa.

Vastaajista 87 prosenttia (91 vastaajaa) oli naisia. Miehia oli puolestaan 13 prosenttia
(14 vastaajaa). Tami johtuu suurimmaksi osaksi siita, ettd miehet eivit olleet halukkaita
vastaamaan kyselyyn. Lisiksi viikonloppuna oli liikkeelld huomattavasti enemmain naisia
kuin miehid, minka vuoksi saimme paljon naisvastaajia. Luvussa nelja kasittelimme sa-
volaista mentaliteettia. Erityisesti miesvastaajien vahaisyys heijastuu savolaisuuteen.
Miehet suhtautuivat usein humoristisesti meihin ja jaivat mieluummin keskustelemaan
esimerkiksi jadkiekosta kyselyyn vastaamisen sijaan. Toisaalta michet my0s yleensi ky-
sytvat, miksi olemme valinneet Kuopion tutkimuskohteeksemme. Varsinkin kaupungil-
la litkkuvat vanhemmat mieshenkil6t olivat usein juroja ja hiljaisia, jos pyysimme heita

vastaamaan kyselyymme.

Kisittelemme aluksi sukupuolieroja Helsinkiin matkustamisessa seka siind, kuinka usein
Helsingissd kdydidin vapaa-ajanmatkalla. Sen jilkeen vertailemme tuloksia ikdryhmit-
tain, silld tuloksissa nakyy silloin paremmin eroavaisuuksia. Pdadyimme vertailemaan
ikaryhmittdin myo6s sen vuoksi, ettd miesvastaajien maara jii naisiin verrattuna hyvin

pieneksi ja erot korostuisivat kenties litkaa.
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Kuvio 5. Vierailut Helsingissid (n= 105)

Kuviosta 5 voi havaita, ettd naisvastaajista 95 prosenttia on kaynyt Helsingissd aiemmin
ja miehissd vastaava luku on 93 prosenttia. Helsingissé ei ollut kidynyt 7 prosenttia mie-
histid eikd 5 prosenttia naisista mutta vastaajat haluaisivat kuitenkin kidydid Helsingissa.
Kyselylomakkeessa oli vield yksi vaihtoehto, jos ei ole kdynyt eikd haluaisikaan kiyda

Helsingissa. Kyseistd vaithtoehtoa ei valinnut yksikadn vastaajista.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa oli kiynyt Helsingissd vapaa-ajanmatkalla. Selke-
asti kuopiolaisia kiinnostaa Helsinki matkakohteena, koska kenellekdin ei ollut liian
negatiivista mielikuvaa paakaupungista. Sukupuolten vilisid eroja nikyi hyvin vihin,
mutta miesvastaajien vahdinen maara voi vaikuttaa tuloksiin, silld isompi joukko saattai-
si vastata toisella tavalla. Naisista vain 5 vastaajaa ei ollut kiaynyt Helsingissi lainkaan.
HenkilGistd, jotka eivit olleet kdyneet koskaan Helsingissd, yksi nainen kommentoi

avoimiin vastauksiin, ettd hanen mielestain Helsingissa olisi kiva kayda.

Kuviossa 6 esitetain, kuinka usein eri sukupuolten edustajat vierailevat Helsingissa.
Naisilla matkat jakautuvat tasaisemmin eri vaihtoehtojen vililld. Vain 30 prosenttia nai-
sista kdy Helsingissd kerran vuodessa, mitd valittiin vaihtoehdoista vihiten. Toiseksi

yleisimmin naiset vierailevat harvoin Helsingissd, minka valitsi 33 prosenttia vastaajista.
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Naisista 37 prosenttia matkustaa Helsinkiin useamman kerran vuodessa. Tama oli vaih-

toehdoista suosituin ja sen valitsi 33 naista.
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Kuvio 6. Vapaa-ajanmatkat Helsinkiin (n= 104)

Miehistd 64 prosenttia kidy harvoin Helsingissa. Toisaalta vastaajia on vain 9 henkil6d,
joten tulokset eivit ole suoraan verrattavissa naisten mielipiteisiin. Vastaukset antavat
kuitenkin viitteitd yleisistda matkustusmaarista, silld kerran tai useammin vuodessa Hel-
sinkiin matkustaa yhteensd 5 miesvastaajaa. Useimmiten michet matkustavat tyttOysta-
vien tai puolisoidensa seurassa. Suurin osa miehistd kertoi matkustavansa mieluiten

pariskuntana.

Yksi Helsingin kotimaanmatkailun kohderyhmistd on nuoret naiset kuten luvussa kol-
me mainitsimme. Kuviosta 6 kiy ilmi, ettd naisenemmist6 kdy Helsingisséd ainakin ker-
ran vuodessa. Yhteensi vastaajista 67 prosenttia vierailee vahintdan kerran vuodessa
Helsingissd vapaa-aikana. Naisia houkutteli Helsinkiin hyvit ostosmahdollisuudet seka
monipuolinen kulttuuritarjonta. Naisten keskuudessa design ei kuitenkaan noussut

houkuttelevaksi syyksi matkustaa Helsinkiin.
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Yleisesti ottaen miehet kuvailivat Helsinkid naisia negatiivisemmin huolimatta siita, oli-
ko vastaaja kidynyt Helsingissd. Miesten mielestd Helsinki on ahdas, ruuhkainen ja me-
luisa. My6s helsinkildisten kiireellisyys koettiin kaupungin heikkoutena. Miesten vasta-
uksissa ilmeni halu liikkua omalla autolla Helsingissa, miti toisaalta pidettiin vaikeana ja
hieman pelottavana. Vaikka miesvastaajia olikin vahin, tulokset olivat hyvin saman-
suuntaisia. Avoimissa vastauksissa tuli esille, ettei Helsinki tarjoa miesmatkustajille yhta
selvisti palveluita kuin naisille. Monipuoliset ostosmahdollisuudet eivit houkuttele

miehia samalla tavalla kuin naisia.

Syitd matkustaa Helsinkiin

Design
4%
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1%

Kuvio 7. Matkustussyyt Helsinkiin (n= 159)

Vastaajan sukupuolesta riippumatta vapaa-ajanmatka oli suosituin syy matkustaa Hel-
sinkiin. Kuviosta 7 huomaa, etta tyoén puolesta matkustaa 9 prosenttia vastaajista. Kuo-
piolaisista 59 prosenttia valitsi vapaa-ajanmatkan syyksi kidydd Helsingissa. Luvussa
kolme kasittelimme Helsingin matkailullisia tavoitteita ja yksi niistd on olla ymparivuo-
tinen ja vetovoimainen vapaa-ajanmatkakohde. Vastausten perusteella Helsinki koetaan

mielenkiintoisena kotimaan matkakohteena, miké vastaa Helsingin tavoitteita.
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Luvussa kaksi kisittelimme vetovoimatekijoita, joiden perusteella valitsimme timén
kysymyksen vastausvaihtoehdot opinnidytetyon kyselylomakkeessa. Kyseisessd luvussa
Vuoristo sanoi paikallisten ominaisuuksien tai nahtidvyyksien houkuttelevan erilaisia
matkailijoita kohteeseen. Yleensd merkittdvimmat vetovoimatekijit ovat ainutlaatuisia
kaupungille. Tutkimustulokset tukevat Vuoriston teoriaa. Vastauksissa esimerkiksi Lin-
nanmaiki nousi esille kuopiolaisten mielikuvissa. Kuten luvussa kaksi todettiin, matkat
voidaan jakaa tarkoitusten mukaan vapaa-ajanmatkoihin, tydmatkoihin sekd matkoihin

muista syistd. Kuopiolaisia vastaajia 10ytyi joka ryhmaisti, kuten kuviosta 7 voi huomata.

Avoimissa vastauksissa Helsinkia kuvailtiin merelliseksi ja kauniiksi. Toisaalta 6 vastaa-
jaa oli kayttinyt sanaa kesiakaupunki kuvaillessaan Helsinkia. Yksi vastaajista kertoi Hel-
singin olevan hanen mielestdin talvisin vaikeakulkuinen omalla autolla. Helsinkia luon-
nehdittiin my6s tuuliseksi kaupungiksi ja vastaaja tarkensi mielipidettiin kertomalla
kylmin merituulen viilentivastd vaikutuksesta. Tulosten perusteella mielikuva Helsin-
gista liitetadn vahvasti kesaan. Ymparivuotisuus el ole vield saavuttanut selkedd asemaa

vastaajien keskuudessa.

Toiseksi suosituin syy matkustaa Helsinkiin oli aktiviteetit. Kyseisen vaihtoehdon valitsi
15 prosenttia vastaajista. Vastaajat eivat kertoneet tarkemmin, mistd aktiviteeteista oli-
vat kiinnostuneita. Toisaalta SM-liiga jaakiekko ja Linnanmaki mainittiin muutaman
kerran. Talvella ihmisid kiinnostaa suomalainen jadkiekko, koska silloin jaakiekkokausi
on kiynnissd. Helsingissa jarjestetty talviklassikko on vastaavanlainen tapahtuma jaa-

kiekosta kiinnostuneille. Helsingin talviklassikkoa kuvailtiin tarkemmin luvussa kolme.

Teatteri, museot, historia sekd muu kulttuuritarjonta kiinnosti 12 prosenttia vastaajista.
Moni vastaajista mainitsi kulttuurin Helsingin vahvuutena. Useassa vastauksessa koros-
tui arkkitehtuuri ja kauniit, historialliset rakennukset, joita ihastellaan Helsinkiin mat-
kustettaessa. Luvussa kolme mainitsimme Helsingin vetovoimatekijoiti, jothin kuuluvat
esimerkiksi tapahtumat seka arkkitehtuuri. Huolimatta Helsingin asemasta vuoden 2012
design-paakaupunkina, muotoilun suosio jdi vihiiseksi vastaajien keskuudessa. Joitakin

vastaajia kiinnostivat myos erilaiset rakennetut alueet Helsingissa. Toisaalta esimerkiksi
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musiikkitalon taakse jaavia alueita kuvailtiin rumiksi ja Helsinkid pidettiin sokkeloisena

betoniviidakkona.

Suomalaisen muotoilun vuoksi Helsinkiin matkustaa 4 prosenttia vastaajista. Vaikka
kyselylomakkeessa vaithtoehtona oli design, avoimissa vastauksissa nousi esille kiinnos-
tus kotimaista designia kohtaan. Lisiksi kysyimme Helsingin asemasta vuoden 2012
world design -pddkaupunkina, mutta suurimmalla osalla vastaajista ei ollut asiasta ko-
vinkaan paljon tietoa. Joillekin vastaajille kisite design oli aivan vieras ja yleisesti oli

vaikea hahmottaa, mitd design sisaltaa.

Design-kysymykseen jitti vastaamatta 38 henkil6d ja saimme useita vastauksia, joissa ei
osattu sanoa tai kuvailla design-vuotta milladn tavalla. Kuopiolaisille teemavuosi nakyi
ldhinni vain uutisten vilitykselld. MyGs vastaajat, jotka olivat kdyneet Helsingissi, ker-
toivat, etteivit olleet huomanneet design-vuotta lihes ollenkaan. Ilmeisesti suurin osa
vastaajista ei ollut lainkaan tietoinen teemavuodesta, vaikka olisikin kaynyt Helsingissa.

Kaupungin katukuvassa desgin-vuosi ei nikynyt merkittavasti.

Vastaajista 1 prosentti matkustaa Helsinkiin terveydellisista syistd. Luvussa kaksi Vuo-
risto mainitsee matkustussyyksi esimerkiksi terveyden. Kuopiossa terveys nikyi jonkin
verran. Helsingissa houkuttelee muun muassa vegaanikaupat ja -ravintolat. Vaihtoeh-
don wvalitsi vain yksi henkild, joka perusteli valintaansa omilla elimantavoillaan. Lisdksi
hin kuvaili Helsinkid boheemiksi sekd avomieliseksi kaupungiksi, missd voi rauhassa
olla erilainen. Toisaalta hin lisdsi, ettad vegaanimatkustajille voisi olla enemman vaihto-

ehtoja myos Helsingissa.

