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Abstract

The aim of the study was to understand what attracts foreign visitors to Jyvaskyld. With
this research it can be better understood what the main attractive factors are that attract
foreign visitors to Jyvaskyla. This research can be utilized to improve Jyvaskyla’s tourism
marketing, and to differentiate Jyvaskyla from its competitors. The thesis was assigned by
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The study was executed by a quantitative research in order to understand what the main
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Jyvaskyla and in the Visit Jyvaskyla tourist office. It was also distributed on Facebook in or-
der to reach international students and foreigners living in Jyvaskyla. The questionnaire
reached 37 international people. The study was analyzed using such programs as Excel and
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The study showed that the main attraction factors in Jyvaskyld were nature and the lakes.
In addition, different problems international people had with Jyvaskyla as a travel destina-
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where 1 is the lowest and 5 is the highest. By improving the problems found out in this
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With the help of attraction factors found out in the study, development proposals for mar-
keting tourism and means to stand out of the competitors were presented. The study rec-
ommends a video series based on nature for further marketing. The video series presents
an opportunity to further show what kinds of nature attractions Jyvaskyla has to offer. Fur-
thermore, the study presents means to solve the problems found out by this study.
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1 Vetovoimatekijéiden tunnistaminen parantaa

erottautumista kilpailijoista

"Ennatyskasvu teki Suomesta Pohjois-Euroopan kiinnostavimman matkailumaan”
(Kaikkien aikojen matkailuvuosi 2018). Matkailijoiden kiinnostus Suomea kohtaan on
kasvanut viime vuosina paljon ja moni Suomen kaupungeista haluaa oman osansa
matkailijoista. Erottautuakseen kilpailijoista on erittdin tarkeaa tuntea oman kaupun-
gin todelliset vetovoimatekijat ja tutkia oman kaupungin matkailupotentiaalia. Todel-
lisia vetovoimatekijoita ja alueen matkailupotentiaalia hyodynnetdaan matkailumark-
kinoinnin tukena ja niiden pohjalta voidaan rakentaa parempaa matkailukohdetta.

Tassa opinndytetydssa tutkitaan mika vetaa ulkomaalaisia matkailijoita Jyvaskylaan.

Tavoitteena on tunnistaa Jyvaskylan vetovoimatekijat ulkomaalaisen nakokulmasta.
Vetovoimatekijoiden avulla ymmarretdaan paremmin Jyvaskylan alueella matkailevaa
matkailijaa. Taman opinndytetyon tuloksia voidaan hyédyntaa matkailumarkkinoin-
nin tukena seka alueen matkailukehityksessa. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii
Visit Jyvaskyla. Visit Jyvaskyla on Jyvaskylan alueen virallinen matkailutaho, joka vas-
taa alueen matkailumarkkinoinnista ja matkailuneuvonnasta. (Visit Jyvaskyla tutuksi

n.d.)

Yhdeksi Jyvaskylan heikkoudeksi on havaittu, ettei se erotu tarpeeksi kilpailijoistaan
(Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—2020 2015, 6). Tama opinnadytetyo esit-
taa ratkaisuja kilpailukyvyn parantamiseksi ja tarjoaa erottautumiskeinoja saatujen
tuloksien perusteella. Erottautumiskyky kilpailijoista on matkailukohteen yksi tar-

keimmista kilpailukeinoista, jonka avulla se saavuttaa suurempia matkailijamaaria.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena elokuun ja syyskuun ai-
kana. Kyselyn jakelukuukausiksi valittiin elokuu ja syyskuu, koska silloin Keski-Euroo-
passa on lomakausi. Lisaksi se antoi tarpeeksi aikaa viimeistella kysely huolellisesti.
Kyselytutkimus kohdistettiin kolmelle eri ryhmalle: Jyvaskyldssa vieraileville matkaili-
joille, vaihto-oppilaille ja Jyvaskyldssa asuville ulkomaalaisille. Tutkimuksen tarkoitus
oli yleistaa, jotta todelliset vetovoimatekijat voidaan yleistdd koskemaan koko jouk-

koa (Kananen 2008, 10).



2 Matkailun tunnuslukuja

2.1 Matkailu kansainvalisella tasolla

Viimeisten vuosikymmenien ajan matkailuala on kasvanut ja tullut yhdeksi nopeim-
min kasvavaksi ekonomiseksi sektoriksi. Nykydaan matkailu tuottaa kansainvalisesti
yhta paljon rahaa kuin 6ljyteollisuus ja on joidenkin maiden suurin tulonlahde seka
tyollistdja. Kasvu ei ole hiipumassa, vaan padinvastoin. Sen odotetaan kasvavan tasai-

sesti 3,5 % tai 4,5 % aina vuoteen 2030 asti. (Why tourism? 2018.)

Matkailu tuotti vuonna 2017 119 miljoonaa tyopaikkaa maailmanlaajuisesti. Nama
119 miljoonaa tyopaikkaa toivat 2.6 triljoonaa Yhdysvaltain dollaria maailman brutto-
kansatuotteeseen, joka vastaa 3,4 % koko maailman bruttokansantuotteesta. Jos
matkailua katsotaan laajemmin ja otetaan mukaan epdsuorassa yhteydessa olevat
tyopaikat, jotka liittyvat matkailuun, kasvaa tyopaikkojen lukumaara 313 miljoonaan.
Nama tyopaikat tuottavat 8,3 triljoonaa Yhdysvaltain dollaria, joka on 10,4 % koko
maailman bruttokansantuotteesta. Matkailu muodostaa maailman suurimman eko-
nomisen sektorin. Nykyaan joka kymmenes tyopaikka liittyy jollain tavalla turismiin
tai matkailuun. (Travel & Tourism Global economic impact and issues 2018 2018, 1—

6.)

Vapaa-ajan matkustus tuottaa 77,5 % matkailualan tuloista ja loput 22,5 % tulevat
tyon takia matkailusta, eli business-matkailusta. Suurin osa matkoista 72,7 % tehdaan
kotimaan sisalla ja loput 27,3 % kansainvalisesti. (Travel & Tourism Global economic
impact and issues 2018 2018, 5.) UNWTO (2018) ennustaa kansainvalisen matkailun
kasvavan 1,32 miljardista matkasta 1,8 miljardiin matkaan vuoteen 2030 mennessa.
Suurimpia kasvavia lahtdalueita ovat Aasia ja kehittyvat maat (Matkailu on kasvuala

2018).

2.2 Matkailu Suomessa

Matkailun kasvu ndkyy myods Suomessa. Vuodesta 2000 ldhtien kansainvalisten mat-

kailijoiden lukumaara on yli tuplaantunut. Vuonna 2000 Suomessa kirjattiin 3,8 mil-



joonaa kansainvalista matkailijaa ja vuonna 2017 heita oli jo 8,3 miljoonaa. Kansain-
valisten matkailijoiden lukumaara on siis kasvanut 4,5 miljoonalla 17 vuodessa (Mat-
kailu on kasvuala 2018.) Vuosi 2017 oli Suomelle kaikkien aikojen matkailuvuosi. En-
natysvuosi teki Suomesta Pohjois-Euroopan kiinnostavimman matkakohteen. Suo-
messa matkailu kasvoi 14 %. Suomen kasvuvauhti oli poikkeuksellista myds muihin
Pohjoismaihin ndhden. Ruotsissa matkailu kasvoi 4.2 %, Norjassa 2,3 % ja Tanskassa
2,1 %. Matkailijamaarissa Suomi jaa kuitenkin kilpailijoidensa taakse. Suomen tavoit-
teena on tasata sesonkeja ja luoda ymparivuotista kasvua. (Kaikkien aikojen matkai-

luvuosi 2018.)

Suomeen matkustetaan selkeasti eniten Venajalta. Vuonna 2017 Venaldiset tekivat
Suomeen reilut 3,1 miljoonaa matkaa ja muodostavat reilun kolmanneksen koko Suo-
men matkailijamaarasta. Seuraavaksi eniten matkoja Suomeen tehtiin 911 000 mat-
kaa Virosta ja 856 000 matkaa Ruotsista. (Visit Finland matkailijatutkimus 2017 2018,
11.)

Aasian maiden kasvava matkailuinto nakyy myds Suomessa. Kiinalaisten matkailija-
maara kasvoi huimat 63 % edellisvuodesta. Matkojen maarat kasvoivat 265 000:sta
432 000:een. Samanlaista suurta kasvua tehtiin myos Intiasta, jonka matkat kasvoivat
58 %, 58 000:sta 91 000:een matkaan. Muita yli 40 % kasvua tehneita maita olivat
Tanska, Latvia, Norja ja Sveitsi. (Visit Finland matkailijatutkimus 2017 2018, 11.)

Suomen menestys matkailumaana edellyttda, ettd Suomi tunnetaan maailmalla.
Suomi kadyttaa rahaa matkailumarkkinointiin puolet vahemman kuin muut Pohjois-
maat. Jokainen euro, joka sijoitetaan matkailumarkkinointiin, palautuu seitsenkertai-
sena takaisin. (Matkailu on kasvuala 2018.) Moni trendi suosii Suomea (ks. 4.6 Tren-
dit). Euroopan suosituimpien kohteiden liikaturismista on tullut ongelma ja matkaili-
jat etsivat uusia kohteita, jotka ovat turvallisia. Suomen vetovoimatekijat, kuten luon-
non ldheisyys ja hiljaisuus, tarjoavat ulkomaisille matkailijoille aitoja sekd merkityk-

sellisia elamyksia. (Kaikkien aikojen matkailuvuosi 2018.)

Suomen matkailun edistamisorganisaatio Visit Finland teetti matkailijatutkimuksen
Nepalla vuonna 2017. Nepa on ruotsalainen markkinatutkimuksia tekeva yritys, jolla

on tekeilla markkinointitutkimuksia yli 50 maassa. Heilld on asiakkainaan myds joitain



maailman vahvimpien brdandien edustajia. (Suomen vetovoimatekijat Segmentointi-
malli 2017, 4-7.) Matkailijatutkimuksen tarkoitus oli tunnistaa motiivin perusteella
Suomelle sopivimpia asiakastyyppeja, jotta markkinointia voitaisiin kohdentaa oi-
keille asiakassegmenteille. Tutkimuksen avulla saatiin selville kuusi ensisijaista asia-

kastyyppia: (Suomen vetovoimatekijat Segmentointimalli 2017, 4-14.)

e Luonnonihmeiden metsastajat
Haluaa ndahda luonnonihmeita ja jakaa niista kuvia sosiaalisessa mediassa. Matkan
aikataulu jarjestetdan tiukaksi, koska halutaan nahda mahdollisimman paljon lyhy-
essa ajassa. Kiinnostuksen kohteina revontulet ja keskiyon aurinko. Matkailun perim-
mainen syy on ainutlaatuiset luontokokemukset. (Suomen vetovoimatekijat Segmen-
tointimalli 2017, 15.)

e Luontonautiskelijat
Haluaa rauhoittua ja viettda aikaa luonnossa. Saa sita kautta vastapainoa hektiseen
arkielamaan. Kiinnostuksen kohteina luonnonpuistot, metsat, jarvet, aito luonto, re-
vontulet, keskiyénaurinko, marjat ja sienet. Matkailun perimmainen syy on ladata
paristoja luonnon rauhassa. (Suomen vetovoimatekijat Segmentointimalli 2017, 16.)