6.2 Matkaseura, matkankesto ja liikkkuminen Helsingissa

Kyselyyn vastanneista kuopiolaisista 13 prosenttia matkustaisi yksin Helsinkiin, kuten
kuviosta 8 voi huomata. Vierailut sukulaisten tai ystivien luona on yksi syy matkustaa
yksin Helsinkiin. Useat vastaajat kertoivat vierailevansa sukulaisten luona vahintaian

kerran vuodessa. Toisaalta hyvi paikallistuntemus voi vaikuttaa paatokseen matkustaa

yksin, koska osaa liikkua Helsingissa. My0s tyomatkat tehdaan usein yksin.
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Matkaseura

Kuvio 8. Matkustusseura (n= 134)

Perheen kanssa matkustaisi 19 prosenttia vastaajista. Suurin osa vastanneista oli alle 18-
vuotiaita, joiden on ehkd vaikea litkkua ilman huoltajaa. Perheen kanssa matkustaminen
koetaan positiivisena ennen omaa aikuistumista, jonka jalkeen haluaa matkustaa mie-
luummin kavereiden kanssa omassa ryhmissa tai yksin. Moni vastaajista kertoi matkus-
tavansa sisarustensa kanssa ja valitsi timan perusteella matkustavansa perheena. Saim-
me vihemmain vastauksia keski-ikdisiltd thmisiltd verrattuna muihin ikdryhmiin. Jos 40—
51 -vuotiaita vastaajia olisi ollut enemman, perheen kanssa matkustaminen olisi mah-

dollisesti ollut suositumpi vaihtoehto.

Luvussa kolme kerrottiin, ettd Helsinki jarjesti vuonna 2012 markkinointikampanjan
perheille. Tulokset osoittavat kampanjan olleen tarpeellinen, silld perheend matkustaa
vain 19 prosenttia vastaajista. Nain ollen markkinoimalla Helsinkia perheille voidaan
kasvattaa pddkaupungin suosiota perhekohteena. Vuoden 2013 aikana Helsinki toteut-

taa uudelleen saman kampanjan.

Toiseksi eniten vastauksia sai ryhmamatkat, koska 33 prosenttia valitsi kyseisen vaihto-

ehdon. Erityisesti alle 30-vuotiaat matkustavat mielellain ryhmassa. My6s yli 60-
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vuotiaat osallistuvat erilaisten elikeldiskerhojen jarjestimiin ryhméamatkoihin. Ryhmille

Helsinki on my6s suosittu lapikulkukaupunki, kun matkustetaan ulkomaille.

Yksi Helsingin matkailullisista paamaéaristd on olla ohittamaton risteilykaupunki, kuten
luvussa kolme mainittiin. Avoimissa vastauksissa tulikin esille hyvat risteilykulkuyhtey-
det ja vastaajien mielesta Helsingin kautta on helppo lihtei risteilylle. Lisdksi Helsinki-
Vantaan lentokentti ja kansainviliset jatkoyhteydet mainittiin Helsingin vahvuutena.

Luvussa kaksi kerrottiin paivimatkustajista yhtend matkailijaryhmina. Tutkimustulok-

set tukevat paivimatkustajien merkitysta Helsingin matkailulle.

Erityisesti nuoret aikuiset kertoivat matkustavansa mieluiten ryhmissd. Luvussa kolme
kasittelimme Helsingin kohderyhmii, joista yksi on ryhmassa matkustavat nuoret nai-
set. Saamamme tulokset tukevat titd tavoitetta, silli moni naisvastaaja sanoi matkusta-
vansa ystivien kanssa. Naiset vierailevat mielellddn ystavien kanssa Helsingissd hyvien

ostosmahdollisuuksien vuoksi.

Suosituin vaithtoehto oli pariskuntana matkustaminen. Kuten kuviosta 8 ilmenee, 35
prosenttia vastaajista kavisi Helsingissd pariskuntana. Suurin osa miesvastaajista valitsi
taman vaihtoehdon. Miesten kesken tyttOystavan tai puolison kanssa matkustaminen oli
yleisempi vaihtoehto kuin ryhmassa matkustaminen. Vaikka miesvastaajia olikin vi-
hemmin, tulokset antavat viitettd miesten matkustustavoista. Suurkaupungit eivit hou-
kuttele miehia ryhmamatkoille ”poikaporukassa”, mutta matkustettaessa tyttOystavan

tai puolison kanssa matka on kokonaisuutena erilainen.

Pariskuntana matkustaminen on henkilokohtaisempi kokemus kuin esimerkiksi ryh-
mimatka. Seurustelukumppanin tai puolison kanssa jaetaan usein mielenkiinnonkohtei-
ta, joiden kautta suunnitellaan matkan aikataulu. Erilaiset aktiviteetit tai museot houkut-
televat pariskuntia viettimain yhteistd aikaa omien kiinnostuksenkohteiden kanssa.
Ryhmaissa matkustettaessa kaikille yhteisid aktiviteetteja el aina ole yhta paljon tarjolla,

silld kaikkia ei valttimatta kiinnosta samat lajit tai museot.
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Luvussa kolme todettiin naisten olevan yksi padkohderyhmist, silld esimerkiksi Hel-
singin monipuoliset ostosmahdollisuudet ja yoelimid houkuttelevat naisia. Michet mat-
kustavatkin suuriin kaupunkeihin lihinné naisten seurana ja ovat yleensd mukana aina-
kin muutamassa litkkeessi ostoskierroksen aikana. Helsingin yoelima kiinnostaa miehia
keski-ikddn saakka, mutta pelkistidn yoeldimi ei riitd syyksi kdydd useamman kerran
Helsingissia. Moni vastaaja kuvailikin Helsinkid hyvin epdmaariisesti, eikd adjektiiveista

voinut aina tietdd tarkoitetaanko asiaa positiivisesti vai negatiivisesti.

Matkan kesto

Lapikulkumatka
6%

Kuvio 9. Viipyminen Helsingissi (n= 132)

Kuviosta 9 voi huomata, ettd vastaajista 6 prosenttia kertoi kiayvinsa Helsingissa vain
lipikulkumatkalla. Helsinki nahddin suosittuna vilietappina Suomen muihin kaupun-
keihin. Toisaalta my0s risteilymahdollisuudet esimerkiksi Tallinnaan houkuttelevat vas-
taajia Helsinkiin. Seka paivimatka etti yli viikon viipyminen Helsingissa saivat molem-
mat 8 prosentin osuuden tuloksista. Erilaisten yritysten jarjestimit ryhmamatkat sekd
muun muassa koulujen luokkaretket ovat tavallisesti paivimatkoja esimerkiksi museoi-
hin tai Linnanmadelle. Toisaalta yli viikon kestdvid matkoja tehddin suhteessa paljon,

silld voisi kuvitella lapikulkumatkan olevan yleisempi.
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Viikon kestiva matka Helsinkiin oli kolmanneksi valituin vaihtoehto. Kyselyyn vastan-
neista 11 prosenttia viipyisi Helsingissa seitsemin paivad. Kaupunkikohteelle viikon
matka on verrattain tavallinen. LLoma-aikoina viikko on riittdva aika kokea ja nahda
Helsinki. Vastaajan idsté riippumatta viikon kestavd matka on sopivan pitké tayttimain

odotukset.

Toisekst yleisin matkan kesto on viisi paivaa ja kuviosta 9 nikee, ettd vastaajista 15 pro-
senttia viettdisi Helsingissd timin ajan. Viiden paivin matka auttaa erottumaan arjesta
ja silloin ehtii my6s nauttia lomatunnelmasta rauhassa. Viisi paivad Helsingissd on esi-
merkiksi lapsiperheelle riittava aika, koska ehtii kiertimaan mielenkiintoisia nahtavyyk-
sid ja pystyy esimerkiksi tekemdin piivaretken Suomenlinnaan. Perhematkat ovat tule-
vaisuudessa entista tarkedmpia Helsingin matkailulle ja vastaajien mukaan perheaktivi-

teeteille on kysynta.

Viikonloppumatka nousi suosituimmaksi vathtoehdoksi 53 prosentilla. Lyhyet minilo-
mat ovat olleet kasvava trendi viime vuosien aikana. Erityisesti kaupunkikohteisiin teh-
ddan usein vitkonloppumatka, jonka tarkoituksena on toimia irtiottona arjesta. Opiske-
lijat seka tyGssi kayvit pariskunnat hyédyntivit vapaapiivat matkustamalla tapaamaan
ystavidan tai lahtemalld ystidvien kanssa ostosmatkalle. Yksi Helsingin paikohderyhmis-
ta on nuoret naiset seka pariskunnat, jotka mielellidn matkustavat viettimain viikon-
loppua padkaupungin vilinddn. Viikonloppu on suosittu ajankohta vapaa-ajan matkalle

ja Helsingin tavoitteena on olla tirkein matkakohde kotimaassa

Vastaajista 48 prosenttia litkkuisi Helsingissa mieluiten julkisilla. Kuviosta 10 voi huo-
mata, ettd julkisilla liikkuisi suurin osa. Toisaalta esimerkiksi vitkonloppumatkalla julkis-
ten kulkuneuvojen kiyttiminen riittdd, kun litkutaan 1ihinnd yhden kaupungin sisalla.
Vastauksista selkeasti esille noust erityisesti raitiovaunu ja metro, vaikka kaikki eivat

yhdistineetkdin raitiovaunua suoraan julkiseksi kulkuvilineeksi.
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Lastenrattaiden kanssa
1%

Kuvio 10. Liikkuminen Helsingissd (n= 184)

Sisidiset yhteydet koettiin Helsingin vahvuutena, silld kulkeminen kaupungilla on help-
poa ja nopeaa julkisten ansiosta. Avoimissa vastauksissa yksi kuopiolainen kuitenkin
totesi Helsingin julkisen litkenteen olevan poikittainen eli kulkuneuvoa joutuu vaihta-
maan liian usein. Julkisia kdyttid mieluiten keski-ikdiset ja siti vanhemmat vastaajat,

jotka haluavat litkkua joustavasti Helsingissa.

Jalan Helsingissd kulkisi 42 prosenttia vastaajista. Erityisesti opiskelijat ja sitd nuorem-
mat valitsivat kyseisen vaihtoehdon, silld kiveleminen on edullinen ja ekologinen vaih-
toehto. Kaupungin nikee eri tavalla jalankulkijan nikékulmasta ja jotkut vastaajat selit-
tivatkin valintaansa silld, etta kidvellen huomaa enemman muun muassa Helsingin arkki-
tehtuurisia piirteitd. Kerroimme luvussa kolme Helsingin nahtivyyksien sijaitsevan ki-
velymatkan péddssi toisistaan. Kuopiolaiset vastaajat sanoivatkin kdvelevinsa mielelldin
Helsingin keskustassa, silld kaupungin erilaisiin nahtivyyksiin on helppo tutustua jalan.

Tulokset siis tukevat luvussa kolme kisiteltyé teoriaa.

Kuviosta 10 kay ilmi, ettd Helsingissa autolla ajaisi 9 prosenttia. Toisaalta monen vas-

taajan mielestd omalla autolla liikkuminen ulkopaikkakuntalaisena on haastavaa. Vastaa-
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jat kokivat autoilun olevan vaikeaa Helsingissa erityisesti talvella. Avoimissa vastauksis-
sa korostuivat my6s ruuhkat seka litkenteen kiireisyys. Osa vastaajista kertoi myos saa-

puvansa Helsinkiin omalla autolla, mutta jatkavan siita julkisilla.

Viimeiseksi vaihtoehdoksi jdi kulkeminen lastenrattaiden kanssa ja vaihtoehdon valitsi
yksi vastaaja. Harvalla oli kokemusta liikkumisesta lastenvaunujen kanssa Helsingissa.
Monien mielesta liitkkuminen paidkaupungissa lasten kanssa voi olla vililld haasteellista.
Edellisten vaihtoehtojen lisaksi thmiset kertoivat kulkevansa mielelliin polkupy6ralld,
koska sen koettiin olevan helppoa. Toimivat kulkuyhteydet kaupungin sisilld ja Helsin-
gin asema kesikaupunkina nakyivit avoimissa vastauksissa syina kdyttda omaa polku-

pyorii kaupunkiin tutustumisessa.

6.3 Tiedonlihteet ja mielikuvat Helsingisti

Yli puolet vastaajista etsii matkailutietoa Helsingisti internetin kautta. Vaihtoehdon
valitsi yhteensd 54 prosenttia, kuten kuviosta 11 voi havaita. Tulos ei ole yllattiva, silld
nykydin suurin osa tiedosta on saatavilla internetissia. Markkinoinnin kannalta onkin
tirkedd luoda kaupunkikohteelle selkeit ja toimivat kotisivut. Toisaalta kuten Sipild
mainitsee luvussa kaksi, mainostaminen tulisi suunnata kaupungin oman sivuston lisak-

si my®6s niille sivustoille, joilla kohderyhmiin kuuluvat kuluttajat kayvit.

Esitteet
5%

Kuvio 11. Tiedonlihteet Helsingista matkakohteena (n= 168)
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Sosiaalisesta mediasta tietoa Helsingistd 16ytdd 17 prosenttia vastaajista. Erityisesti nuo-
ret sekd nuoret aikuiset valitsivat sosiaalisen median tiedonlihteekseen. Facebook ja
Twitter ovat suosittuja kanavia tiedonetsimiseen seka -jakamiseen ystivien ja sukulais-
ten kesken. Kuviosta 11 huomaa, ettd ihmiset erottavat jo suhteellisen hyvin sosiaalisen
median ja internetin. Seppald toteaa luvussa kaksi sosiaalisen median tarjoavan monia
erilaisia mahdollisuuksia kehittad mainontaa. On myos tarkeda osata kayttida oikein so-
siaalista mediaa ja yksi keskeinen osatekija on omien verkostojen tehokas hyodyntimi-

nen.

Yllittden lehdista saa tietoa 14 prosenttia vastaajista, miké ohitti television suosiossa.
Television valitsi 10 prosenttia. Tulokset osoittavat, ettei kaikkea mainontaa kannata
siirtdd suoraan internetiin. Liheskddn kaikki eivit kdyta tietokonetta paivittiin, joten
kaupunkimarkkinoinnissa tulisikin tutkia erilaisten mainontakanavien tehokkuutta. Hel-
sinki kayttad jonkin verran printtimedioita kotimaan mainonnassa ja toteutti vuonna
2012 esimerkiksi lapsiperheille suunnatun kampanjakokonaisuuden, josta kerrottiin

tarkemmin luvussa kolme.

Esitteitd kayttad tiedonetsinndssa 5 prosenttia vastaajista. Sahkoisen median yleistyessa
on positiivista huomata vanhojen mainontatapojen toimivan edelleen markkinointikei-
noina. Erityisesti idkkadmmat vastaajat kokivat 16ytivinsa tietoa esitteistd. Tarkempaa

kuvausta siita, millaisia esitteitd vastaajat kdyttivit tiedonetsinnassa et tullut ilmi.

Kisittelemme kuviossa 12 Helsingin lapsiystavillisyytta ikaryhmittain. Téstd eteenpdin
kaikki kuviot analysoidaan ikaryhmittain, silld sukupuolijakauma on liian epatasainen.
Ikaryhmissa saimme kattavamman otannan kohderyhman mielipiteistd. Pystymme
my6s vertailemaan idn merkitystd matkustusmotiiveihin seka mielikuviin ja ndemme

esimerkiksi vaikuttaako kokemus matkustamiseen.

Kaikissa ikaryhmissa Helsinkia pidettiin jokseenkin lapsiystavallisena. Yli 51-vuotiaat

vastaajat ovat lievisti eri mieltd Helsingin lapsiystivillisyydestd verrattuna nuorempiin
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vastaajiin. Toisaalta vanhemmat vastaajat eivat olleet kertaakaan tdysin eri mieltd timén
viittiman kohdalla. Yli 60-vuotiaista 40 prosenttia oli seki jokseenkin eri mieltd ettd

jokseenkin samaa mielta.

Helsinki on lapsiystavallinen
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60,0 %

40,0 %

20,0 %
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Alle 18v. 18-28v. 29-39v. 40-50v. 51-60v. Yli 60v.

B Samaa mieltd ™ Eri mieltd

Kuvio 12. Lapsiystavillisyys Helsingissa (n= 101)

Nuorista vastaajista tdysin eri mieltd vaitteen kanssa olivat 18-28 -vuotiaat. Eriava vas-
taus tuli 2 prosentilta. Toisaalta ikiryhma oli ainoa, jossa esiintyi jokaista vastausvaihto-
chtoa. Nuorena uskalletaan usein sanoa selkeasti oma mielipide eikd peliti omien aja-
tuksien kertomista daneen. Verrattuna nuorempiin vastaajiin 29-39 -vuotiaissa oli

enemmin negatiivisia mielikuvia.

Moni vastaajista ei tiennyt Helsingin lapsiystivillisyydestd mitddn, mutta korostimme
vastaajille henkil6kohtaisen mielikuvan tirkeyttd ja useimmat valitsivatkin vastauksensa
oman kisityksensa mukaan. Olimme jattineet kyselylomakkeesta en osaa sanoa -
vastausvaithtoehdon pois, koska siitd tiedosta ei ole meille hyotya. Téstd johtuen joissa-

kin viitteissa painottuu jokseenkin-vaihtoehdot.

Bitarin ja Hakkaraisen Turussa tekemissa opinnaytety6ssa 55 prosenttia vastaajista piti
Helsinkié lapsiystivillisena. Kuopiossa kyselyyn vastanneista kaikkiaan 65 prosenttia on

sitd mieltd, ettd Helsinki on lapsiystivillinen kaupunki. Turussa 45 prosenttia oli ollut
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eri mieltd viitteen kanssa, kun taas kuopiolaisista vastaajista vain 35 prosenttia ei koe
Helsinkia lapsiystavillisena. Bitarin ja Hakkaraisen opinnaytetyossda 27 henkil6a oli jat-
tinyt vastaamatta kyseiseen viitteeseen. Kuopiossa viitteeseen jitti vastaamatta vain
nelja henkil6d. Yleisesti ottaen Helsinki nahdaian Kuopiossa lapsiystivillisena kaupun-

kina.

Luultavasti turkulaisten ja kuopiolaisten vastaajien erot johtuvat siitd, ettd monet turku-
laiset kdyvat Helsingissd tyomatkoilla, jolloin Helsinkid ei nihdd lainkaan vapaa-
ajankohteena. Toisaalta Turku ja sen ldhialueet my6s tarjoavat lapsiperheille useita eri-
laisia vaihtoehtoja, jotka ovat Helsinki vetovoimaisempia. Kuopiolaiselle automatka
perheen kanssa esimerkiksi Linnanmielle on suurempi kokemus kuin turkulaiselle, silld
kaupungin lidhiseudulla ei ole tarjolla samanlaisia matkakohteita lapsiperheille kuin Tu-

russa.

Yksi Helsingin matkailutavoitteista on olla lapsiperheiden matkakohde. Kuopiossa til-
laista matkailua olisi helppo kehittad, silli Helsinki nahdain positiivisen lapsiystavillise-
nd. Toisaalta Helsingilli on my6s varaa kehittaa itseaan ja tavoitella niitd 35 prosenttia,

jotka eivit vield pidd Helsinkia lapsiystavallisend.

Kuten alhaalla olevasta kuviosta 13 ilmenee, ettd suurin osa vastaajista piti Helsinkié
ymparistoystavillisend kaupunkina. Erityisesti nuoret vastaajat eivit kuitenkaan tunte-
neet sanaa ekologinen ja jouduimme selittimain, mita se tarkoittaa. Siitd huolimatta alle
18-vuotiaiden vastauksissa esiintyi kaikkia vastausvaihtoehtoja ja muihin ikdryhmiin
verrattuna mielipiteet jakautuivat hyvin tasaisesti positiivisiin sekd negatiivisiin mieliku-

viin, kuten kuviosta 13 huomaa.

Nuorten vastaajien mielikuvissa ymparistoystavillisyyden tarkeys korostuu. Helsinki
nihdidin jokseenkin ekologisena kaupunkina, mutta eridvit mielipiteet osoittavat, ettd
parantamisen varaa on vield. Toisaalta vastauksiin vaikuttaa myos vastaajan yleistieto.

Iin myo6ta tietomaara lisadntyy ja mielipiteet muuttuvat todenmukaisemmiksi.
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Eniten eroavaisuutta tuloksissa oli yli 60-vuotiaiden mielikuvissa. Ikdryhmin edustajista
40 prosenttia koki Helsingin olevan todella ekologinen, mutta 60 prosenttia oli vain
jokseenkin samaa mieltd vaittimastd. Toisaalta erot 40—50 -vuotiaiden ryhmissa eivit
todellisuudessa ole yhtd suuria kuin mitd kuvio 13 antaa ymmirtia, silld vastaajia oli

vain 3 henkiloa.

Helsinki on ekologinen
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Kuvio 13. Ekologisuus Helsingissid (n= 104)

Bitarin ja Hakkaraisen opinnaytetyossd ei suoraan kysytty Helsingin ekologisuudesta,
mutta heiddn mukaansa turkulaiset pitivit Helsinkid puhtaana kaupunkina. Kuopiossa
vastaajat kuvailivat Helsinkia muun muassa puhtaaksi ja siistiksi. Seitseman vastaajaa
piti Helsinkid kauniina. Yksi vastaaja sanoi kaupungin vahvuudeksi miljéon. Toisaalta
muutama vastaaja koki Helsingin my6s polyisena ja epasiistind. Tuloksista puuttui vain

yhden henkil6n vastaus, silla kyseinen henkil6 ei osannut vastata tihin vaittimaan.

Helsinki koetaan Kuopiossa melko ekologiseksi, silld 57 prosenttia vastaajista oli jok-
seenkin samaa mieltd viitteen kanssa. Jokseenkin eri mieltd oli 32 prosenttia ja tdysin
samaa tai eri mieltd oli vain muutama prosentti vastaajista. Suurimmaksi puutteeksi jai
vastaajien tiedonpuute, silld usealla henkil6lld ei ollut minkédanlaista mielikuvaa Helsin-
gin ymparistoystavillisyydesta.
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Kuvio 14. Kulkeminen Helsingissd (n= 105)

Jokainen vastaaja kertoi mielipiteensd kulkemisesta Helsingissid. Helpoimmaksi Helsin-
gin kokevat 18—28 -vuotiaat, joista suurin osa sanoo olevansa taysin tai jokseenkin sa-
maa mieltd viitteen kanssa. Muissakin ikaryhmissa Helsinki koetaan helppokulkuisena.
Toisaalta 51-60 -vuotiaista suurin osa oli jokseenkin eri mieltd asiasta. Tahin voi olla
syyna esimerkiksi kdvelemisen vaikeutuminen ian myota. Yli 60-vuotiaat puolestaan
litkkuvat Helsingissa usein sielld asuvien sukulaistensa kanssa ja kokevat siitd johtuen

Helsingin helppokulkuiseksi.