e Aktiiviset seikkailijat
Haluaa olla aktiivinen lomallaan ja se antaa hanelle hyvan olon ja energiaa. On into-
himoinen testaamaan uusia erikoisia urheilumuotoja. Haluaa kokea kauniita luon-
nonmaisemia urheilun yhteydessa. Kiinnostuksen kohteina extreme-urheilu, lasket-
telu, talvi, arktinen luonto, eldimet, vesi ja lumi seka erilaiset aktiviteetit. Matkailun
perimmainen syy on viettaa aktiivinen loma luonnossa. (Suomen vetovoimatekijat
Segmentointimalli 2017, 17.)

e Suomalainen luksus
Haluaa nauttia olostaan emotionaalisella ja fyysisella tasolla. On valmis sijoittamaan
enemman rahaa kalliisiin ja ainutlaatuisiin aktiviteetteihin sekd majoitukseen. Kiin-
nostuksen kohteina hyvinvointipalvelut, ainutlaatuinen majoitus, kylpylat, husky- ja
porosafarit, kevyt urheilu ja luontoaktiviteetit. Matkailun perimmainen syy on hyvin-
vointi ja ajan ottaminen itselleen. (Suomen vetovoimatekijat Segmentointimalli
2017, 18.)

o City-breikkaajat
Haluaa ndhda ja tutkia kaupungin ainutlaatuisuuksia seka alueita, joissa on mielen-
kiintoista nahtavaa, koettavaa ja tekemistd. Pitaa tarkeana kaupungin tarinoita ja
historiaa. Haluaa kokea kaupungin elamantyylin, mutta selkeasti matkailijan nakokul-
masta. Kiinnostuksen kohteina kaupungin kulttuuri, museot, design-alueet, kaupun-
kikokemukset, ruokakulttuuri, paikalliset tapahtumat ja shoppailu. Matkailun perim-
mainen syy kaupunkikokemukset ja ndhtavyyksien bongailu. (Suomen vetovoimate-
kijat Segmentointimalli 2017, 19.)

e Aitouden etsijat
Haluaa sulautua paikalliseen vaestoon ja karttaa paikkoja, joissa on paljon turisteja.
Tarkeaa saavuttaa tunne millaista on asua kyseisessa maassa. Pyrkii saavuttamaan
monipuolisen kokemuksen maan elamantyylista. Kiinnostuksen kohteina paikalliset



museot, tapahtumat, festivaalit, konsertit, paikallinen eldma, luonto, sauna, ruoka-

kulttuuri, kulttuurikohteet, design alueet ja ainutlaatuinen majoitus. Matkailun pe-

rimmadinen syy on oppia tuntemaan paikallista eldmantyylia. (Suomen vetovoimate-
kijat Segmentointimalli 2017, 20.)

Tutkimuksen mukaan Suomi erottuu kilpailijoistaan erityisesti revontulien, jarvien,
metsien, paikallisen luonnon seka talven ansiosta. Analyysin perusteella pystyttiin
madrittdmaan Suomelle potentiaalisimmat asiakastyypit, jotka ovat luonnonihmei-
den metsastajat, luontonautiskelijat ja aktiiviset seikkailijat (Kuviol). (Suomen veto-

voimatekijat Segmentointimalli 2017, 26-28.)

City- Luonto- Luonnon- Aktiiviset Aitouden  syomalainen
Halutaan kokea  projkkaajat nautiskelijat ihmeiden- seikkailijat  etsijat luksus
metsastajat

REVONTULET ()

LUONTO (W)
METSA

JARVI

TALVI ")

Kuvio 1. Suomelle potentiaalisimmat asiakassegmentit (Suomen vetovoimatekijat
Segmentointimalli 2017, 27)

2.3 Perustietoa Jyvaskylasta

Jyvaskyla on noin 140 000 asukkaan kaupunki keskelld Jarvi-Suomea, 270 kilometria
Helsingista pohjoiseen. Jyvaskylan asukasmaaran kasvu on Suomen nopeimpia. Jyvas-
kyld tunnetaan vilkkaana opiskelijakaupunkina ja syyst3, silla joka neljas asukas Jyvas-
kylassa on opiskelija (Opiskelijan arki n.d.). Jyvaskyldassd on Suomen ainoa yliopiston
liikuntatieteellinen tiedekunta. Lisaksi kaupungista [6ytyy myds Kilpa- ja huippu-ur-
heilun tutkimuskeskus, Liikunnan ja kansaterveyden edistamissaatio, noin 360 liikun-
tapaikkaa seka 230 liikunta- ja urheiluseuraa. (Visit Jyvaskylan matkailuesite 2018 —

Jyvaskyla & Seutu 2018, 1-5.) Jyvaskylaan rakennetaan Hippos2020-hankkeen myo6ta
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Pohjoismaiden merkittavin liikunnan, urheilun ja huippu-urheilun terveydenedistami-
sen seka hyvinvoinnin ja tapahtumien keskus (Jyvaskyldan Pohjoismaissa ainutlaatui-
nen liikunta-, urheilu-, terveys- ja hyvinvointihanke Hippos2020 2018). Jyvaskylasta

loytyy myos laskettelukeskus Laajis, joka toimii Laajavuoren alueella.

Jyvaskylan seutu on maastoltaan makista, metsaista ja alueella on runsaasti jarvia,
kuten Suomen toiseksi suurin jarvi Pdijanne. Alueen maasto mahdollistaa hyvin moni-
puolisen ympariston harrastaa erilaisia aktiviteetteja. "Jyvaskylan jylha seutu on lahi-
retkien aarreaitta” (Retkipaikka n.d.). Monet Jyvaskylan seudun retkikohteet ovat
helposti saavutettavissa henkildautolla tai julkisilla kulkuneuvaoilla. Jyvaskylan retki-
kohteet yllattavat jylhyydellaan seka ylamailla voi kokea jopa hdivahdyksen pohjoisen

tuntua. (Retkipaikka n.d.)

Kuvio 2. Mayravuori ja Paijanne

Maailmankuulu arkkitehti Alvar Aalto asui ja opiskeli Jyvaskyldssa. Jyvaskylan seu-
dulta l6ytyykin 28 Alvar Aallon suunnittelemaa rakennusta, kuten esimerkiksi Sdynat-

salon kunnantalo, jota pidetaan yhtena Alvar Aallon merkittavimmista toista. (Alvar
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Aalto n.d.) Jyvaskyldssa sijaitsee Suomen seitsemasta Unescon maailmaperintdkoh-
teesta kaksi. Struven kolmiomittausketjuun kuuluva Puolakan mittauspiste ja Petaja-

veden vanha kirkko. (Unescon maailmanperintékohteet n.d.)

Jyvaskylan seutuun kuuluu Jyvaskylan lisaksi Hankasalmi, Laukaa, Muurame, Petdja-
vesi, Toivakka ja Uurainen. Yhdessa ne muodostavat Jyvaskylan seutukunnan. Keski-
Suomen maakuntaan kuuluvia seutukuntia ovat lisdaksi Jdmsan seutukunta, Saarijar-
ven seutukunta, Viitasaaren seutukunta, Keuruun seutukunta, Joutsan seutukunta ja
Aidnekosken seutukunta (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.). Jyvaskyldn seudulla jarjestetdan
yli 5000 erikokoista tapahtumaa vuosittain (Visit Jyvaskylan matkailuesite 2018 — Jy-
vaskyla & Seutu 2018, 5).

Kuvio 3. Jyvaskylan keskustassa jarjestettavat vappumarkkinat

Jyvaskylan virallinen matkailumarkkinointiorganisaatio on Visit Jyvaskyld, jonka tehta-
vana on markkinoida Jyvaskylaa ja sen seutua. Visit Jyvaskyla markkinoi Jyvaskylaa lii-
kunta-, sauna- ja Alvar Aallon padkaupunkina. Visit Jyvaskylan Jyvaskylan markkinoin-
tilause on ”Jyvaskylad on the move”, joka perustuu kaupungin liikunnallisuuteen, vi-
reyteen, liikkeessa pysymiseen ja siihen, ettd Jyvaskyla jattdaa omanlaisen jaljen, eli

"liikuttaa ihmista” (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.).
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2.4 Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset

Visit Jyvaskyla on Jyvaskylan kaupungin virallinen matkailumarkkinoinnista ja -neu-
vonnasta vastaava yksikkd. Visit Jyvaskylan vastuualueeseen kuuluu Jyvaskylan lisaksi
kuusi kuntaa: Laukaa, Muurame, Uurainen, Toivakka, Hankasalmi ja Petdjavesi. Yh-
dessa he muodostavat Jyvaskylan seudun. Valtakunnallisella tasolla Jyvaskylan seutu
kuuluu Jarvi-Suomen alueeseen, joka on yksi neljasta alueesta, johon Suomi on ja-
ettu. Muita alueita ovat Helsinki/paakaupunkiseutu, Lappi sekd rannikko- ja saaristo-
alueet. (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—2020 2015, 3-5.) Jarvi-Suomen
alueen ulkomaalaiset yopymiset kasvoivat vuonna 2017 12 % (Kaikkien aikojen mat-

kailuvuosi 2018).

Visit Jyvaskylan strategiset karkivalinnat tehtiin 25 alueen muun yrityksen ja julkior-
ganisaation edustajan kanssa. Valinnat ja tavoitteet tehtiin seuraavalle viidelle vuo-
delle 2016 — 2020. Karkivalinnoiksi valikoituivat seuraavat: yhteistyolla erinomaisia
asiakaskokemuksia, liikunta- ja hyvinvointiteemoilla erottautuminen kilpailijoista,
menestyksellinen tapahtumatoiminnan malli ja digitaalisesti |0ydettavat ja ostettavat
matkailutuotteet. (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—-2020 2015, 3—11.) Sa-
massa strategiatydssa paatettiin panostaa kansainvaliseen markkinointiin vuosina
2017 ja 2018, jonka ansiosta tdman opinndytetyon tulokset ovat ajankohtaisia (Visit

Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—-2020 2015, 25).

Visit Jyvaskylan strategiatyon tuloksena tunnistettuja haasteita alueen matkailussa:
Jyvaskyla ei erotu riittavasti kilpailijoista, asiakastietoa ei ole riittavasti, vahainen suo-
sittelumarkkinointi, digitalisaation vauhdissa pysyminen ja riittdmattomat resurssit,
matkailun kasvu tulee verkkokaupasta ja kilpailu on globaalia, julkisen sektorin re-
surssien pieneneminen ja yleinen heikentynyt talouden tilanne. Loydettyja mahdolli-
suuksia: hyvinvoinnin merkityksen kasvu luo kysyntaa alueen osaamiselle ja palve-
luille, tapahtumat kaikkina vuodenaikoina, toiminnan tehostaminen ja kasvattaminen
digitalisaation avulla, yhteistyon uudet avaukset — siirrytaan rakentamaan moniulot-
teisia aluebrdandeja ja kansainvalisten markkinoiden kasvu. (Visit Jyvaskylan strategi-

set linjaukset 20162020 2015, 6.)
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Vuonna 2017 Jyvaskylan seudulla rekisteroitiin 594 300 yopymistd. Yopymiset lisaan-
tyivat edellisvuoteen verrattuna 2,1 %. Kasvu tuli ulkomaalaisten yopymisten lisaan-
tymisen myo6ta. Ulkomaalaiset yopymiset lisaantyivat 16,5 % kun taas kotimaiset yo-

pymiset vahenivat 0,3 %.