Tdysin eri mieltd olevia vastaajia oli muutama nuorimpien vastaajien joukossa. Avoi-
missa vastauksissa kavi ilmi, ettd Helsinki koetaan esimerkiksi sokkeloisena ja sekavana.
IThmismaira saa kaupungin vaikuttamaan levottomalta sekd ruuhkaiselta ja 12 vastaajaa
kuvaili Helsinkia kiireiseksi. Toisaalta nuoret ovat tottuneempia litkkumaan kaupun-
geissa ja oppivat helposti kdyttimadn julkisia kulkuneuvoja. My6s kivellen kulkeminen

keskustassa on nuorena helppoa, kun kokeilunhalua on vield riittdvisti.

Kuviosta 14 on nihtivissa, ettd 29—39 -vuotiaat vastaajat olivat suurimmaksi osaksi
samaa mieltd vaitteestd. Ikdluokkaan kuuluvat ihmiset liikkuvat yleensi mieluiten autol-

la ja mahdollisesti pienten lasten kanssa. Kuten aiemmin todettiin, vastaajat kokivat
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Helsingin olevan vaikeakulkuinen omalla autolla, miké todennikoéisesti heijastuu tassa
vastauksessa. Luvussa kolme mainittiin Helsingin julkisen litkenteen olevan Euroopan
parhaimmistoa. Toisaalta lasten kanssa kulkeminen julkisilla ei valttdmattd ole vieras-

paikkakuntalaiselle houkutteleva tapa tutustua Helsinkiin.

Turussa tehdyssad opinndytetyossa Helsingin julkinen litkenne koettiin toimivana. Bita-
rin ja Hakkaraisen mukaan yksikain vastaaja ei ollut viitteesta eri mieltd. Kuopissa kau-
pungin sisdinen julkinen litkenne on monipuolista seka tehokasta. Jalankulkijatkin on
otettu huomioon kaupunkisuunnittelussa ja esimerkiksi tienviittoja 16ytyy my6s keskus-
ta-alueen ulkopuolelta. Useimmille vastaajille Helsingissa kulkeminen tarkoitti selkedsti

kavelemista tai julkisilla kulkuneuvoilla liikkumista.

Kuopiossa tehdyssi tutkimuksessa yhteensd 16 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd
Helsingissi litkkuminen on vaivatonta. Jokseenkin helppokulkuisena Helsinkid piti 50
prosenttia. Kyselyyn vastanneista 31 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd viitteestd. Vain

2 prosenttia oli tdysin eri mieltd ja koki, ettd Helsingissd on vaikea litkkua.

Kuviosta 15 voi huomata, ettd suurin osa vastaajista on sitd mieltd, ettd Helsinki on
jokseenkin kallis kaupunki. Jokaisessa ikaryhmassa kyseinen vaihtoehto nousi selkeasti
esille. Tyoikaiset pitavat Helsinkia kalleimpana, vaikka 40—50 -vuotiaiden ryhmassa vas-
taajia olikin vain vihan. Palkkaa saavat 29—60 -vuotiaat ovat tottuneet kiyttimain rahaa
ja seuraamaan markkinoiden muuttumista. Vastauksissa nakyy myos ian tuoma koke-
mus raha-asioissa, silld vanhemmat vastaajat tiedostavat Suomen taloudellisen tilanteen

eri tavalla kuin nuoremmat vastaajat.

Toisaalta 18—28 -vuotiaat vastaajat, jotka eldvit opiskelijabudjetilla, kokevat Helsingin
hyvin kalliiksi. Vastaajien joukossa kuitenkin on niitikin, joiden mielesta Helsinki ei ole
kovin kallis. Jotkut vastaajista eivit myoskain tienneet tarkasti Helsingin hintatasoa,
jolloin vastaukset jaivat puhtaasti henkilén omien mielikuvien varaan. Alle 18-
vuotiaiden vastauksissa erottuu selkedsti nuoruus ja esimerkiksi asuminen vanhempien

luona. Nikemys Helsingin hintatasosta rajoittuu heidin tapauksessaan luultavasti suu-
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rimmaksi osaksi ostoksien tekemiseen. Alaikiiset eivat viela valttimatta tiedosta eri

kaupunkien eroavia asumiskustannuksia.

Helsinki on kallis
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Alle 18v. 18-28v. 29-39v. A40-50v. 51-60v. Y1i 60v.
M Samaa mielta ™ Eri mielta

Kuvio 15. Helsingin hintataso (n= 105)

Kuviossa 15 yli 60-vuotiaiden mielipiteet jakautuvat jonkin verran, silla elakkeelld ole-
villa henkil6illd on kidytossdan enemmin aikaa muihin ikdryhmiin verrattuna ja rahaa jda
enemmin sadstoon, kun lapset ovat muuttaneet omilleen. Tyovuosien aikana kertynyt
elake kattaa tarvittavat palvelut, eikd yliméariisille tavaroille ole tarvetta. Kerhojen ja
yhdistysten jirjestimit matkat tulevat usein halvemmiksi ryhmille ja erilaisissa matka-

kohteissa kokemusten saaminen on kuluttamista tirkeampaa.

Avoimissa vastauksissa hintataso tuli ilmi esimerkiksi asumisen suhteen. Sama nakyy
muissakin vastauksissa, silld yhdeksi Helsingin heikkoudeksi nousi 8 vastaajan toteama-
na kaupungin kalleus. Edullinen joukkolitkenne oli kuitenkin mainittu positiivisessa
mielessd. MyoOs ostosmahdollisuudet nihddan monipuolisina ja niiden vuoksi matkuste-

taan mielellian Helsinkiin.

Helsinkid pidetdin yleisesti ottaen kalliina. Jokainen haastateltava vastasi tahan kysy-

mykseen ja kaikista vastaajista 13 prosenttia oli tdysin samaa mieltd Helsingin hinta-
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tasosta. Jokseenkin kalliina Helsinkid piti 57 prosenttia. Vastaajista 22 prosenttia oli

jokseenkin eri mieltd viitteesta ja vain 8 prosenttia oli tdysin eri mielta.

Helsingissa on monipuolinen

ravintolakulttuuri
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Alle 18v. 18-28v. 29-39v. 40-50v. 51-60v. Yli 60v.
B Samaa mielta M Eri mielta

Kuvio 16. Helsingin ravintolatarjonta (n= 105)

Helsingin ravintolakulttuuri nihtiin jokaisessa ikdluokassa monipuolisena. Yksikdin
vastaaja ei ollut taysin eri mielta vaitteesta. Alle 18-vuotiaat eivit valttimatta ole vield
kokeneet erilaisia ravintoloita. Muutama ei ole osannut ottaa kantaa viitteeseen. Toi-
saalta kuten kuviosta 16 voi paitelld, 18—28 -vuotiaista suurin osa on sitd mieltd, ettd
helsinkildinen ravintolakulttuuri on todella monipuolinen. Vaikka 40—50 -vuotiaiden
vastauksissa kaikki nadyttdakin olevan samaa mieltd verrattuna muihin, tulee ottaa huo-

mioon, ettd saimme vain muutamia vastauksia ikaryhmin edustajilta.

Yli 60-vuotiaiden vastaukset jakautuivat tasaisesti, silld kaikilla ei ollut kokemusta Hel-
singin ravintoloista. Jotkut vastaajista eivat olleet aivan varmoja, sopivatko kaikki ravin-
tolat vanhemmille ihmisille. Useimmilla oli mielikuva monipuolisesta tarjonnasta, mutta
varsinaista tietoa vastaajilla ei valttimaittd ollut. Ravintolapalvelut eivit my6skdan aina

enai kiinnostaneet vanhimpia vastaajia.
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Osa vastaajista oli epitietoisia siitd, millaisia ravintoloita padkaupunki tarjoaa. He usein
kokivat, ettei Helsingin ravintolatarjonta ole monipuolinen. Erityisesti tima nakyi alle
18-vuotiaissa. Bitarin ja Hakkaraisen mukaan turkulaiset pitivat Helsingin ravintolatar-

jontaa monipuolisena. Heiddn vastaajistaan 93 prosenttia oli samaa mieltd asiasta.

Yksi kuopiolainen kehui Helsingin ravintolatarjontaa, silli hinen mukaansa vegaani-
ruokaa on helpompi saada helsinkildisessd ravintolassa verrattuna moneen muuhun
paikkakuntaan. My6s avoimissa vastauksissa Helsingin vahvuudeksi nousi ravintolatar-
jonta. Kulttuuri- seka ravintolatarjonta yhdistyivit vastauksissa ja yhden vastaajan mie-
lestd ne olivatkin maan parhaimpia. Luvussa kolme kisittelimme Helsingin vetovoima-
tekijoitd, joista yksi on ruokakulttuuri. Vastausten perusteella voi todeta monipuolisen

ravintolatarjonnan olevan suomalaiselle syy matkustaa Helsinkiin.

Kaikista vastaajista tdysin samaa mieltd Helsingin ravintolakulttuurin monipuolisuudes-
ta oli 48 prosenttia. Jokseenkin samaa mieltd ravintolatarjonnasta oli 43 prosenttia vas-
taajista. Loput vastaajista olivat jokseenkin eri mieltd, mutta osalla heista ei ollut vahvaa
mielikuvaa helsinkildisistd ravintoloista. Kaksi vastaajaa jitti kokonaan timin vaitteen

tayttamatta.

Helsingin ostosmahdollisuuksiin liittyvassé viitteessa 40—50 -vuotiaiden vastaajien mie-
lipide vaikuttaa hyvin positiiviselta, silld jokainen henkilé on ollut tiysin samaa mielta.
Toisaalta tulee ottaa huomioon, etti keski-ikéisid vastaajia oli vain muutama, eika tulos-
ta voi kunnolla verrata muihin ikdryhmiin. Kuopiolaisten 40—-50 -vuotiaiden vastaajien
mielikuvat ovat silti jokseenkin suuntaa-antavia, silld ne vastaavat muista ikédluokista

saatuja tuloksia.

Viitteen kanssa samaa mielta olivat erityisesti nuoremmat vastaajat. Alle 18-vuotiaiden
mielestd Helsingin ostosmahdollisuudet ovat laajat ja monipuoliset. Toisaalta vastaukset
jakautuivat jokaiselle neljalle vaihtoehdolle. Tami saattaa johtua siité, ettd osa nuorista

kokee, ettei missdan pain Suomea ole samanlaisia ostosmahdollisuuksia kuin ulkomailla.
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Yleisesti ottaen alle 18-vuotiaiden mielikuva Helsingin ostosmahdollisuuksista on posi-

titvinen, kuten kuviosta 17 voi huomata.

Helsingissa on laajat
ostosmahdollisuudet
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Kuvio 17. Helsingin ostosmahdollisuudet (n= 105)

Helsingin ostosmahdollisuuksia piti laajimpina 18—28 -vuotiaat vastaajat. Tulokset
osoittavat selkedsti, ettd nuorimmille vastaajille Helsingistd 16ytyy erilaisia ostosmahdol-
lisuuksia. Opiskelijoiden ikdryhmassa yksikaan vastaaja ei ollut taysin eri mieltd moni-
puolisista ostosmahdollisuuksista, mutta joitakin jokseenkin eri mielta olevia henkil6ita
vastasi jonkin verran kyselyyn. Erityisesti erikoislitkkeet houkuttelevat vastaajia ostos-
matkalle Helsinkiin. Avoimissa vastauksissa esimerkiksi erilaiset luontaistuotteita myy-

vit litkkeet kiinnostivat kuopiolaisia.

Ainoa vastaajaryhmi, jossa kaikki vastaajat olivat joko taysin tai jokseenkin samaa miel-
td viittiman kanssa, oli 29-39 -vuotiaat. Ikdryhmain kuuluvat panostavat vield ulkona-
k6onsi, kun vanhemmat henkilot kiayvat Helsingissa mielelldan kulttuurin takia. My6s
lasten kanssa matkustaessa voi suunnitella erilaisia ostosretkid. Alle 40-vuotiailla on

usein kdytossain enemman rahaa ja toisaalta erilaiset arjen hankinnat tulevat ajallisiksi.
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Vanhimmat vastaajat eivat valttimittd endd kiyta Helsingin ostospalveluita. Yli 60-
vuotiaille riittda tutut ja turvalliset peruskaupat, eivatka erikoistuneet liikkeet tunnu aina
taysin omilta. Moni vastaaja olikin kuullut nuoremmilta sukulaisilta Helsingin ostos-
mahdollisuuksien monipuolisuudesta ja vastasi sen perusteella. Kuviosta 17 nikee, ettd
viittamasta oli taysin eri mieltd muutama prosentti 51-60 -vuotiaista. Vanhemmalla

idlld ostosmahdollisuuksien merkitys vihenee selvisti.

Kuten aiemmin mainittiin, ostosmahdollisuudet koettiin Helsingin vahvuudeksi. Avoi-
missa vastauksissa 17 vastaajaa piti Helsinkid houkuttelevana ostosmahdollisuuksien
vuoksi. Liahelld toisiaan sijaitsevat erilaiset kaupat koettiin mukavaksi ja positiiviseksi

asiaksi. My6s kaupunkina Helsinki nihtiin miellyttivina ostoskaupunkina.

Turussa tehdyssd opinndytety0ssd suurin osa vastaajista piti Helsingin ostosmahdolli-
suuksia hyvina. Bitarin ja Hakkaraisen mukaan vain muutama prosentti oli eri mieltd
viitteestd. Turkulaisista 27 henkil6d oli maininnut ostosmahdollisuudet syyksi matkus-
taa Helsinkiin. Kuopioon verrattuna Turku on lihempina Helsinkia, joten sieltd on
helppo lihted lyhyelle ostosmatkalle padkaupunkiin. Toisaalta my6s kuopiolaiset ovat

kiinnostuneita kidymiin ostoksilla Helsingissa.

Kuopiolaisista vastaajista 63 prosenttia oli taysin samaa mieltd kuvion 17 viittimasta.
Jokseenkin samaa mieltd Helsingin laajoista ostosmahdollisuuksista oli 29 prosenttia.
Loput 8 prosenttia olivat joko jokseenkin tai taysin eri mielta vaitteesta. Helsinki nah-
déin siis selvdsti monipuolisena ostoskaupunkina, vaikka joidenkin vastaajien mielesta

tarjonnassa olisikin parantamisen varaa.

Yoelamaan liittyvassd kysymyksessa monella vastaajalla oli ongelmia mielipiteen sano-
misessa. MyOs turkulaisten mielikuvia tutkivassa opinnaytetyossa 22 prosenttia oli jit-
tanyt vastaamatta yoelimain liittyvdan kysymykseen. Kuopiolaisista vastaajista osa el
tiennyt tarkasti millainen on Helsingin yoelami. Kuten kuviosta 18 voi huomata, suurin

osa vastaajista kuitenkin koki paakaupungin yoeliman vilkkaana. Matkan syyksi yoela-
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mi nousi vain muutamalla. Ajatus juhlimisesta Helsingissa koettiin vieraana. Erityisesti

litkkuminen yo6lld epiilytti joitakin vastaajia.

Helsingissa on vilkas yoelama
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Alle 18v. 18-28v. 29-39v. 40-50v. 51-60v. Yli 60v.
B Samaa mieltd M Eri mieltd

Kuvio 18. Helsingin y6elima (n= 105)

Toisaalta nuorimpien vastaajien keskuudessa Helsingin yoelama tunnettiin paremmin ja
tulokset osoittavatkin, ettd suurin osa 18-28 -vuotiaista on viittimastad samaa mielti.
Alle 18-vuotiaiden vastaukset perustuvat mielikuviin, silld alaikiisilla vastaajilla ei ole
kokemusta Helsingin y6elimasta. Kuopion vastaajista kaikki 29-39 -vuotiaat olivat

enemman tai vahemmain samaa mieltd vaitteesta.

Yli 40-vuotiaat vastaajat ovat my6s keskenddn samaa mieltd, mutta vihiisen vastaaja-
maédrin takia tulokset ovat vain suuntaa-antavia. Lihempina keski-ikad olevat vastaajat
ovat suurelta osin jokseenkin samaa mielta vaittimasta, mutta kiinnostus juhlimiseen
vihenee 1dn myo6tad. Eri mieltd olevia vastaajia oli muutama prosentti 51-60 -vuotiaissa
ja sitd vanhemmat olivat suurimmaksi osaksi jokseenkin eri mieltd Helsingin y6elaman
vilkkaudesta. Toisaalta vanhimmilla vastaajilla oli harvoin omia kokemuksia Helsingin

yoelamasta.
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Helsingin matkailun kannalta yoelaman kysyntda olisi mahdollista lisitd Kuopiossa.
Luvussa kolme kerroimme Helsingistd 16ytyvin useita baareja sekid yokerhoja, mikd
tukee vaitettd monipuolisesta yoelimastd. Tuloksissa korostuikin vilkas yoelima paa-

kaupungissa.

Bitarin ja Hakkaraisen mukaan turkulaisista vastaajista 87 prosenttia oli sitd mieltd, ettd
Helsingissa on monipuolinen yoelama. Toisaalta Turun sijainti ldhempana Helsinkia
helpottaa matkustamista kaupunkien vililld. Kuopiossa vastaajia ei kiinnostanut yoela-
mi, vaikka se koettiinkin monipuoliseksi. Avoimissa vastauksissa ainoastaan yksi vas-
taaja piti yoelamada Helsingin vahvuutena. Kaksi vastaajaa jitti kysymyksen kokonaan
tyhjaksi. Oletettavasti pitkd kotimatka ei houkuttele vastaajia juhlimaan Helsinkiin ja

ajatus ison kaupungin yosta pelottaa vastaajia.

Kuten kuviosta 19 ilmenee, jokaisessa ikiryhmassd vastaajat ovat tiysin samaa mieltd
siitd, ettd Helsingissd on paljon tapahtumia. Vain muutama prosentti on eri mielta ta-
pahtumatarjonnasta. Toisaalta 51—060 -vuotiaille ei jirjestetd tapahtumia samalla tavalla
kuin nuoremmille, mika nakyy my6s kuviossa 19. Kaikki vastaajat eivit olleet tietoisia

Helsingin tapahtumista, minka vuoksi tuloksissa on jonkin verran hajontaa.

Helsingissa on paljon tapahtumia
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Kuvio 19. Tapahtumat Helsingissa (n= 105)
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Erilaiset artistien esiintymiset seka festivaalit houkuttelivat nuorempia vastaajia. Toi-
saalta osa tapahtumista on kielletty alaikaisiltd, mista johtuen kaikki vastaajat eivit koe
Helsinkid tapahtumakaupunkina. Yli 30-vuotiaita vastaajia houkuttelevat enemmin
konsertit sekd kulttuuripainotteiset tapahtumat. My6s esimerkiksi jadkiekko-ottelut seka

muu urheilu houkutteli kuopiolaisia Helsinkiin.

Joillekin vastaajille juuri konsertit ja festivaalit olivat jo aiemmin olleet syyna matkustaa
Helsinkiin. Avoimissa vastauksissa kulttuuti nousi esille muutamassa vastauksessa. Hel-
sinkid kuvailtiin tapahtumarikkaaksi sekéd kulttuuriystavalliseksi. My6s Helsingin vah-
vuuksina nahtiin kulttuuri seka teatteri ja tapahtumien runsas maira. Toisaalta joiden-
kin vastaajien mielesta helsinkildisten suhtautuminen ulkopaikkakuntalaisiin esimerkiksi

jaakiekon suhteen on negatiivinen asia.

Tapahtumatarjonnan monipuolisuus seka erityisesti kulttuuriin liittyvit tapahtumat
nihtiin positiivisena asiana Kuopiossa. Erityisesti nuoremmat vastaajat kokivat vahvuu-
tena erilaisten keikkojen seki festivaalien madran. Bitarin ja Hakkaraisen mukaan my6s
turkulaiset pitavat Helsingin konsertti- ja tapahtumatarjontaa maan parhaana. Suurin
osa turkulaisista vastaajista oli ollut samaa mieltd heiddn esittimastidn viitteestd Hel-

singin tapahtumien suhteen.

Luvussa kolme kerroimme, ettd yksi Helsingin matkailullinen vetovoimatekija on ta-
pahtumat. Tutkimuksessamme saamamme tulokset osoittavat, ettd tapahtumien runsas
miird houkuttelee matkailijoita my6s Kuopiosta. Vuonna 2012 Helsinki toteutti koti-
maassa tapahtumakampanjan, jonka tarkoituksena oli luoda Helsingista aktiivisena ta-
pahtumakaupunkina. Tuloksista kéy ilmi, ettd kuopiolaiset nikevit Helsingin tapahtu-
makaupunkina. Vuonna 2013 Helsinki jirjestdd samanlaisen kampanjan. Vastaajien
mielestd tapahtumat ovat melkein ostosmahdollisuuksiakin suurempi syy matkustaa

Helsinkiin. Monipuolinen tarjonta houkuttelee ihmisié eri ikdluokista ympiri vuoden.
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Design nakyy Helsingin katukuvassa
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Kuvio 20. Design Helsingissa (n = 104)

Kysymykset designista jakoivat mielipiteitd vastaajien kesken. Aivan kaikille ei esimer-
kiksi ollut selvid, mitd design on. Yksi vastaaja ei vastannut ollenkaan design-
kysymykseen. Nuoremmilla vastaajilla tietiméttomyys heijastuu my6s tuloksiin. Alle 18-
vuotiaiden mielipiteet jakautuvat jokseenkin samaa mieltd seké jokseenkin eri mieltd
oleviin. Epavarmuus johti yleensd ndiden vastauksien valitsemiseen. Ikdryhmassi jotkut

vastaajat ovat myos taysin eri mielta.

Toisaalta 18—28 -vuotiaat kokivat designin nakyvan Helsingin katukuvassa. Nuorten
aikuisten joukossa kukaan ei ole taysin eri mielta vaitteestd, mikd on mielenkiintoista,
silld yleensd nuoret henkil6t ovat voimakkaasti samaa tai eri mieltd. Tiedon lisddntymi-
nen niakyy selvasti 29-39 -vuotiaiden joukossa. Vaikka ikaryhmin edustajista kukaan ei
olekaan tdysin samaa mielta, jokseenkin samaa mieltd olevia vastauksia tuli eniten.
Kiinnostuksen maird erityisesti suomalaista designia kohtaan on lisddntynyt viime vuo-

sina, mika nakyy esimerkiksi kotimaisten tuotteiden suosion kasvussa.

Suuntaa-antavana tuloksena 40—50 -vuotiaiden vastauksissa nakyy, ettd keski-ikaiset
vastaajat eivat koe designin nikyvin Helsingin katukuvassa, kuten kuvio 20 osoittaa.

Vaikka 51-60 -vuotiaat ovatkin suurimmaksi osaksi viitteestd jokseenkin samaa mieltd,
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on ikdryhmissa myos paljon jokseenkin eri mieltd olevia. Kukaan ei kuitenkaan ollut
taysin samaa tai eri mieltd. Yli 60-vuotiaiden vastaukset olivat tasaisimpia. Vanhimmat
vastaajat kokivat Helsingin katukuvassa nikyvin jonkin verran designia, silld kukaan ei
ollut tiysin eri mieltd vaittimastd. Muutama mainitsi esimerkiksi arkkitehtuurin nakyvin

Helsingin kaduilla.

Design nikyi todella hyvin Helsingin katukuvassa 13 prosentin mielesta. Jokseenkin
samaa mieltd oli 53 prosenttia vastaajista, eli muotoilu nikyy jonkin verran Helsingin
katukuvassa. Vastaajista 33 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd. Loput olivat tdysin eri

mielta vaittimasta.