Taulukko 1. Jyvaskylan yopymiset (Matkailun tunnuslukuja 2018, 1)

Jyvaskylan yopymiset
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Jyvaskylan seutu on vierailijamaarissa Kuopion seudun ja Oulun seudun perdssa kuu-
dennella sijalla. Kokonaisuudessaan Jyvaskyldaan matkustetaan hieman enemman

tyon 51,3 % kuin vapaa-ajan 48,7 % vuoksi. (Matkailun tunnuslukuja 2018, 1-4.)

Eniten matkoja Jyvaskylan seudulle tehdaan Saksasta 17 900 rekisterdidylla yopymi-
selld. Seuraavaksi eniten matkoja tehdaan Venajalta, Ruotsista ja Iso-Britanniasta.
Vuonna 2017 venalaiset yOpyivat 6 658, ruotsalaiset yopyivat 6 317 ja Isosta-Britanni-
asta yovyttiin 5 762 kertaa. Naista maista vain venaldisten matkailijoiden maara va-
heni vuodesta 2016 10,1 %, kun taas saksalaisten kavijoiden maara kasvoi 25,6 % ja
ruotsalaisten 20,8 %. (Matkailun tunnuslukuja 2018, 2.) Taulukossa 2 esitetdan niiden

kymmenen maan yopymiset, joista tehddan eniten matkoja Jyvaskylan seudulle.
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Taulukko 2. Jyvaskylan seudun yopymiset kansallisuuden mukaan (Matkailun tunnus-
lukuja 2018, 2)

Jyvaskylan seudun yopymiset kansallisuuden mukaan
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Jyvaskylassa yovytaan selkedsti eniten kesdaikaan, jolloin heindkuussa yopymisten
maara ldhes tuplaantuu joulukuun lukemiin verrattuna (ks. liite 1). Heindkuussa kirja-
taan noin 80 000 yopymista, kun taas joulukuussa noin 40 000. (Matkailun tunnuslu-
kuja 2018, 1.) Ulkomaalaiset matkailijat viipyvat Jyvaskylan seudulla keskimaarin 2
vuorokautta (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—2020 2015, 5). Jyvaskylan

tulisi 16ytaa keinoja erottautua muista kilpailijoistaan ja tasata sesonkeja.

Saksalaisten muodostaessa selkedsti Jyvaskylan suurimman matkailijajoukon on jar-
kevaa tarkastella mita he haluavat matkaltaan. Saksalaisia kiinnostaa Suomessa jar-
vet, luonto ja sauna. He haluavat kokea metsia ja kansallispuistoja, revontulet, ext-
reme-lajeja, lahiluontoa, paikallista kulttuuria ja historiaa seka pohjoista luontoa.
(Tunne asiakkaasi! 2017, 19—-20.) Naista Jyvaskyla voi tarjota heille metsia ja kansallis-

puistoja, extreme-lajeja, ldhiluontoa seka paikallista kulttuuria.

Saksalaisille suunnattuun viestintaan tulisi sisallyttaa lahiluontokokemukset, erilaisia
tapoja liikkua luonnossa kuten hiihto tai melominen, saunakulttuuri ja perinteinen
puukiuas seka tyyneys ja rauhallisuus. Saksalaisia kiinnostaa erityisesti Suomessa ek-
soottinen saunatunnelma ja he haluavat kokea aidon suomalaisen kesdloman. Aito

suomalainen kesdloma pitaa sisalladn mokkeilya, saunomista, luonnossa liikkkumista,
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kalastusta ja jarvelld olemista. Saksalaisista matkailijoista 44 % on joko aktiivisia seik-
kailijoita, luonnonihmeiden metsastajia tai luontonautiskelijoita. (Tunne asiakkaasi!

2017, 20-25.)

Kiinalaisten matkailijoiden kiinnostus Suomea kohtaan on kasvanut viime vuosina
hurjasti ja se jatkaa kasvamistaan. On siis hyva tarkastella myos kiinalaisia matkaili-
joita.

Kiinalaisia kiinnostaa Suomessa lumi, revontulet ja tuhannet jarvet. Aiemmin kiinalai-
set matkailijat liikkuivat suurissa ryhmissa. Nykyaan yha useampi varaa matkansa itse
ja haluaa kokea yksil6llisia elamyksia. He haluavat kokea eksoottista luontoa, revon-
tulet, jarvia ja saaristoa, poro- ja husky-safareja, laskettelua ja hiihtoa seka Suoma-
laista designia. (Tunne asiakkaasi! 2017, 33—-34.) Naista Jyvaskyla voi tarjota heille ek-

soottista luontoa, jarvia seka laskettelua ja hiihtoa.

Kiinalaisille suunnattuun viestintaan tulisi sisallyttaa paikallisuus, metsat ja luonto,
aktiviteetit luonnossa ja nahtavyydet. Kiinalaisia kiinnostaa erityisesti revontulet ja
puhtaasta talvisesta luonnosta nauttiminen korpihotellissa. Kesalla heita kiinnostaa
keskiyon auringon valossa tehdyt luontoretket. Kiinalaisia kiinnostaa erityisesti Suo-
men Lappi. Kiinalaisista matkailijoista 36 % on joko aktiivisia seikkailijoita, luonnonih-

meiden metsastdjia tai luontonautiskelijoita. (Tunne asiakkaasi! 2017, 35-38.)

3 Matkailumarkkinointi

3.1 Matkailumarkkinoinnin tehtava

Matkailumarkkinointia ymmartadkseen on ymmarrettdava markkinoinnin perusidea.
Hollowayn (2004, 7) mukaan markkinointi on kysynnan ennakointia, sen tunnista-
mista, stimuloimista ja viimeisena sen tyydyttamista. Lyhykaisyydessadan markkinointi
on kuluttajan tarpeiden ymmartamista ja niiden perusteella johtopaatoksien teke-

mista: mitd myyda, kenelle, milloin, missa ja missa maarin.
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Matkailumarkkinoinnin perimmainen tehtava on lisata matkailijoiden maaraa. Erilais-
ten markkinointikonseptien avulla luodaan strategia, jonka avulla houkutellaan mat-
kailijoita kohteeseen, oli se sitten kaupunki, alue tai maa. (Kolb 2006, 1-2.) Onnistu-
nut matkailumarkkinointi ei pyri vain myymaan, vaan sen on oltava totuudenmu-
kaista ja molempia osapuolia tyydyttavaa. Tassa tapauksessa osapuolet ovat kau-
punki ja matkailija. Jos matkailija tuntee tulleensa huijatuksi matkailumarkkinoinnin
keinoin, han ei tule takaisin, eika han varmasti kerro matkastaan positiivista pa-
lautetta ystavilleen. Taman takia matkailumarkkinoinnin on erityisen tarkea tunnistaa
oman alueen tai kaupungin todelliset vetovoimatekijat, jotta matkailumarkkinointi
voidaan rakentaa aitojen vetovoimatekijoiden avulla. Ndain matkailija ei tunne oloaan
huijatuksi ja uudelleen vierailun mahdollisuus kasvaa. Matkailun hyodyt olisi hyva ja-
kaa alueen asukkaiden kanssa panostamalla esimerkiksi infrastruktuuriin, jotta alu-
een asukkaat nakevat kasvavien matkailijamaarien vaikuttavan positiivisesti alueen
kehitykseen, eika pdinvastoin. (Kolb 2006, 1-2.) Markkinointitehtavat ovat hyvin mo-
nimutkaisia ja niihin tarvitaan hyvia johtamis- ja kehitystaitoja. Markkinointitiimin on
hallittava myyminen seka tehokkaiden mainosten ja tutkimuksien tekeminen. Lisaksi

heiddn on tehtava paljon suunnittelua ja haastatteluja. (Holloway 2004, 11-12).

On hyva ymmartaa markkinoinnin ja myynnin ero. Cooperin, Fletcherin, Fyallin, Gil-
berin ja Wanhillin (2005, 557) mukaan Levitt (1960) esitti myynnin ja markkinoinnin
eron seuraavasti: “Myymisessa keskitytaan myyjan tarpeisiin, kun taas markkinoin-
nissa keskitytaan ostajan tarpeisiin. Myymisen tarkoitus alusta alkaen on muuttaa
tuote rahaksi, kun taas markkinoinnin tarkoitus on tyydyttdaa ostajan tarpeet palvelun
ja muiden asioiden avulla, jotka liittyvat luomiseen, toimittamiseen ja viimeisena ku-
luttamiseen.” Levittin esittdma ero markkinoinnin ja myynnin valilla on vanha, mutta

vield nykyaankin se selittaa selkeasti eroavaisuudet ndiden kahden valilla.

Jyvaskylan matkailumarkkinoinnissa korostetaan liikunta- ja hyvinvointipalveluita, joi-
den avulla Jyvaskyla yrittaa erottautua kilpailijoista. Lisaksi markkinoinnissa noste-
taan esille alueen tapahtumia. Markkinoinnissa huomioidaan my0s alueen muita py-
syvia vetovoimatekijoita, kuten Alvar Aallon arkkitehtuuri, Unescon maailmanperin-

tokohteet, luonto ja Paijanteen vesisto. (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.)
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3.2 Ulkoinen ymparisto

Matkailumarkkinointia suunniteltaessa ulkoisen ympdariston ymmartaminen on on-

nistumisen kannalta valttamatonta (Albanese & Boedker 2002, 13).

Ulkoinen ymparisto voidaan jakaa makro- ja mikroymparistoon. Makroymparistolla
tarkoitetaan isoa kuvaa, johon kuuluu nykyinen ekonominen kasvu maailmalla, muu-
tokset vaestossa ja sosiaalisten tapojen muutokset, kuinka ihmiset elavat ja matkus-
tavat. Ison kuvan ymmartamisen avulla voidaan oivaltaa omalle kaupungille sopiva
uusi asiakassegmentti tai keksia uusi viestintatapa, jolla saadaan enemman potenti-

aalisia asiakkaita matkakohteeseen. (Kolb 2006, 33.)

Mikroymparistolla tarkoitetaan alueella toimivia yrityksia, kansalaisyhdistyksia ja hal-
lituksessa toimivia henkil6ita. Matkailumarkkinoinnin toimivuuden kannalta on tar-
keda saada tarvittava tuki kyseisilta toimijoilta. (Kolb 2006, 34.) Esimerkiksi paikallis-
ten yritysten on vastattava matkailijoiden tarpeisiin, kansalaisjarjestdjen on saatava
matkailijat tuntemaan olonsa tervetulleiksi ja hallituksen on tuettava toimintaa rahal-
lisesti (Kolb 2006, 44). llman yhteisty6ta ei voida kehittaa toimivaa markkinointisuun-

nitelmaa (Kolb 2006, 34).

3.3 Matkailutuoteanalyysi

Markkinointisuunnitelmaa matkailukaupungille kehitettdaessa yksi tarkeimpia vaiheita
on analysoida kaupungin matkailupotentiaali (Kolb 2006, 51). Analyysissa katsotaan
rehellisesti kaupungin fyysisia erityispiirteita ja palveluita, josta selvidad mita voidaan
kayttaa markkinoinnissa ja mita pitaa kehittaa. Toiseksi on tutkittava alueen palve-
luja, joista matkailija voisi kiinnostua. Ndiden lisdksi on mietittadva matkailukoke-
musta ja mitad se antaa matkailijalle. (Kolb 2006, 12.) Matkailumarkkinoija ei voi ra-
kentaa kaupunkia tietylle asiakassegmentille, vaan kaupunki moninaisine ulottuvuuk-
sineen on jo olemassa. Matkailumarkkinointi voi selvittdaa minkalaisia rakenteellisia
muutoksia kaupunkiin tarvittaisiin, mutta harvoin suuria rakenteellisia muutoksia

pystytaan tekemaan. (Judd & Feinstein 1999, 55-56.)