Kisittelimme kyselylomakkeessamme Helsinkid my6s vuoden 2012 maailman design-
padkaupunkina. Avoimissa kysymyksissa kédvi ilmi, ettei kuopiolaisille ollut aivan selvia,
mitd kyseinen nimike sisdltdd. Tyhjid vastauksia saimme 38 kappaletta ja niiden lisiksi
my6s monta en tieda -vastausta. Suurin osa uskoi, ettd vuosi on varmasti houkutellut
niitd, jotka ovat kiinnostuneita muotoilusta, mutta vain harva oli itse kdynyt tutustu-

massa teemavuoden tapahtumiin.

Luvussa kolme kerrottiin Helsingin teemavuodelle asettamista tavoitteista. Design-
vuoden aikana kaupungista oli tarkoitus luoda toimivampi seka asukkaille etta turisteil-
le. World Design Capital -hankkeen avulla my6s pohdittiin uusia nakékulmia muotoi-
luun ja nostettiin esille muotoilun saavutuksia. Tehokas muotoilu tekee kaupungista

monipuolisemman seka houkuttelevan.

Helsingin design-paakaupunkityéryhmian mukaan vuost oli kokonaisuutena onnistunut.
Toisaalta asiantuntijoiden mielestd teemavuosi jii suomalaisille epaselvaksi. Kuopiolai-
set kokivatkin design-vuoden vieraana. Moni oli kuullut asiasta, muttei tiennyt millaisia
tapahtumia Helsingissa muotoilun nimissa jarjestettiin. Vastaajat olivat sitd mieltd, ettad
muotoilun vuosi nikyi katukuvassa hyvin vaatimattomasti. Vain harva vastaaja oli osal-

listunut design-tapahtumiin.
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Vastauksissa kdy ilmi, etteivit merkkivuoden tapahtumat saavuttaneet tavallisia ihmisia
toivotulla tavalla. Normaalilla ostosmatkalla Aleksanterinkadulla ei yhden vastaajan
mukaan huomannut design-vuotta ollenkaan. Monien mielestd teemavuosi oli maail-
manlaajuisesti merkittdvi ja houkutteli oletettavasti paljon turisteja. Vastaajat eivit kui-

tenkaan itse olleet useinkaan kiinnostuneita muotoiluun liittyvista asioista.

Kolmannessa luvussa muotoilukriitikko Kaj Kalin huomauttaa, ettei design-kasitetta
maaritelty lainkaan teemavuoteen liittyvissa asiakirjoissa. Sen vuoksi tapahtumat eivat
aina liittyneetkdan suoraan muotoiluun. Useimmalle vastaajalle kisite olikin jadnyt epa-
selviksi. Erityisesti World Design -hanketta ei tunnettu Kuopiossa. Toisaalta moni vas-
taaja uskoi nimikkeen parantaneen Helsingin matkailua, mutta suurin osa matkusti Hel-
sinkiin muista syistd. Yksi vastaaja sanoikin World Design Capital -vuodesta, ’Ei mi-

tadn hajua, mitd kyseinen titteli meinaa, kai pelkkdd hyvaa.”

Kun kuopiolaisia pyydettiin pohtimaan design-vuoden vaikutusta Helsingin matkai-
luun, moni sanoi muotoiluhankkeen lisaavin ulkomaalaisten turistien miirdid. Muotoi-
lun uskottiin kiinnostavan kansainvilisesti. Kuopiolaisten mielestd Suomen tunnetta-
vuus lisddntyikin maailmalla design-vuoden ansiosta. Suomen sisalld markkinointi ei

kuitenkaan tavoittanut kuopiolaisia, osa oli kuitenkin nahnyt uutisissa aiheesta.

Kuopiolaisilta tuli my6s positiivisia vastauksia. Vaikka design-vuodesta ei aina tiedetty-
kaan, WDC-nimike koettiin hienoksi saavutukseksi suomalaiselle kaupungille. Toisaalta
yksi vastaaja pohti kiinnostuksen muotoilua kohtaan nousevan, varsinkin jos teemaa

pidetain ylla vield design-vuoden jilkeen. Jotkut vastaajat toivoivat erityisesti suomalai-

sen designin nostavan suosiotaan tulevaisuudessa.

Bitar ja Hakkarainen sanovat 41 turkulaisen vastaajan olleen tietoisia design-vuodesta.
Toisaalta 42 ei tiennyt asiasta teemavuoden alkaessa. Vastaajista 26 henkil6d oli kiin-
nostunut matkustamaan Helsinkiin muotoilun vuoksi. Turun loput vastaajat joko eivit
tienneet vuodesta tai eivat kokeneet muotoilun houkuttelevan heitd Helsinkiin. Kuo-

piolaisiin verrattuna tulokset eivit ole yllattivid. Turkulaisten tietoisuutta Helsingin de-
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sign-vuodesta lisdd esimerkiksi Turun asema vuoden 2011 kulttuuripadkaupunkina.
Kuopiolaisille tieto Helsingin asemasta maailman design-padkaupunkina on tdysin uusi

ajatus.

Helsinkilaisten ystavallisyys jakaa huomattavasti kuopiolaisten mielipiteitd, kuten kuvi-
osta 21 voi huomata. Ikdryhmien vililld on suuria eroja, eikd vastauksista kdy ilmi yhte-
naistd mielikuvaa helsinkildisista. Vaittaman sijaan avoimissa vastauksissa helsinkildiset
nihdiin negatiivisemmin. Helsingin ilmapiiria kuvaillaan esimerkiksi tylyksi ja kiireisek-
si. Nuorimmilla vastaajilla on toisaalta positiivisin mielikuva helsinkilaisistd. Alle 18-
vuotiaat ovat jokseenkin samanlaisia kaikkialla, joten he my0s tuntevat ikdtoverinsa

paremmin.

Helsinkildiset ovat ystavallisi

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %

0,0 %
Alle 18v. 18-28v. 29-39v. 40-50v. 51-60v. Yli 60v.

B Samaa mieltd M Eri mieltd

Kuvio 21. Helsinkilidisten ystavallisyys (n= 105)

Keski-ikdiset ja sitd vanhemmat vastaajat kokevat oletettavasti erityisesti nuorison epé-
kohteliaana. Ikd tuo mukanaan uuden nakokulman ja moni ehka odottaa saavansa kun-
nioitusta nuoremmiltaan, mika ei kuitenkaan tayty nykynuorison puolelta. Toisaalta
vanhimmat vastaajat pitivat helsinkildisid jokseenkin ystavallisina. Yli 51-vuotiaat naki-
vit padkaupunkiseudun asukkaat samanlaisina kuin kaikki muutkin. Vanhemmat ithmi-

set luultavasti huomioidaan paremmin palvelussa ja he myds ovat itse ystivillisia.
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Yllattavai on, ettd 18—28 -vuotiaat vastaajat suhtautuvat verrattain negatiivisemmin

helsinkilaisiin kuin muut ikdryhmat. Nuorissa korostui savolaisuus hyvin selkeisti ja
luultavasti se juuri erottaa kuopiolaiset ikitoverit helsinkildisistd. Yksi vastaaja sanoo
helsinkilaisten kuulostavan epikohteliaalta savolaisen korviin. My6s asenne muualta

tulevia kohtaan koetaan piikaupungin heikkoutena.

Luvussa kolme todettiin, ettd Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston mukaan yksi
kaupungin matkailullinen vahvuus on sen asukkaat. Yleisesti ottaen helsinkilaisia kui-
tenkin pidetdan suhteellisen epéystavillisind. Osittain kyse saattaa olla stereotypioista,
mutta oletettavasti viite on jokseenkin todenmukainen. Negatiiviset mielikuvat perus-
tuvat usein totuudelle, silld esimerkiksi yksi huono palvelukokemus ravintolassa saattaa

luoda kielteisen kisityksen koko ketjusta.

Helsinkilaisten ystavallisyyteen vaikuttaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa esiintyvit
mielikuvat tai ennakkokisitykset. Luvussa kaksi pohdimme maineen syntymiseen liitty-
via ominaisuuksia. Maine levida suullisesti eli ihmiselta toiselle ja sen vuoksi sithen on
vaikea vaikuttaa ulkopuolelta. Helsinkildisisti muodostunut negatiivinen maine on
muodostunut ajan kuluessa ulkopaikkakuntalaisten kokemusten perusteella. Mielikuvat
ovat levinneet suullisen viestinnian mukana ja luoneet kielteisen kasityksen paakaupun-
kilaisista. T4std johtuen niillikin thmisilld, jotka eivit ole vierailleet Helsingissd, on jon-

kinlainen mielikuva helsinkilaisista.

Bitarin ja Hakkaraisen tekemassa opinnaytetyossa kysyttiin turkulaisilta ovatko helsinki-
liiset helposti lahestyttavia. Tuloksissa Kuopion ja Turun vililld oli samankaltaisuuksia.
Bitarin ja Hakkaraisen mukaan suurin osa vastaajista oli osittain samaa mielta, silld 47
prosenttia piti helsinkilaisia jokseenkin helposti lahestyttavina. Osittain eri mielta vait-
teesta oli 42 prosenttia turkulaisista vastaajista. Kuopiolaisista vastaajista 45 prosenttia
on jokseenkin eri mielta helsinkildisten ystavallisyydesta. Jokseenkin ystavallisina hel-
sinkiléisid pitda 42 prosenttia. Helsinkilaiset nahddan suurimmaksi osaksi jokseenkin
epaystavallisind Kuopiossa.
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7 Johtopiditokset ja kehitysehdotukset

Tavoitteena opinnaytetyossaimme oli tutkia suomalaisten kotimaan matkailua Ita-
Suomessa toimeksiantajamme toiveiden mukaan. Tarkoituksena oli my6s tutustua
suomalaisiin matkailijoina ja erityisesti savolaiseen mentaliteettiin seki alueellisten ero-
jen ilmenemiseen matkustushalukkuudessa. Toteutimme kyselytutkimuksen Kuopiossa
ja saamiemme tulosten pohjalta pohdimme kehitysehdotuksia Helsingin matkailu- ja

kongressitoimistolle.

Tutkimustulosten pohjalta voi péitelld Helsingin imagon olevan Kuopiossa positiivi-
nen. Vastauksissa nousi esille selkeitd vahvuuksia kuten monipuoliset ostosmahdolli-
suudet seka kulttuuritarjonta. Toisaalta heikkouksiksi koettiin kiire, tyly ilmapiiri seka
kalleus. Turkuun verrattuna vastaukset ovat samansuuntaisia, mutta Kuopion tutkimus-
tuloksissa nakyi vahvasti savolaisuus. Vastaajat olivat hyvin uteliaita ja kiinnostuneita
tutkimusaitheestamme. Kyselylomakkeen lisaksi moni sanoi hyvin suoraan oman mieli-

piteensa Helsingista.

Saamamme tulokset ovat totuudenmukaisia, silli saimme laajan otannan. Vastauksista
olisi tullut monipuolisempia, jos olisimme saaneet enemman haastatteluja miehilta.
Saimme kuitenkin kerittyd vastauksia jokaiselta ikdryhmaltd. Pddsimme asettamaamme

tavoitteeseen, silld meilld oli kiytssa yli 100 hyviksyttivid vastausta.