18

Erityispiirteitd tutkittaessa matkailukaupunki jaetaan ydinpalveluihin, lisdpalveluihin
ja tukeviin palveluihin. Ydinpalvelut ovat tarkein motivaattori, joka vetaa matkailijoita
puoleensa. Naita ydinpalveluita voivat olla esimerkiksi nahtavyydet, kulttuuriset teki-
jat, urheilu tai historialliset kohteet. Tukevat palvelut eivat itsessdaan ole matkan paa-
motivaattori, mutta ne tukevat ydinpalvelua ja tekevat matkasta mieluisemman.
Naita voivat olla esimerkiksi kiertoajelut tai ravintolat. Kaupungin tukevat palvelut ei-
vat ole palveluja, vaan ne ovat fyysinen ymparisto, jossa ydinpalvelu ja lisdpalvelut
toimivat. Naita ovat esimerkiksi rakennusten julkisivut, kaupungin puistot ja viheralu-
eet seka paikallisten ystavallisyys. (Kolb 2006, 54.) Jyvaskylan ydinpalveluita ovat Al-
var Aallon kohteet, liilkunta- ja hyvinvointipalvelut, Unsecon maailmanperintokoh-
teet, Paijanne seka paikallinen luonto (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—

2020 2015, 8 & 18).

Matkailuala on erittdin kilpailuhenkinen ala. Tdiman vuoksi tuoteanalyysi pitda tehda
my0s kilpaileville kaupungeille. Kilpailevien kaupunkien tuoteanalyysista voi selvita
heilla toimivia konsepteja, joita voidaan hyddyntaa myds oman kaupungin toimin-
nassa. (Kolb 2006, 69.) Kilpailuedun luominen ja yllapitdminen on erittdin tarkeada
menestymisen kannalta. Kilpailuetuja voivat olla esimerkiksi alhaiset hinnat tai ainut-

laatuisuus. (Albanese & Boedker 2002, 52-53.)

3.4 SWOT-Analyysi

Ulkoisen ympariston ja matkailutuoteanalyysin tuloksia kdytetdaan matkailukaupungin
imagon luomiseen, joka brandatdan ja lopulta mainostetaan potentiaalisille asiak-
kaille. Sita ennen on kuitenkin tehtava SWOT-analyysi, jotta valitaan oikea markki-

nointistrategia. (Kolb 2006, 78.)

SWOT-analyysissa tutkitaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (Hollo-
way 2004, 30). On tarkea tutkia kaupungin ydinpalvelun lisaksi lisdpalvelut ja tukevat
palvelut seka ulkoisen ympariston tuomat vaikutukset. Analyysi tehdaan asiakasseg-
mentista riippumatta. Loydettyja vahvuuksia kaytetdaan matkailukaupungin markki-

noimiseen ja heikkouksia pyritdan parhaan mukaan korjaamaan. (Kolb 2006, 78).
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Mahdollisuuksissa tutkitaan enemman ulkoista ymparistoa ja sen tuomia mahdolli-
suuksia. Esimerkiksi valloillaan olevat trendit voivat parhaillaan lisata kaupungin vie-
hatysta ja matkailijamaaria, jos siihen osataan reagoida oikein. Esimerkiksi kiipeilyur-
heilun yleistymisen myota kaupungin vanhoja rakennuksia voitaisiin valjastaa kiipeily-

toimintaan ja markkinoida niita vahvuutena. (Kolb 2006, 81.)

Uhat tulevat yleensa ulkoisen ympariston vaikutuksesta. Omassa matkailustrategi-
assa pitda ymmartaa mahdolliset uhat, jotta niihin voidaan reagoida oikealla tavalla.
Esimerkiksi terroristi-iskujen lisdantynyt maara voi heikentaa matkailua tai verojen
nousun johdosta yleinen hintataso saattaa nousta. Jos uhkiin osataan reagoida oi-
kein, ne voidaan parhaimmassa tapauksessa kaantaa mahdollisuuksiksi. (Holloway
2004, 32.) Esimerkiksi terroristi-iskut vaikuttivat joidenkin matkakohteiden matkaili-
jamaariin negatiivisesti, kun taas turvalliset kohteet kokivat kasvavia matkailijamaa-
ria.

Mita enemman SWOT-analyysin tekemiseen saadaan mukaan alueella toimivia mat-
kailuyrityksia, sita perusteellisempi analyysi voidaan tehda. SWOT-analyysin tekemi-

seen on hyva varata koko paiva aikaa. (Kolb 2006, 84.)

Visit Jyvaskylan strategiatyon tuloksena tunnistettiin Jyvaskylan alueen vahvuuksia,
heikkouksia ja mahdollisuuksia matkailukohteena. Strategiaty6ta oli tekemassa Visit
Jyvaskylan lisaksi 25 yrityksen ja julkisorganisaatioiden edustajaa. Vahvuuksiksi tun-
nistettiin Alvar Aallon kohteet, tapahtumat, Unescon maailmanperintokohteet,
luonto, liikkunta- ja hyvinvointipalvelut seka Paijanteen vesist6. Heikkouksiksi tunnis-
tettiin Jyvaskylan erottautumiskyky kilpailijoista, asiakastiedon vahaisyys, vahainen
suosittelumarkkinointi, digitalisaation vauhdissa pysyminen ja riittdamattomat resurs-
sit, julkisen sektorin resurssien pieneneminen seka yleinen heikentynyt taloudellinen
tilanne. Mahdollisuuksiksi tunnistettiin hyvinvoinnin merkityksen kasvu, joka luo ky-
syntaa alueen osaamiselle ja palveluille (liikunta, luonto, kulttuuri, Alvar Aalto ja
Sauna), tapahtumat kaikkina vuodenaikoina, digitalisaation tuomat hyddyt, moniulot-
teisten aluebrandien rakentaminen seka kansainvalisten markkinoiden kasvu. (Visit

Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—-2020 2015, 3-19.)
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3.5 Imago ja brandi

Kaupunkien imago muodostuu monista toiminnan ja ympariston eri osista. Imagolla
tarkoitetaan mielikuvaa, joka palvelun kuluttajalla on tuotteesta. (Rainisto 2008, 38.)
Tassad opinndytetydssa imagolla tarkoitetaan siis matkailijan mielikuvaa matkailukoh-
teesta. Matkakohteen imagoa ei voi luoda. Jos imagon luo tyhjasta ja epatotuuden-
mukaisesti, on lopputuloksena tyhja lompakko ja pettyneet matkailijat. Imagoa voi
sen sijaan kehittaa kehittamalla alueen palveluja ja infrastruktuuria. (Rainisto 2008,
38.) Seattlessa rakennettiin vuonna 1962 The Space Needle, joka nousi valittomasti
suureen suosioon matkailijoiden keskuudessa ja tunnetaan nykyaan Seattlen tunne-
tuimpana maamerkkina. Tallainen suurien maamerkkien rakentaminen on yksi keino
vaikuttaa kaupungin imagoon. Muita ehka kdytannollisempia tapoja on lisata kau-
pungin puutarhojen maaraa tai jarjestaa festivaaleja ja urheilutapahtumia, joista hyo-

tyvat myos kaupungin asukkaat. (Judd & Fainstein 1999, 56-61.)

Kaupungin imago kuvastaa sitd, mistd muut tuntevat kaupungin. Imago voi olla konk-
reettinen tai abstrakti. Konkreettisella imagolla tarkoitetaan, ettd imago on rakentu-
nut jonkun fyysisen tekijan varaan, kuten aiemmin mainittu The Space Needle Seatt-
lessa. Abstraktilla imagolla taas tarkoitetaan painvastaista, eli imago on rakentunut
ei-aineellisen asian varaan. Aineettomia asioita ovat esimerkiksi tarut, nuorekkuus,
rohkeus, ennakkoluulottomuus tai perinteikkyys. Hyva imago vaikuttaa positiivisesti
kaupungin kaikkiin sidosryhmiin. Kaupungin, jolla on hyva imago, on helpompi saada
ammattitaitoisia tyontekijoita, jotka taas hyvalla tydopanoksellaan parantavat koko
kaupungin imagoa. (Rainisto 2008, 38—39.) Kaupungin imagosta rakennetaan totuu-

denmukainen brandi (Kolb 2006, 18).

Brandi on hyvin merkittava tekija kaupunkimarkkinoinnille. Jotkut kaupungit ovat on-
nekkaita ja heille on syntynyt ajan saatossa vahva brandi. Toiset ovat markkinoineet
ankarasti kaupunkiaan ja sita kautta onnistuneet luomaan vahvan brandin. (Judd &
Fainstein 1999, 55.) Hollowayn (2004, 134) mukaan brandi on ”"Nimen, merkin, sym-
bolin, designin tai ndiden yhdistelman yhdistamista johonkin tietyn organisaation
tuotteeseen ja tdman avulla erottautumista kilpailijoista.” Matkailussa brandi yleensa

vhdistetdan maahan, kaupunkiin tai paikkaan sekd niiden luomiin mielikuviin. Bran-
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din ja imagon valilld on selkea linkki. Seka brandi ettd imago muodostuvat asiakkai-
den mielikuvista, mutta toisin kuin imago, brandia kdytetaan keinona erottautua kil-

pailijoista ja jolla taataan matkakohteen laatu. (Cooper & Hall 2008, 229-230.)

Brandin luominen on tarkeda, silla se luo matkailijalle jonkun konkreettisen arvon,
jonka han todenndkdisesti saavuttaa matkan aikana. Matkailijalle brandi antaa myo6s
turvaa ja mahdollisuuden valttya riskeilta - matkailutuotetta kun ei voi etukateen ko-
keilla. Markkinoijalle brandi antaa vihjeita tulevista asiakassegmenteista sen suhteen,

keille tuotetta kannattaa markkinoida. (Holloway 2004, 134-136.)

Tehokkaan ja onnistuneen brandin on oltava totuudenmukainen, ymmarrettava,
mieleenpainuva ja kaytettava (Kolb 2006, 221). Erottuvalle brandille voidaan hakea
tekijanoikeuksia, jolloin muut kohteet eivat voi kayttaa brandia ja kaupunkia voidaan
markkinoida ainutlaatuisena. Brandista voi myds muodostua tae laadusta, joka muis-
tuttaa matkailijaa mita kaikkia hyotyja kyseinen kaupunki voi tarjota matkailijalle. Hy-
vin tehty ja markkinoitu brandi ei kuitenkaan tee automaattisesti matkakohteesta hy-
vaa. Jos itse matkakohde ei edusta markkinoitua brandia, matkailija kokee tulleensa
huijatuksi. Nahdessaan brandin jatkossa matkailija yhdistaa siihen vain negatiivisia
tuntemuksia, jotka muistuttavat hanta huonosta matkasta. (Kolb 2006, 20.) Taman
lisaksi matkailija ei tule vierailemaan matkakohteessa uudestaan ja kertoo myds
muille negatiivisesta kokemuksestaan (Kolb 2006, 221). Brandiin tyytyvaiset matkaili-
jat ovat todennadkoisempia toistamaan matkansa uudestaan ja ajan saatossa tule-
maan brandille lojaaleiksi vakituisiksi asiakkaiksi. (Holloway 2004, 136.) Jyvaskylaa
brandataan yhteisesti kaytettyyn lauseeseen ”Jyvaskyla on the move” tai suomeksi
"”Jyvaskyla liikkeessa”. Lause pohjautuu Jyvaskylan luonnollisiin vahvuuksiin, kuten lii-
kuntaan ja vireyteen. Jyvaskyldssa vierailevaan ihmiseen Jyvaskyla jattaa jaljen, siis
"liikuttaa ihmista”. (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.) Jyvaskylan matkailu yhdistetdaan myos

Visit Jyvaskylan logoon, joka esitetdaan kuviossa 4.
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Kuvio 4. Visit Jyvaskylan matkailulogo (Visit Jyvaskyla n.d.)

3.6 Markkinointistrategia

Matkailumarkkinoinnissa markkinointistrategian padamaara on houkutella lisdad mat-
kailijoita. Padamaaraan ei paasta, ellei ole valittu oikeaa strategiaa, jolla se saavute-
taan. Markkinointistrategiassa paatetadan mihin markkinointimixin osaan keskitytaan,
jotta saavutetaan paras mahdollinen tulos. SWOT-analyysin mahdollisuudet ja uhat
ovat erittdin tarkedssa asemassa, kun valitaan markkinointistrategiaa. (Kolb 2006,

86-88.)

Markkinointimix on tydkalu, jota kdytetaan markkinointistrategian valitsemisen
apuna. Markkinointimix kasittda tuotteen, jakelun, hinnan ja viestinnan. Tyokalun pe-
rusideana on, ettd tuotetta markkinoidaan oikealle asiakassegmentille, oikeiden vies-
tintatapojen avulla, oikeaan hintaan, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Levens

2014, 309). Kolb (2006, 87) lisaa markkinointimixiin lisaksi asiakkaan.

Asiakasstrategiaa kaytetdan, jos SWOT-analyysista on selvinnyt, ettd kaupungin ydin-
palvelu on vahva. Tall6in keskitytdan asiakassegmenttiin, joka pitdaa kaupungin ydin-
palvelua houkuttelevana. Tuotestrategia on yleensa tarkein strategia, jos kaupunki
on vasta aloittamassa kehittamaan matkailualaa kaupungissa. Jos SWOT-analyysi on
paljastanut, ettd kaupungin ydinpalvelu on samanlainen kilpailijoiden kanssa, on mat-
kailumarkkinoinnin erottauduttava markkinoimalla kaupungin ainutlaatuisuutta. Tuo-
testrategiaa kaytetdan myos, jos kaupungin ydinpalvelu on vahva, mutta samanlai-
nen muiden kanssa. Talléin matkailumarkkinoinnin tehtava on parantaa ja lisata lisa-
palveluja ja tukevia palveluja. Hintastrategia on vaikea matkailumarkkinoinnin kan-

nalta, koska se ei pysty maarittelemaan attraktioiden, ravintoloiden ja majoituksen
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hintaa. Yhteistyokumppaneiden avulla se voi kuitenkin laskea tiettyjen asioiden hin-
taa ja kilpailla hintojen avulla. Esimerkiksi laskettelukeskuksen hintoja voidaan laskea,
jotta voidaan kilpailla kilpailevan laskettelukeskuksen kanssa. Jos lisdpalvelut ovat
laadukkaita, voidaan niiden hintaa nostaa ja niitd markkinoidaan erityisen laaduk-
kaina. Hintoja voidaan myds laskea off-seasonin aikana, jolla yritetdan houkutella asi-
akkaita silloin, kun matkailukausi ei ole paalla. Jakelustrategiaa kaytetaan, kun ajatel-
laan, etta palvelu myy, kunhan se on asiakkaalle laheisessa kohteessa myynnissa.
Matkailussa matkakohdetta ei voida siirtaa, joten kdytannossa tata strategiaa kayte-
tdan vain, kun houkutellaan Iahelld asuvia ihmisia. Viestintdstrategiaa kaytetdan, jos
tuoteanalyysista ja SWOT-analyysista on selvinnyt, etta kaupungilla on vahvat ydin-
palvelut, lisdpalvelut ja tukevat palvelut. Talloin valitaan oikea viesti, oikea tapa ja oi-
kea media, jonka kautta markkinointiviestintda toteutetaan. (Kolb 2006, 88—92.)
Viestinnadssa on elintdarkeda tuntea oma asiakassegmentti, jolle markkinoija viestin-

nan lopulta suuntaa (Cooper ym. 2008, 578-579).

Visit Jyvaskylan strategiaksi on valittu tuotestrategia, koska yksi ongelmista oli Jyvas-
kylan erottautuminen kilpailijoista. Jyvaskylan erottautumiskeinoksi on valittu Lii-
kunta- ja hyvinvointiteemoilla erottautuminen kilpailijoista. (Visit Jyvaskylan strategi-
set linjaukset 2016—-2020 2015, 10.)
)
Yhteistyslla

erinomaisia
asiakaskokemuksia

Matkailutulon kasvu,
Digitaalisesti kavijsiden/matkailijoi- Liikunta- ja

loydettavit ja T TR AR hyvinvointiteemoilla
ostettavat yritysten liikevaihdon ja erottautuminen
matkailutuotteet mairan kasvu kilpailijoista

Menestyksellinen
tapahtumatoiminnan
malli

Kuvio 5. Jyvaskylan erottautumiskeinot (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—
2020 2015, 10)
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3.7 Videomarkkinointi

HubSpotin teettdman tutkimuksen mukaan selvisi, etta videot ovat suosituin sisallon
kulutusmuoto. 62 % kyselyyn vastanneista kiinnittavat todennakoisemmin huomi-
onsa videoon. Seuraavaksi eniten kiinnitetddan huomiota uutisartikkeleihin 61 % ja
multimedia-artikkeleihin 57 %. Blogikirjoituksiin kiinnitetdaan huomiota vain 27 %. Si-
sallon pitaa olla oikea-aikaista ja mukaansatempaavaa. Kyselyyn vastanneet halusivat
my0s tulevaisuudessa eniten videosisaltda (53 %). Matkailumarkkinoinnin tehtavéaksi
jaa jakaa sisaltda videoiden ja tekstipohjaisten alustojen kautta pohjautuen asiakas-
segmentin ikdan. 1altdan 18—34-vuotiaat tavoitetaan parhaiten videoiden, sosiaalisen
median ja sosiaalisessa mediassa jaettujen kuvien avulla. Videoita katselevat myos
noin puolet 35—44-vuotiaista. 45-55-vuotiaat ja yli 55-vuotiaat tavoitetaan parhaiten
uutisartikkeleilla. Yli 55-vuotiaat suosivat myos sahkodpostia. (Content Trends: Prefer-
ences Emerge Along Generational Fault Lines 2017.) Videoita kulutetaan suurene-
vassa maarin jatkuvasti ja on ennustettu, ettda vuoteen 2021 mennessa 82 % kaikesta
Internetissa olevasta sisallosta kulutetaan videoiden muodossa (The Zettabyte Era:
Trends and Analysis 2017). Markkinointitiimit ovat alkaneet siirtya videosisallon tuot-
tamiseen ymmartden, ettda 5-10 vuoden paasta heilla on kokonainen uusi sukupolvi,
joka tekee paatoksidan nojautuen sosiaaliseen mediaan ja videosisaltoon. HubSpotin
sisaltostrategian johtajan Jami Oettingin mukaan videoita voidaan kayttaa tehok-
kaasti myynnin apuna, uusien asiakkaiden hankkimisen tukena ja esimerkiksi asiakas-
luottamuksen vahvistamisen apukeinona. (Content Trends: Preferences Emerge
Along Generational Fault Lines 2017.) Videoiden avulla on my0s tehokasta korostaa
matkakohteen imagoa ja brandata matkakohdetta potentiaalisille asiakassegmen-

teille.

Mobiililaitteita kaytetddn yha enenevissa maarin videoiden katseluun ja tulevaisuu-

dessa sama kehitys jatkuu (The Zettabyte Era: Trends and Analysis 2017).
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Videon
katselutapa

# Online video

Miljoonaa ., Digitaalinen
Video
: ® Mobiilivideo

Kuvio 6. Mobiililaitteella katsotaan eniten videoita (The Zettabyte Era: Trends and
Analysis 2017)

3.8 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow kehitti tarvehierarkiateorian, joka kuvastaa ihmisten motivaation tarpeita vii-
della eri tasolla. Ensimmaiseksi on taytyttava selviytymiseen liittyva fysiologinen taso.
Tahan tasoon liittyy ravinnonhankinta, vaatteet ja sddsuoja. Taman tason saavutettu-
aan ihmiset alkavat etsia keinoja kasvattaa turvallisuuden tunnetta, eli milla tavoin
he voisivat suojautua fyysiseltd vahingolta. Kun fysiologiset ja turvallisuuteen liittyvat
ongelmat ovat ratkaistu ihminen on vapaa etsimaan sosiaalisia suhteita, joiden avulla
saavutetaan ryhmaan kuulumisen tunnetta. N&ita voivat olla perhesuhteet, ysta-
vasuhteet, kirkko, ty6, elamantyyli tai vastaavat. Sosiaaliset suhteet kasvattavat ihmi-
sen sosiaalista identiteettia. Ryhmaan kuulumisen aikana ihminen alkaa kehittamaan
itselleen itsetuntoa ja han haluaa myds kunnioitusta toisilta. Tassa vaiheessa ihminen
haluaa erottautua muista ja se onnistuu hankkimalla esimerkiksi jonkun tietyn taidon
tai kehittamalla itsedan jollain muulla tapaa. Viidennella tasolla ihminen alkaa toteut-
tamaan itsedan. lhminen hankkii koulutusta tai kokemuksia ollakseen paras mahdolli-

nen itsensa. Tarvehierarkian eri tasot esitetdan kuviossa 5. (Kolb 2006, 137.)

Matkakohteesta pitaisi [6ytya kaikki Maslowin kuvaamat tasot ja ne on tuotava esiin
matkailuviestinnassa. Tama tuo matkailijalle turvaa ja helpottaa matkailijan matka-

kohteen valitsemista. Jyvaskylasta loytyvat kaikki Maslow’n tarvehierarkian tasot.



26

Matkailumarkkinoinnin tehtavaksi siis jaa tuoda tasot esiin helpottaakseen matkaili-

jan ostopdatosta.