Kuviossa 22 on esitetty Helsingin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tu-
losten perusteella olemme laatineet SWOT-analyysin kolmannessa luvussa kasittele-
mimme teorian pohjalta. Helsingin matkailulliset heikkoudet sekd vahvuudet olemme
koonneet kuopiolaisten avoimien vastausten pohjalta. Kysymyslomakkeessamme vas-
taajia pyydettiin muun muassa kuvailemaan Helsinkid kolmella sanalla sekéd kertomaan
oman mielipiteensa Helsingin vahvuuksista ja heikkouksista. Kuten aiemmin mainit-
simme, suosituimmiksi ominaisuuksiksi muodostuivat hyvat kulkuyhteydet muualle

Suomeen seki ulkomaille, ostosmahdollisuudet ja tapahtumatarjonta.
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Vahvuudet Heikkoudet

+ Ostosmahdollisuudet - Kallis

+ Hyvit kulkuyhteydet - Kiireinen

+ Tapahtumat - Ruuhkat

+ Monipuolisuus - Litkenne

+ Linnanmiki - Tyly ilmapiiri

+ Kansainvilisyys - Ahdas

+ Hyvi kulttuuritarjonta - Vaikeakulkuinen
Mahdollisuudet Uhat

o Mainonnan keskittiminen kohderyhmille

o Kulttuuritarjonnan yllipito

o Helsinkildisten imagon parantuminen

e Kiireen tarttuminen Helsingin ulkopuolelle

¢ Helsinkildisten imagon huonontuminen

¢ Yopymisten maarin vahentyminen

o Kotimaisuus painottuu muotoilussa ¢ Vuodenaikojen vaihtelu

o Monikulttuurisuuden tukeminen e Matkustaminen ulkomaille lisadntyy
o Internet-palveluiden kehittiminen e Hintatason nousu

o Tehokas markkinointi

e Liian monimutkainen julkinen liikenne

Kuvio 22. SWOT-analyysi Helsingista.

Toisaalta vahvuudeksi koettiin myos Helsingin monipuolisuus kaupunkina. Toisin sa-
noen jokaiselle matkailijalle 16ytyy jotakin tekemistd Helsingistd. Linnanmien huvipuis-
to nousi vastaajien keskuudessa positiiviseksi vetovoimatekijaksi. Kansainvilisyys seki

hyvi kulttuuritarjonta olivat my6s syita matkustaa Helsinkiin.

Kuviosta 22 kay ilmi, ettd heikkouksiksi nousevat ominaisuudet, jotka heijastuvat erityi-
sen suuresti Helsingin imagoon. Abstrakteihin ominaisuuksiin kuten kiireeseen seka
hintatasoon vaikuttaminen on vaikeampaa kuin konkreettisiin rakennuksiin. Heikkouk-
sien kadantiminen vahvuuksiksi vaatiikin mittavia muutoksia imagoon, silld ulkopaikka-

kuntalaisten mielikuvien parantamiseen vaikuttaa myos helsinkildisten asenteet.

Yllattaen heikkoutena nihtiin hyvasta julkisista yhteyksista huolimatta litkenteen poikit-
taisuus seka ruuhkaisuus. Helsingissa kulkeminen vaatii useamman litkennevilineen

kayttamistd, eikd esimerkiksi metrolla paase kaikkialle. Vastaajien mielestd Helsingissa
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on my6s vaikea kulkea omalla autolla. Kaduillakin kulkee paljon ihmisié ja ajoittain
tungoksessa liikkkuminen voi olla hankalaa. Ilmapiiri Helsingissa tuntuu kuopiolaisesta
tylyltd. Helsinkildisid pidetadnkin jokseenkin epaystavillising, silld savolainen on tottu-
nut keskustelemaan vieraiden kanssa kadulla. Ulkopaikkakuntalaiselle Helsinki on tiyn-
ni litkennettd. Kuopioon verrattuna ahtaus nakyykin selvasti Helsingissd autojen seki

ihmisten maarissa.

Tulevaisuudessa Helsingin matkailulle on tirkedd mainonnan keskittiminen kohderyh-
mille, kuten Helsinki nykyian tekeekin. Kohdehenkil6iden saavuttamiseksi on huomi-
oitava asianmukaiset markkinointikanavat, silld ihmiset hakevat jatkuvasti tietoa eri lah-
teistd ja markkinointikeinot kehittyvit jatkuvasti. Mainostamisen tulisi olla selkeimpia,
jotta tieto esimerkiksi erilaisista tapahtumista saavuttaisi kohderyhmit toivotulla tavalla.
Lisaksi Helsingin ympirivuotisuutta voisi muiden vahvuuksien ohella korostaa enem-

man markkinoinnissa.

Helsinki nahddin tapahtumatarjonnaltaan monipuolisena kaupunkina, joten tulevai-
suudessa kannattaa pyrkia yllipitimaan samaa tasoa. My6s kulttuuripitoisille ohjelmille
on kysyntéa. Erilaiset tapahtumat houkuttelevatkin paljon eri-ikiistd yleisod. Lisiksi
kuopiolaiset vastaajat toivoivat esimerkiksi muotoilun yhdistimista tavallisten ihmisten
arkeen ja painottivat erityisesti suomalaisen muotoilun lisadmista katukuvassa. Suoma-

laisten kasity6ldisten tukeminen koettiin tiarkeaksi.

Kuopiolaisten mielestd Helsinki on monikulttuurinen paikaupunki. Yksi mahdollisuus
kotimaanmatkailun kehittimiseksi onkin panostaa monikulttuurisuuteen esimerkiksi
ravintola-alalla. Monelle suomalaiselle ensimmadiinen kosketus vieraaseen kulttuuriin
tapahtuu juuri ruokakulttuurin kautta. Toisaalta monikulttuurisuus nikyy Helsingissd
muillakin osa-alueilla ja kansainvilisyyden tuomat vaikutteet ulkomailta houkuttelevat

ulkopaikkakuntalaisia Helsinkiin.

Vastaajien mielestd esimerkiksi Helsingin julkisen litkenteen aikataulujen 16ytaiminen on

vaikeaa. Vaikka internetista 10ytyykin esimerkiksi tarkat julkisten kulkuneuvojen aika-
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taulut, niiden lukeminen ei ole helppoa ulkopaikkakuntalaiselle. Helsingin sisdisia linjoja
on runsaasti, mikd edellyttid jonkinlaista kaupunkituntemusta, silld esimerkiksi raitio-
vaunulinjojen reitit eivit aina ole selvilld helsinkiléisillikdan. Helsingin matkailun kan-
nalta asiakasta palvelevien internet-sivujen helppokayttoisyyteen seka viihtyvyyteen tuli-
si panostaa. My6s majoitukseen seki ravintoloihin liittyvien sivustojen visuaaliseen il-
meeseen keskittyminen nostaa kivijimaaria. Tiedon tulisi olla internetissa helposti saa-

tavilla.

Yksi Helsingin kaupungin asettama matkailullinen vahvuus, kuten luvussa kolme mai-
nittiin, on kaupungin asukkaat. Kaupungin imagon kannalta olisikin tirkedd panostaa
asukkaiden antamaan kuvaan, silld ihmiset ovat yksi kaupungin voimavaroista. Tylyt
thmiset ja huono palvelu antavat negatiivisen kuvan Helsingista ja sen vuoksi kaupun-
gin kotimaanmarkkinoinnissa kannattaisi pyrkid kdyttimadn kuvia iloisista ihmisista ja
asiakaspalvelijoista. Paikalliset ovatkin usein ensimmiinen kontakti uuteen kaupunkiin
saavuttaessa ja sen vuoksi pitéisi antaa tarpeeksi positiivinen ja ystavallinen kuva helsin-
kildisistd. Yksi kuopiolainen vastaaja kertoi asioineensa helsinkildisessa liikkeessd, jossa
kassalla tyoskentelevat henkilot olivat olleet liian kiireisia keskustelemaan kahdestaan

palvellakseen hintéd asiakkaana.

Savolaisena kaupunkina Kuopiossa suhtaudutaan erityisen negatiivisesti Helsingin kii-
reeseen. Kuten luvussa nelja manitsimme, savolainen mentaliteetti nikyy Kuopiossa
voimakkaasti vield nykypaivana. Pidkaupungissa kiire tuntuu tarttuvan ihmisesta toi-
seen, eikd kenelldkdin ole endd aikaa ohikulkijoille. Savolaisten mentaliteetista johtuen
kuopiolaiselle yksin oleminen ihmismassan keskelld tuntuu olevan ahdistava ajatus.
Useimmat savolaiset jadvat mielelldan juttelemaan jonottaessaan, joten suomalainen
hiljaisuus ei houkuttele heitd Helsinkiin. Koska helsinkildiset nihddén alustavasti tylyind
ja epaystavillising, tulevaisuudessa tulisi pyrkid vilttimaian mielikuvien huonontumista,

silla se vaikuttaa my6s Helsingin kaupunki-imagoon.

Bitarin ja Hakkaraisen tekema opinnaytetyé Helsingin imagosta Turussa on tulosten

osalta samansuuntainen kuin Kuopiossa tekemamme opinniytetyd. Molemmissa kau-
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pungeissa Helsinki nahddin ostosmahdollisuuksiltaan seki ravintolatarjonnaltaan mo-
nipuolisena ja paakaupunki tarjoaa my6s runsaasti tapahtumia. Toisaalta Kuopion ja
Turun vililld on luonnollisesti erojakin, jotka suurimmaksi osaksi johtuvat sijainnista.
Erityisesti yoelima houkuttelee enemmin turkulaisia, silld esimerkiksi junamatka Tu-
rusta Helsinkiin on nopeampi kuin matka Kuopiosta padkaupunkiseudulle. My6s pii-

viamatkojen tekeminen pdakaupunkiin on vaikeampaa kuopiolaisille.

Imagotutkimustamme voi hyodyntdid muihin vastaavanlaisiin tutkimuksiin. Eri kaupun-
geista saatuja tuloksia voi esimerkiksi vertailla opinnaytety6homme tai tutkimustamme
voi kayttad pohjana seuraavissa tutkimuksissa. Saimme myos kattavan otoksen ikiryh-
mistd, joten tuloksemme ovat luotettavia. Toisaalta miesvastaajia olisi voinut olla
enemman, mutta teoria ja tulokset tukivat toisiaan, joten olemme kysyneet oikeita asioi-

ta.

Paatimme analysoida tulokset ikdaryhmittiin, jolloin tutkimuksemme on luotettavampi.
Koska mies- ja naisvastaajien médrissi on eroa, ikdjako tasoittaa tuloksia. Teorian poh-
jalta luotu kyselylomake lisasi my6s luotettavuutta, silla tulokset heijastuvat niin suo-
raan kisittelemdamme teoriaan. Huolehdimme my6s kyselylomakkeen ulkonddsta ja

kysymysten asettelusta, jotta vastaajilla olisi mahdollisuus tayttaa selked lomake.

Luvussa kolme puhuimme Helsingistd matkakohteena. Huolimatta siitd, ettd Helsinki
haluaa olla ympirivuotinen matkakohde kotimaanmatkailijoille, Kuopiossa Helsinki
nihdiin edelleen vahvasti kesikohteena merellisestd sijainnista johtuen, toisaalta kau-
pungin tarjoamista talviaktiviteeteista ei vastaajilla ollut selkedd kuvaa. Suomen matkai-
lussa vuodenaikojen huomioiminen onkin jadanyt taka-alalle. Neljan vuodenajan maana
Suomessa voi panostaa talven ja kesin lisiksi myos kevidseen ja syksyyn. Syksy ja kevit
tarjoavat myos lukuisia uusia mahdollisuuksia Helsingin matkailutarjonnan kehittimi-
seen.

Junaradan rakentaminen Tikkurilasta Helsinki-Vantaalle saattaa johtaa sithen, etteivat
esimerkiksi kuopiolaiset enaa jatka junalla Helsinkiin saakka, vaan yopyvit mieluummin

lentokenttihotelleissa. Toisaalta myos Tallinnan hintataso houkuttelee risteilijoita Hel-

81



singistd, mutta kaikki eivat valttimattd yovy helsinkildisissd hotelleissa. My6s kotimaan-
kohteiden vilinen kilpailu saattaa johtaa jonkin toisen kaupungin matkailun kasvuun,
jos Helsinki alkaa vaikuttaa esimerkiksi litan kalliilta nykyisen taloustilanteen aikana.
Parempi taloudellinen tilanne taas johtaa helposti suomalaisten ulkomaanmatkailun

lisdantymiseen.