Itsens3a
toteuttaminen

Itsetunto

Yhteenkuuluvu
us ja rakkaus

Turvallisuus

Fysicloginen tarve

Kuvio 7. Maslow’n tarvehierarkia (Kolb 2006, 137)

3.9 Matkailukohteen elinkaari

Kaikilla matkailukohteilla on oma teoreettinen elinkaarensa (Kuvio 8), jonka aikana
matkailukohde esitelldan, alkaa kasvuvaihe, saavutetaan kypsyys ja lopuksi alkaa las-

kuvaihe. Tarkkaa ennustetta matkailukohteen elinkaarelle ei kuitenkaan voida tehda.
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Kuvio 8. Butlerin matkailukohteen elinkaaren malli (Butler 2006, 5)

Matkailukohde |0ydetdan ja se alkaa saavuttamaan hitaasti suosiota matkailijoiden
keskuudessa. Matkailukohteen huomataan olevan vetovoimainen, minka seurauk-
sena sita sitoudutaan kehittamaan matkailijoita suosivaksi. Kohde alkaa saavutta-
maan nopeasti enemman suosiota ja sita alkavat hyodyntamaan erilaiset matkanjar-
jestdjat. Myos matkailijamaarat alkavat kasvamaan nopeaan tahtiin. Kohteen alkupe-
rainen ainutlaatuinen vetovoima menetetaan ja siita tulee yksi massaturismikohde
muiden joukossa. Massaturismi kehittda alueelle suuret maarat hotelleja ja muita tu-
rismiin liittyvia yrityksia, mika johtaa liialliseen maaraan matkailuyrityksia. Lopulta yli-
jaamainen tarjonta vaikuttaa kohteen vetovoimaan negatiivisesti ja potentiaaliset
matkailijat valitsevat jonkun muun matkakohteen vierailun kohteeksi. Tasta alkaa las-
kuvaihe. (Holloway 2004, 146-147.) Laskuvaiheessa matkailukohteen olisi mietittava
uudestaan, miten se saisi houkuteltua lisdd matkailijoita kohteeseen. Alkuperaista
strategiaa voidaan jatkojalostaa tai luoda kokonaan uusi strategia ja brandi, jotka ve-

tavat puoleensa kokonaan uudenlaista asiakassegmenttia. (Kolb 2006, 148.)
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4 Matkailijan kaytos

Ennen kuin ihminen ymmartaa mita han haluaa, hanta ajaa sisdinen palo. Voima, joka
koittaa saada ihmisen tekemaan jotain. Kun ihminen ymmartaa, miksi hanella on
tama halu, muuttuu se tarpeeksi. Tarpeen toteuttaminen on motiivi tehda jotain ja

ne saavat ihmisen kayttdytymaan tietylla tavalla. (Pizam & Mansfeld 1999, 247-248.)

4.1 Asiakassegmentti ja matkailijatypologiat

Asiakassegmentilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista homogeenisiin ryhmiin eli seg-
mentteihin. Jotta asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin, on tunnettava heidan kulut-
tajakayttaytymistaan. Kuluttajakayttaytymisesta selviaa asiakkaiden erilaisia tarpeita

ja ostokayttaytymisen malleja. (Albanese & Boedker 2002, 133-134.)

Asiakassegmentointimalleja on useita erilaisia eri markkinoinnin tarpeisiin. Myos
matkailuun on kehitetty akateemikkojen ja ammatinharjoittajien avulla omia seg-
mentointimalleja. (Swarbrooke & Horner 2007, 96—97.) Swarbrooken ja Hornerin
(2007, 96-97) mukaan Middleton ja Clarke (2001) esittivat matkailusegmentointimal-
lin, jossa erotellaan kuudella eri kriteerilla asiakasmarkkinoita:

Matkan tarkoitus

Matkailijan tarpeet, motivaattorit ja hyodyt

Ostajan ja kayttajan tunnusmerkit

Viaestotieteelliset, ekonomiset ja maantietelliset tunnusmerkit

Psykograafiset tunnusmerkit
Hinta

ok wNneE

Swarbrooke (1999) lisaa edelld mainittujen kriteerien lisaksi vield kolme lisdkriteeria:

1. Matkaseurueen kokoonpano. Eli matkustaako yksin, perheen kanssa, kavereiden
kanssa tai jonkun muun kanssa

2. Matkan tyyppi. Onko kyseessd koulutusmatka, tyohon liittyva matka tai jokin muu
matka

3. Matkustusmuoto. Matkustetaanko autolla, junalla, lentokoneella tai jollain muulla

Asiakassegmentointi on tehokas tyokalu, jonka avulla voidaan kehittda potentiaali-

simmille asiakkaille raataloityja tuotteita. (Albanese & Boedker 2002, 134.)
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Asiakastypologian avulla muodostetaan erilaisia asiakastyyppeja, joiden avulla on
helpompi ymmartaa tuotteen tai palvelun kuluttajia. Yksi tapa muodostaa asiakas-
tyyppeja on niin sanottujen kovien ja pehmeiden tekijoiden avulla. (Verheld 2014,

25.)

Kovat tekijat ovat helposti mitattavia tekijoita, kuten demograafiset tekijat, maantie-
teelliset tekijat, sosioekonomiset tekijat seka harrastukset. Demograafisiin tekijoihin
kuuluu ika, sukupuoli, siviilisdaty, uskonto, kieli, kansallisuus, perhekoko ja vastaavat
vaestolliset tekijat. Maantieteelliset tekijat maarittavat matkailijan maantieteellisen
taustan. Sosioekonomisiin tekijoihin kuuluu koulutus, tulotaso, vapaa-ajan maara ja
sosiaaliluokka. Harrastukset ohjaavat myds matkailukayttaymista. Pehmeilla teki-
joilla selitetdaan asiakkaiden kayttaytymista sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden
avulla. Tama tapa ei ota huomioon asiakkaan elinkaaren aikana tapahtuvia muutok-
sia, jotka voivat vaikuttaa matkailijan henkil6kohtaisten motiivien vastaiseen toimin-

taan. Tasta esimerkkina lapsen syntyminen. (Verheld 2014, 25.)

Toisena tapana voidaan kayttdaa psykograafisia tekijoita, joissa ihmiset jaetaan sosiaa-
liluokan, eldamantyylin ja henkil6kohtaisten piirteiden avulla eri ryhmiin. Psykografian
peruskasityksena on, etta erityisesti ihmisen arvomaailma ja elamantyyli vaikuttavat
hanen valitsemiinsa tuotteisiin. Verhelan (2014, 25) mukaan Plog (1974) esitti, etta
ihmiset voidaan jaotella psykosentrikoihin, allosentrikoihin ja midsentrikoihin. Psy-
kosentrikko suosii tuttuja kohteita, joissa on paljon vierailijoita ja valitsee mielelldan
valmispakettimatkan. Heidan suhteensa paikallisiin on etdinen ja he ovat selkeasti
matkakohteessa lomalla. Allosentrikko on psykosentrikon vastakohta. Allosentrikko
suosii kohteita, joissa matkailu on vahaista tai sita ei ole laisinkaan. He pyrkivat viet-
tamaan omatoimista aktiivista lomaa tutustuen paikallisuuteen, kulttuurin, tapoihin
ja ihmisiin. Valtaosa ihmisista kuuluu midsentrikoihin, jotka omaavat ominaisuuksia
niin psykosentrikoilta kuin allosentrikoiltakin. (Verheld 2014, 25.) Vaikka Plogin esit-

tdma ihmisten jaottelutapa on jo nahnyt aikaa, on se vield nykyaankin ajankohtainen.

Jaottelun perusteella voidaan muodostaa asiakastyyppeja, kuten aiemmin mainitut
Visit Finlandin muodostamat luonnonihmeiden metsastajat, luontonautiskelijat, aktii-
viset lomailijat, suomalainen luksus ja city-breikkaajat, joita kdytetdan Suomen mat-

kailun edistamisessa (ks. 2.2 Matkailu Suomessa).
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4.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Matkailumarkkinoinnin tulee ymmartaa matkailijan kuluttajakayttaytymista ja tehda
paatoksia niiden perusteella. Jos matkailijan kuluttajakayttaytymista ei ymmarreta,
voivat matkailumarkkinoinnin paatdkset osoittautua tehottomiksi ja kalliiksi. Matkai-
lumarkkinoinnin on siis ymmarrettava milla tavoin matkailija tekee matkailua koske-
via ostopaatoksia. (Albanese & Boedker 2002, 103.) Albanesen ja Boedkerin (2002,
103) mukaan paatdksentekoon tarvitaan vastausta ainakin seuraaviin kysymyksiin:
"Miksi ihmiset ylipdansa matkustavat ja mitka ovat matkailuyrityksen valitseman
kohderyhman tarkeimpia matkustusmotiiveja? Miten matkailuyrityksen tekemiin
markkinointitoimiin kdaytanndssa reagoidaan? Onko olemassa sellaisia erilaisia mat-
kustustarpeita, jotka mahdollistaisivat matkailumarkkinoiden lohkoamisen erilaisiin
segmentteihin? Millaisina pidetaan riskeja matkailupalveluja ostettaessa? Millaiseksi

koetaan palvelujen laatu?”.

Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan fyysisid, mentaalisia ja tunneperaisia toimin-
toja, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymistd, kun han ostaa, kuluttaa tai arvioi tuot-
teita seka palveluja. Huomiota kiinnitetdan siis ostoa edeltaviin prosesseihin, varsi-
naisiin ostotoimintoihin seka oston jalkeisiin prosesseihin. Ostoa edeltdvien proses-
sien tutkimisella pyritdadn ymmartamaan mitka asiat vaikuttavat kuluttajaan ennen
ostopadtostd. Naita ovat esimerkiksi tiedon etsiminen ja viiteryhman vaikutus. Varsi-
naisen ostotoiminnan tutkimisella saadaan selville mitka asiat vaikuttavat ihmiseen
ostohetkelld. Vaikuttavia asioita voi olla esimerkiksi ymparist6 tai mielialan muutok-
set. Oston jalkeisia prosesseja tutkimalla saadaan selville milla tavalla ostoksesta saa-
dut kokemukset vaikuttavat tuleviin ostopaatoksiin, esimerkiksi seuraavan matka-
kohteen valitsemiseen tai henkilokohtaiseen viestintdan. (Albanese & Boedker 2002,

104.)

Jotta kuluttajakayttaytyminen tunnetaan kunnolla, on myos ymmarrettava kuluttajan
sisdiset vaikutustekijat, joita ovat motivaattorit, asenteet, persoonallisuus, havaitse-
misprosessi ja oppimisprosessi sekd ulkoiset vaikutustekijat, joita ovat viiteryhmat,
kulttuuri, kaupallinen tai ei-kaupallinen matkailutiedotus sekd muut sosiaalisyhteis-
kunnalliset tekijat. Taulukossa 4 ndhdaan vaikutustekijoéiden suhde matkailijan osto-

paatosprosessiin.
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Taulukko 3. Matkailijan ostopaatdsprosessin ulkoiset ja sisaiset tekijat (Albenese &
Boedker 2003, 106)

Sisdiset vaikutustekijat motivoivat matkailijaa matkustamaan ja auttavat ymmarta-
madn mihin han haluaa matkustaa ja mita han haluaa matkalta. Ulkoiset vaikutuste-
kijat vaikuttavat matkailijan sisaisiin vaikutustekijoihin myo6tavaikuttamalla tai muok-
kaamalla paatoksia. Osa ndista vaikutustekijoista toimii matkailijan laheisessa vaiku-
tuspiirissa ja osa tulee matkailuviestinnan avulla. Naiden lisdaksi paatdksentekoon vai-
kuttaa myos kokonaiseen matkailukysyntaan vaikuttavat teknologiset, taloudelliset ja

sosiaalisyhteiskunnalliset tekijat. (Albenese & Boedker 2003, 106.)

Ymmartaakseen matkailijan ostopaatdsprosessia kokonaisuudessaan on myds ym-
marrettava, kuinka monimutkainen matkailupalvelu on kuluttajakayttaytymisen kan-
nalta. Kuluttajakayttaytymisen monimutkaisuus matkailupalvelun osalta esitelldan

kuviossa 9. (Swarbrooke & Horner 2007, 71-72.)
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Kuluttajan suuri sitoutuminen ostopaatokseen

Muiden kuluttajien suuri vaikutus

Suuri epdvarmuus sidottuna
aineettomuuteen

Pitkdaikainen paatas

Huomattava tunnelataus
Paljon tiedon etsimista

Matkailupalvelu
Tuottaja

Kuvio 9. Kuluttajakadyttaytymisen monimutkaisuus matkailupalvelun osalta (Swar-
brooke & Horner 2007, 72)

Matkailupalvelun ostaminen on iso asia ihmisen eldmassa ja siksi siihen sitoudutaan
ja paneudutaan kunnolla, jotta ostos ei menisi hukkaan. Matkailupalvelun aineetto-
muus luo ostajalle epdvarmuutta, koska han ei voi kokeilla, haistaa tai maistaa palve-
lua etukdteen. Taman takia matkailupalvelun ostamiseen liittyy yleensa suuri maara
tiedon etsimista ja muiden ihmisten kokemukset matkailupalvelusta ovat elintar-
keitad. Matkailupalvelua ei yleensa osteta hetken mielijohteesta vaan se ostetaan pit-
kan ajan paahan, jolloin siihen on myos sitouduttava ja sita on harkittava tarkoin.
(Swarbrooke & Horner 2007, 70—-73.) Matkailumarkkinoijan on kiinnitettava huo-
miota jokaiseen nadista tekijoista ja koittaa helpottaa ostopaatdoksen tekemista. Tal-
[6in suurimmat epavarmuustekijat saadaan poistettua ja ostopdatoksen tekeminen

on helpompaa matkailijalle. (Albanese & Boedker 2002, 105.)
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4.3 Motivaattorit

Jotta ymmarretdaan matkailijan ostopadatoksen tekemistd, on tarked ymmartaa ihmis-
ten perimmaisia syita |ahtea matkalle. Naiden psykologisten syiden avulla matkailu-
markkinoija pystyy kehittdmaan palveluita, matkailupaketteja ja suunnitella matkai-

luviestintaa, joka vastaa ihmisten perimmaisiin tarpeisiin. (Kolb 2006, 136.)

Ei ole vain yhta syytd, joka motivoi matkailijaa [ahtemadan matkalle, vaan ostopaatok-
seen vaikuttaa suuri kirjo erilaisia motivaattoreita. Motivoivat tekijat voidaan jakaa
kahteen eri ryhmaan:

1. Niihin, jotka motivoivat matkailijaa ldhtemaan lomalle.

2. Niihin, jotka motivoivat matkailijaa lahtemaan tietylle lomalle, tiettyyn paikkaan ja
tiettyyn aikaan.

Monet potentiaaliset motivaattorit voidaan nahda kuuluvan molempiin ryhmiin,
mutta on myos paljon motivaattoreita, jotka kuuluvat selkedsti vain toiseen ryh-
maan. Yhta oikeaa tapaa kategorisoida paamotivaattoreja ei ole, mutta seuraavassa
kuviossa (Kuvio 10) on lueteltu joitain padamotivaattoreita. (Swarbrooke & Horner

2007, 53-54.)
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Fyysinen
-Rentoutuminen
-Auringonottaminen
-Kuntoilu ja hyvinvointi
-Seksi

Emotionaalinen

. -Mostalgia
Kulttuurillinen -Romantiikka

-NahFévyydet . . Matkalllja -Seikkailunhaluisuus
“Jusien kultuurien kokeminen -Arjenpakoisuus

-Fantasia
-Henkisen tayttymyksen tavoittelu

Stmus. Itsensd kehittdminen
“Muodikkuus -Tietoisuuden kasvattaminen

-Hywvan diilin tekeminen -Uuden taidon oppiminen
-Ylenpalttiset ostosmahdollisuudet

-Luksusmatkailu

Kuvio 10. Mind map -luettelo matkailijaan vaikuttavista paamotivaattoreista (Swar-
brooke & Horner 2007, 54)

Swarbrooken ja Hornerin (2007, 54-55) mukaan Beard ja Raghob (1984) kehittivat
The Leisure Motivation Scale -nimisen mallin perustuen Maslowin ty6hon, joka jakaa

motivaattorit neljaan eri tyyppiin:

1. Alyllinen komponentti, joka arvioi mill tasolla yksilot ovat motivoituneita tekemaan
vapaa-aikanaan aktiviteetteja, joihin kuuluu oppiminen, tutkiminen, I6ytaminen,
ajatukset ja mielikuvitus

2. Sosiaalinen komponentti, joka arvioi milla tasolla yksilot ovat valmiita tekemaan va-
paa-ajan aktiviteetteja sosiaalisista syista. Tahan komponenttiin kuuluu kaksi syyta:
ystavyyden halu ja ihmistenvalinen kunnioitus

3. Kilpailullinen komponentti, joka arvioi milla tasolla yksilot ovat valmiita tekemaan
vapaa-ajallaan aktiviteetteja, joihin kuuluu jonkun asian saavuttaminen, jonkun
asian perinpohjainen oppiminen, haasteellisuus ja kilpailu. Aktiviteetit ovat yleensa
fyysisia.

4. Arsykkeidenvilttelykomponentti, joka arvioi milld tasolla yksilét haluavat paeta ja
padsta pois ylistimuloivista elamantilanteista. Tdma on tarve, jossa yksilo yrittaa
valttaa sosiaalista kontaktia seka etsia eristyneisyytta ja rauhallisia olosuhteita.
Toisille tama tarkoittaa levon etsimista ja rauhoittumista.

On ymmarrettava, ettd motivaattorit, jotka saavat ihmiset [ahtemaan lomalle, eivat
ole kaikilla lasna. Joitain ihmisia ei voisi vahempaa kiinnostaa lahtea lomalle. (Swar-

brooke & Horner 2007, 55). Jokainen ihminen on erilainen ja tasta syysta jokaisella
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ihmiselld on omat motivaattorit, jotka vaikuttavat haneen. Ymmartaakseen yksittai-
sen ihmisen matkailumotivaattoreita on tutkittava, minkalainen ihminen han on. Yk-
sittdisen ihmisen matkailumotivaattoriin vaikuttaa hanen persoonallisuutensa, ela-
mantyylinsa, edelliset matkailukokemukset, entiset eldamankokemukset, heikkoudet
ja vahvuudet, seka millaisena han haluaa muiden nakevan hanet. On myos ymmar-
rettava, etta matkailumotivaattorit vaihtuvat ihmisen elaman aikana hanen elamanti-
lanteensa mukaan. Siihen voi vaikuttaa lapsen saaminen tai uuden elamankumppa-
nin tapaaminen, rahatilanne, terveystilanne sekd muuttuvat odotukset ja kokemuk-

set turistina. (Swarbrooke & Horner 2007, 55.)

4.4 Matkailuun vaikuttavat tekijat eli determinantit

On olemassa kahdenlaisia determinantteja: Tekijat, jotka vaikuttavat onko matkalle
lahteminen mahdollista ja tekijat, jotka paattavat minkalainen matka valitaan (Swar-
brooke & Horner 2007, 62). Matkailijan miettiessa minkalaisen matkan han valitsee,
hanen paatokseensa voivat vaikuttaa seuraavat tekijat: Mihin kohteeseen matka si-
joittuu, matkustustapa, milloin matkalle on maara lahtea, matkan kesto, ketd mat-
kalle lahtee mukaan, minkalainen majoitus kohteessa on, muiden matkailijoiden lo-
man aikana tekemat aktiviteetit ja kuinka paljon matkaan on tarkoitus kayttaa rahaa.

(Swarbrooke & Horner 2007, 62.)

Henkilon varallisuus ja tyollisyys vaikuttavat oleellisesti matkan luonteeseen ja mat-
kakohteeseen. Jotkut matkakohteet ovat hyvin kalliita ja niihin matkustaminen vaatii
yksinkertaisesti enemman rahaa kuin toisiin. Henkilo, jolla on enemman ylimaaraista
rahaa kaytettdavanaan matkailuun, todennakoisesti myos vaatii lomaltaan enemman
ja ndin ollen on valmis kdyttamaan rahaa enemman. Tama linkki tulojen, matkakoh-
teen ja matkailuaktiviteettien valilla on selkeimmin havaittavissa varallisuuden aari-
pdissa. Rikkaat ovat valmiita kdyttamaan rahaa, kun taas vahavaraiset haluavat hal-
vempia vaihtoehtoja. Rahankaytt6dn, matkakohteisiin ja aktiviteetteihin vaikuttavat
myos ihmisten henkilokohtaiset mieltymykset ja periaatteet. (Cooper, Fletcher, Fyall,

Gilbert & Wanhill 2008, 97-98.)
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Palkallisten lomapaivien merkitys matkailuun on suuri, koska se on mahdollistanut
tyossakayville lisapaivia esimerkiksi viikonlopun pidentamiseen. Palkallisten lomapai-
vien ansiosta tydssakdayvan on mahdollista ylipadnsa lahtea matkalle niin, ettei hdnen
taloutensa karsi. Vaikka palkalliset lomapaivat ovat selkea determinantti yksilon mat-
kailuun, vaikuttaa siihen myds selkedsti lomapaivien maara. Ihmiset, joilla on enem-
man lomapaivia matkailevat enemman kuin ihmiset, joilla on vdhemman lomapaivia.

(Cooper ym. 2008, 98.)

Koulutustaso on yksi determinantti ja se vaikuttaa ihmisen haluun matkailla. Yleis-
tden voidaan todeta, ettd mitd korkeammin koulutettu ihminen on, sita halukkaampi
han on matkustelemaan ja sita tietoisempi han on hanen matkailumahdollisuuksis-
taan. Myds auton omistaminen altistaa useammin matkailulle. Auto tekee matkai-
lusta helppoa ja sen avulla saadaan vapaus kulkea mihin halutaan ja milloin halutaan.
Autolla matkustettaessa saa myos enemman tavaroita mukaan, eika tarvitse tehda

niin paljon kompromisseja. (Cooper ym. 2008, 99.)

Myds ihmisen etninen tausta ja sukupuoli lasketaan determinanteiksi. Usean tutki-
muksen mukaan, joissa mitattiin halukkuutta matkailla, valkoinen mies osoittautui
kaikista matkailualtteimmaksi. Asia ei kuitenkaan ole aivan niin yksinkertainen. Yh-
teiskunnan muutos on alkanut hajottaa tata yksinkertaistettua kuvaa ja esimerkiksi
Japanissa konttorissa tyoskentelevat naiset muodostavat yhden suurimmista matkai-

lijaryhmista. (Cooper ym. 2008, 99.)

On myos pidettava mielessa, etta ihmiset ovat hyvin erilaisia ja eri determinantit vai-
kuttavat heihin voimakkaammin kuin toiset. Nama erot pohjautuvat ihmisen asen-

teeseen, persoonallisuuteen, periaatteisiin, pelkoihin ja aiempiin kokemuksiin. Myos
saman ihmisen determinantit muuttuvat ajan saatossa. (Swarbrooke & Horner 2007,

62-63.)