Monimutkainen julkinen litkenne vaatii Helsingiltd kehittamistd, silld matkailullisesti
houkuttelevassa kaupungissa liikkumisen tulee olla sujuvaa. Linjakarttojen tarkentami-
nen ja selkeimpien opasteiden asentaminen ratkaisee alustavasti monta ongelmaa. Lin-
ja-autoihin olisi hyvi saada pysikkitaulut, jotta matkustajilla olisi tiedossa, milloin ollaan
oikealla pysikilld. My6s jalankulkijoiden huomioiminen lisdd kulkemisen helppoutta.
Suuntaviittojen avulla liikkuminen on turvallisempaa ja hyvin hoidetut kadut auttavat

huonosti litkkuvia selvidmadn Helsingissa kulkemisesta.

Tulosten perusteella voi havaita, ettd suurin osa kuopiolaisista on kiaynyt Helsingissa ja
se koetaan vetovoimaisena matkakohteena, mika tukee Helsingin matkailullisia padmaa-
rid. Toisaalta luvussa kolme puhuttiin Helsingin yhtenaisestd brandista, mika ei kuiten-
kaan ole toteutunut ainakaan kuopiolaisten osalta. Nykyinen brindi ei ole tarpeeksi
selked ulkopaikkakuntalaisille. Luvussa kaksi Rainisto toteaa, ettei Suomessa suurilla
kaupungeilla ole usein slogania, silla sita ei koeta tarpeelliseksi mainonnassa. Tutkimuk-
sen pohjalta Helsingin matkailulle olisi kuitenkin hy6tya jonkinlaisesta mainoslauseesta,

joka vahvistaisi viestia kaupungilta kohderyhmille.

Helsingin kehittamisessa tulisi huomioida, etté jollekin vierailu Helsingissa voi toisaalta
olla ensimmainen. Sen vuoksi olisi tirkeda panostaa selkeyteen ja yksinkertaisuuteen
rakentamisessa sekd liikennesuunnittelussa. My6s erilaiset tapahtumakalenterikasikirjat
niin matkailualan ammattilaisille kuin kaupungin asukkaille tai sielld vieraileville matkus-
tajille ovat hy6dyllinen tapa tiedottaa Helsingin tapahtumista sekd muista aikatauluista.
Samalla voidaan houkutella lisda kavijoita ja herdtetadn kiinnostusta. Internetista on

vaikea saada selkeita aikatauluja kaikista kauden tapahtumista.
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Ruuhkien vilttimiseksi voisi esimerkiksi kehittdd jalankulkumahdollisuuksia erilaisin
opastein seka korttelikartoin. Opastekylttien lisaksi selkeadt litkenneratkaisut tekevat
Helsingissa litkkumisesta turvallisempaa. Toisaalta myos erilaisille kiinnostuksenkohteil-
le suunnatut opaskartat, joissa esitelldan vaikka Helsingin parhaimmat ostosalueet tai
museot helpottaisivat kaupungilla kulkemista. Karttoihin voisi merkitd my6s esimerkik-
si erilaiset kahvilat tai ravintolat, jotka sijaitsevat ldhelld kyseisid ndhtavyyksia tai litkkei-
td. Opastuskarttojen tulisi olla riittivin yksinkertaisia, jotta ne vastaavat mahdollisim-

man kattavasti matkailijan tarpeeseen.

Ennen matkaa moni tutkii valitsemansa matkakohteen Internet-sivuja tai kay katsomas-
sa Twitterissd, mitd muut matkailijat ovat sanoneet kohteesta. Kuten luvussa kaksi to-
dettiin, sosiaalinen media onkin nykyaan tirkeédssi osassa. Facebookissa voi esimerkiksi
seurata haluamiaan kaupunkeja. Toisaalta sosiaalinen media tarjoaa my6s runsaamman
valikoiman matkapaketteja, silld erilaisissa kilpailuissa voi voittaa matkoja tai lahjakort-
teja. Helsingin kaupungin Internet-sivut ovat jo todella tehokkaat, mutta esimerkiksi
kuvien korostaminen tai jonkinlainen lyhyt peli tekisi sivujen kédyttimisen mielenkiintoi-

semmaksi. Toisaalta my0Os tapahtumat voisivat 16ytya selkeammin yhden otsikon alta.

Sosiaalisen median kayttiminen vaatii otkeanlaisen tyoryhman. Internet-sivujen luomi-
sessa on otettava huomioon visuaalisuus ja kayttajaystavallisyys. Lisaksi erilaiset arvon-
nat tai kilpailut herittivit sivujen kayttdjin mielenkiinnon, varsinkin mikéli voittaja saa
matkalahjakortin. Toisaalta Internet-sivujen aktiivinen péivittiminen on myos otettava
huomioon, silld erilaisista tapahtumista on helppo tiedottaa Internetissi. Helposti luet-
tava viikkoaikataulu esimerkiksi Helsingin tapahtumista auttaa sivuston kayttdjia 16yta-
miéan haluamansa tiedon nopeasti. Tapahtumista on usein vaikea loytaa tietoa ja sen

vuoksi sosiaalisen median kiyttiminen tapahtumaa markkinoidessa saavuttaa toivotun

kohderyhmin helposti

Opinniytetyon atkana opimme, ettd aina kannattaa varautua ennen haastatteluja. Toi-
saalta varautumisen lisiksi tulee osata myos sopeutua mahdollisiin muutoksiin, joita

saattaa tulla saan takia, kuten omassa tutkimuksessamme. Lisaksi haastattelutilanteessa
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tulee osata puhua sekid michille ettd naisille ja on tirkedd muistaa hyvit kaytostavat kes-
kustelun aikana. Jos haastateltava henkil6 kysyy lisakysymyksid, haastattelijan on vastat-

tava parhaan kykynsa mukaan.

Yhteistyo auttoi hydédyntimain toistemme erilaisia vahvuuksia. Tulevaisuudessa tyoto-
vereiden kanssa ty6skenteleminen vaatii jonkinlaista henkil6tuntemusta ja niin ollen
omien vahvuuksien hallitseminen on tarpeen. TyOskentelyn ohella opimme my6s, mita
brinddys on ja kuinka se linkittyy matkailuun. Tajusimme brindien roolin matkakoh-
teen markkinoinnissa sekd miten monipuolisesti kaupungin on verkostoiduttava, jotta

se saavuttaisi tolvotun imagon.

Olimme laatineet aikataulun ja asetimme vilitavoitteita opinnaytetyon kirjoittamisen
aikana, jotta pysyisimme motivoituneina. Varasimme runsaasti aikaa opinndytetyohon,
jotta pysyisimme tehokkaina ja saavuttaisimme asetetut tavoitteen ilman paineita. My6s
toimiva yhteisty ja keskinainen luottamus auttoivat pysymaéin aikataulussa ja tasapai-
notti tydmairad. Lisdksi yhteistyo oli motivoivaa. Saavutimme asettamamme tavoitteet

ja pysyimme aikataulussa.
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Liitteet

Liite 1. Aikataulu Kuopioon

Kello torstai 17.1. | kello | perjantai 18.1. lauantai 19.1. sunnuntai
20.1.
14:12 Juna lihtee 8:00 Lahto hotellilta
Helsingista
19:43 Juna saapuu | 8:30 Lomakkeiden jatta- Liht6 hotellilta
Kuopioon minen Coffee Hou-
seen
20:00 Kirjautumi- 8:30- Lomakkeiden jakami- | Lomakkeiden Lahto hotel-
nen hotelliin | 9:30 nen keskustassa jakaminen keskus- | lillta
tassa
10:00 Vierailu matkailutoi- Coffee Housen Hotellin
mistossa lomakkeiden tar- | lahistolla
kastaminen kiertiminen
10:30- | Lomakkeiden jakami- | Lomakkeiden Lomakkei-
12:00 nen ammattikorkea- jakaminen kaup- den jakami-
koulussa pakeskuksissa nen totrin
lahella
12:30- | Lomakkeiden jakami- | Kaupungilla kier- | Coffee
14:30 nen yliopistolla tely ja ruokailu Housen
lomakkei-
den nouta-
minen
15:00 Lomakkeet haetaan Lomakkeiden Lomakkei-
matkailutoimistosta jakaminen jatkuu | den jakami-
nen juna-
asemalla
16:00 Jaetaan lomakkeita Lomakkeiden Juna ldhtee
kauppakeskuksissa jako kahviloissa ja | Kuopiosta
kaupoissa
19:00 Lahto hotellille Paluu hotellille
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Liite 2. Kyselylomake
-
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Kysely Helsingin imagosta Kuopiossa

Opiskelemme matkailua HAAGA-HELIAn ammattikorkeakoulussa Porvoossa. Tut-
kimme opinndytetyonaimme Helsingin matkailuimagoa Kuopiossa. Teemme tut-
kimuksen Helsingin matkailutoimistolle. Vastauksien avulla kehitetiin Helsingin mat-
kailua kotimaassa. Selvitimme kuopiolaisten mielikuvia paakaupungista matka-
kohteena. Kaikki vastaukset kisitellidn luottamuksellisesti ja tietoja kiytetddn vain ta-
hin tutkimukseen. Vastaaminen kestid muutaman minuutin. Jokainen vastaus on meil-

le tarkea.

1. IKkd: (valitse sopivin vaihtoehto)

O alle 18 vuotta O 18 — 28 vuotta
O 29 — 39 vuotta O 40 — 50 vuotta
O 51 — 60 vuotta O yli 65 vuotta
2. Sukupuoli:

O nainen O mies

3. Asuinkunta:

4. Oletko kiynyt Helsingissd?

O kylla O en, mutta haluaisin kiyda O en halua kayda Helsingissa
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5. Kuvaile Helsinkid vuoden 2012 world design —pdidkaupunkina?

6. Miten world design vuosi mielestisi vaikuttaa Helsingin kiinnostavuuteen

matkailukohteena?

7. Kenen kanssa matkustaisit mieluiten Helsinkiin?

O yksin O pariskuntana
O perheena O ryhmaissa

8. Kuinka kauan viipyisit Helsingissa?

O lapikulkumatka O paivimatka
O viikonloppu O 5 piivai
O viikko O yli viikon

9. Misti 16ydit tietoa Helsingistd?

O lehdet O esitteet O internet O televisio O sosiaalinen media

O muu, miki?

Kiinna sivua, ole hyva!
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10. Helsingissé on helppo liikkua

O autolla O jalan
O lastenrattailla O julkisilla

O muu, miki?

11. Miksi matkustat Helsinkiin

O tyématka O vapaa-ajanmatka

O terveys O aktiviteetit

O kulttuuri O design
Vastauskategoriat:

Taysin samaa mieltd = 1
Jokseenkin samaa mieltd = 2
Jokseenkin eri mielta = 3
Taysin eri mieltd = 4
12. Helsinki on
lapsiystavallinen 1 2 3 4
ekologinen 1 2 3 4
helppokulkuinen 1 2 3 4
kallis 1 2 3 4

13. Helsingissd on monipuolinen ravintolakulttuuri 1 2 3 4

94



14. Helsingissd on vilkas yoeldmid 1 2 3 4

15. Helsingiss4 on laajat ostosmahdollisuudet 1 2 3 4

16. Helsingissd on paljon tapahtumia 1 2 3 4

17. Design nikyy Helsingin katukuvassa 1 2 3 4

18. Helsinkilédiset ovat ystavillisid 1 2 3 4

19. Mainitse muutamia Helsingin vahvuuksia seki heikkouksia

20. Kuvaile Helsinkiid kolmella sanalla

Kiitos kyselyyn vastaamisesta! Mielipiteesi on meille arvokas!
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