Joihinkin determinantteihin voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi joillekin ihmisille voi muo-
dostua lentopelko ja siita tulee hanelle tekija, jonka takia han ei uskalla lahtea kauko-
matkoille. Osa lentoyhtidista huomasi taman ongelman ja alkoi tarjoamaan asiakkail-
leen kursseja, joilla kasiteltiin lentopelkoa. Kurssin lopputulemana oli asiakkaan len-
topelosta pois padseminen ja potentiaalinen asiakas yhtiolle. (Swarbrooke & Horner

2007, 64.)
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4.5 Attraktiot

Yksi suuri motivaattori matkailulle ovat attraktiot. Attraktiot ovat matkakohteita, joi-
hin liittyvat maaritteet seka ominaisuudet mielletdaan vetovoimaisiksi. Kaikki kohteet,
tapahtumat ja ilmiot, jotka houkuttelevat matkailijoita lasketaan attraktioiksi. (Ver-
held 2014, 134—-135). Attraktiot voidaan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin attrakti-
oihin. Primaarinen attraktio on kohde, jonka vuoksi matkailija ensisijaisesti matkus-
taa kohteeseen, eli paaasiallinen kohde. Primaarisessa kohteessa vietetdan yleensa
useampi paiva. Sekundaarinen kohde on toissijainen kohde, joka halutaan kokea pri-
maarisen kohteen lisdksi. Sekundaariset kohteet mielletdan valietapeiksi tai pistayty-
mispaikoiksi. (Verhela 2014, 135) Verheldn (2014, 135) mukaan attraktioita voidaan
myo0s jakaa kohdeattraktioihin ja tapahtuma-attraktioihin. Kohdeattraktio on pysyva
fyysinen paikka, kuten Jarvi-Suomi tai Loyly Helsingissa. Tapahtuma-attraktio on ly-
hytkestoinen kohde. Talloin vetovoima kestaa vain tapahtuman ajan. Tallaisia tapah-

tumia ovat esimerkiksi festivaalit, urheilutapahtumat seka konferenssit.

Cooper (2012, 148-149) maarittelee attraktioiden ominaisuudet viiteen eri kategori-
aan. Kulttuurilliset, kaikkien kayttamat, hetkelliset/hajoavat, taloudelliset ja omiste-
tut. Kulttuurillisten attraktioiden vetovoima on aikakauden mieltymyksien kanssa si-
donnainen. Esimerkiksi aurinkoloma kreikassa ei ollut vetovoimainen ennen 1920-lu-
kua, jolloin auringonoton avulla saatu rusketus nousi suosioon. Ennen 1920-lukua au-
rinkoa ja hiekkarantoja ei nahty vetovoimaisena tekijana. Attraktioiden vetovoima ai-
lahtelee aikakauden matkailutrendien mukaan. Kaikkien kdyttamat attraktiot ovat
attraktioita, joita kayttavat matkailijoiden lisaksi myds muut, eika niita olla ensisijai-
sesti tehty matkailijoille. Hetkelliset ja hajoavat attraktiot voidaan jakaa kahteen eri
osaan. Ensiksi ne voivat olla attraktioita, jotka karsivat suuresta maarasta ihmisia ja
nain ollen tarvitaan jonkunlaista ihmismaaran hallitsemista. Tasta hyva esimerkki
ovat liian suositut kansallispuistot, joiden luonto ei kesta liian suuria matkailijamaa-
rid. Toiseksi ne voivat olla jokin attraktio, joka on vain hetken tietysséa paikassa, kuten
kiertava sirkus. Taloudelliset attraktiot ovat tarkeitd matkakohteille ja niihin voidaan
lukea esimerkiksi konsertit ja seminaarit. Ne tuovat matkakohteelle ty6paikkoja, ve-
tovoimaa ja taloudellista hyotya. Omistetut attraktiot ovat nimensa mukaan jonkin
tahon omistamia attraktioita ja niistd meneva hyoty jaetaan omistavien tahojen kes-

ken, esimerkiksi yksityiset museot ja galleriat.
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Attraktioiden vetovoimaa voidaan maaritella tarkastelemalla, onko attraktio paikalli-
nen, kansallinen vai kansainvalinen. Tama mitataan tarkkailemalla kavijéiden alkupe-
raa. Paikallisen attraktion kavijamaara koostuu suurimmaksi osaksi paikallisista, kan-
sallisen attraktion kavijat tulevat jo ympari maata ja kansainvalisen attraktion kavija-
maarat koostuvat myos ulkomaalaisista. Attraktiot voivat olla myds kaikkia naita sa-

manaikaisesti. (Verheld 2014, 135.)

Attraktioiden vetovoimaa voidaan mitata kdvijamaaran avulla. Attraktio, jossa kdy
alle 50 000 kavijaa vuodessa lasketaan pieneksi, 50 000—-300 000 keskikokoiseksi ja yli
300 000 isoksi. Isot yli 300 000 kavijan attraktiot vetdavat matkakohteeseen kavijoita
ympari maailmaa, mutta matkailija usein haluaa nahda enemman kuin vain yhden
attraktion. Taman vuoksi matkailumarkkinoijan on tarkeaa tuntea markkinointialu-
eensa kaikki attraktiot. Paaattraktioista ja niin kutsutuista toissijaisista attraktioista
voidaan koota matkailupaketti, jonka avulla houkutellaan matkailijoita myds muualle
matkakohteessa. (Cooper 2012, 156—-157.) Attraktioita kdytetddan enenevissa maarin
matkailumarkkinoinnissa muista kilpailevista matkakohteista erottautumiseen ja
matkailijoiden houkuttelemiseen (Cooper 2012, 148.) Taman opinndytetyon tarkoitus

on loytaa Jyvaskylan mielenkiintoisimmat attraktiot ulkomaalaisten nakékulmasta.

Jyvaskylan tunnettuja attraktioita ovat esimerkiksi Alvar Aallon kohteet, Unescon
maailmanperintokohteet, erilaiset nakdalapaikat, Jyvaskylan kirkot, Jyvaskylan mu-

raalit, museot ja galleriat seka satama-alue. (Suositut ndhtavyydet & maamerkit n.d.)

4.6 Trendit

Matkailumarkkinoinnissa on seurattava tarkasti matkailualan muuttuvia trendeja,
jotta markkinointi pysyy ajankohtaisena. Verhela (2014, 207-208) jaotteli trendit kol-

meen eri kategoriaan: megatrendit, trendit ja heikot signaalit.

Megatrendit ovat vahintaan yli 10 vuotta jatkuneita suuntauksia tai kehityksen lin-
joja, joilla on selkeasti tunnistettava historiallinen kehitys takanaan. Megatrendit
ovat usein maailmanlaajuisia ja vaikuttavat taloudellisesti, yhteiskunnallisesti seka
poliittisesti. Megatrendi on yksittaisten toisiaan vahvistavien trendien kokonaisuus.

Yksi megatrendi on esimerkiksi teknologian kehittyminen. (Verheld 2014, 207.)
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Trendit ovat 5-10 vuotta kestavia ohimenevia suuntauksia, jotka vaikuttavat kulutta-
jien kdyttaytymiseen. (Verheld 2014, 207.) Esimerkiksi talla hetkellad yksi valloillaan
oleva trendi on valita matkakohde turvallisuuden perusteella, mika on suoraa seu-
rausta terrori-iskuista (Boom or Bust? Where is tourism heading 2018, 22-24). Tur-
vallisuus trendind auttaa Suomen kaltaisia turvallisia matkakohteita. Trendin vaiku-
tuksena turvalliset matkakohteet ovat saaneet suurempia maaria matkailijoita joh-

tuen maailman levottomuuksista.

Heikoilla signaaleilla tarkoitetaan alkavia trendeja. Yleensa heikot signaalit ovat ar-
vaamattomia ja toteutuessaan niilla voi olla suuria vaikutuksia. Heikkoja signaaleja
oikein tulkitsemalla ja niihin oikein reagoimalla voidaan saada markkinoilla ylilyonti-
asema. (Verhelad 2014, 208.) Trendeja seuraamalla pystytaan ennakoimaan matkaili-
javirtoja seka suunnittelemaan markkinointiviestintda sen mukaan. Parhaimmillaan
voidaan saavuttaa ensimmaisena suuri joukko matkailijoita, jos heikkoja signaaleja

ollaan tulkittu oikein ja niista on lopulta kehittynyt trendi.

5 Tutkimusasetelma

Matkailijoiden kiinnostus Suomea kohtaan on kasvanut viime vuosina paljon ja moni
Suomen kaupungeista haluaa oman osansa matkailijoista. Joukosta erottautuakseen
on tarkeaa tuntea oman kaupungin todelliset vetovoimatekijat ja tutkia sen matkailu-
potentiaalia. Vetovoimatekijoita tulisi kayttda matkailumarkkinoinnin tukena ja nii-

den ohjeistamana voidaan rakentaa palveluja alueelle.

Taman opinnadytetyon toimeksiantajana toimi Visit Jyvaskyla, joka on Jyvaskylan kau-
pungin yksikko ja alueen virallinen matkailutaho. Visit Jyvaskyla vastaa alueen mat-
kailumarkkinoinnista ja matkailuneuvonnasta. (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.) Visit Jyvas-
kylan markkinointiosasto seka matkailuneuvonta koostuvat molemmat kolmesta va-

kituisesta tyontekijastd (Toiminnot & henkildkunta n.d.).

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska tutkimuksen tarkoitus oli

yleistaa ja saada mahdollisimman monta samanlaista vastausta, joiden avulla voitiin
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tehda yleistykset. Analysointimenetelmina kaytettiin suoraa jakaumaa ja ristiintaulu-
kointia. Avoimien kysymyksien vastaukset luokiteltiin, jonka jalkeen niita voitiin tar-

kastella tarkemmin. Kysely tehtiin englanniksi.

Tutkimukseen valittiin kolme eri tutkittavaa ryhmaa, joita olivat ulkomaalaiset mat-
kailijat, vaihto-opiskelijat ja Jyvaskylassa asuvat ulkomaalaiset. Ulkomaalaisten mat-
kailijoiden avulla saatiin valitonta palautetta kaupungista: mitka attraktiot nousivat
heidan mielesta kaikista vetovoimaisimmiksi ja mita Jyvaskylassa pitaisi parantaa.
Vaihto-opiskelijat viettavat Jyvaskylassa pidemman ajan kuin tavallinen ulkomaalai-
nen matkailija. Heiddn avullaan oli tarkoitus |6ytaa uusia attraktioita Jyvaskylan alu-
eelta, joita voidaan kayttaa hyodyksi matkailumarkkinoinnissa. Kolmantena tutkimus-
ryhmana toimivat Jyvaskylassa asuvat ulkomaalaiset. He ovat ehtineet tutkia Jyvasky-
Iaa jo pidemman ajan, joten my6s heidan kauttaan oli tarkoitus tutkia uusia attrakti-

oita.

Kyselytutkimus oli jaossa kahden kuukauden ajan elokuun ensimmaisesta padivasta
syyskuun viimeiseen paivaan. Kyselya jaettiin Visit Jyvaskylan matkailuneuvonnassa,
Solo Sokos Hotel Pavilijongissa, Solo Sokos Hotel Alexandrassa, Scandic Jyvaskylassa,
Scandic Jyvaskyla Cityssa ja The Local Culture Hostel & Cafessa. Hotellien kautta ta-
voitettiin ulkomaalaiset matkailijat. Kaikkia alueen hotelleja ei saatu tavoitettua kyse-
lyn jakelua varten. Lisaksi kyselyn sahkoista versiota jaettiin Visit Jyvaskylan Face-
book-sivulla, jonka avulla tavoitettiin myds ulkomaalaisia matkailijoita. Vaihto-opis-
kelijat tavoitettiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun vaihto-opiskelijoiden Facebook-
ryhmasta, seka Jyvaskylan yliopiston vaihto-opiskelijoiden Facebook-ryhmasta. Jyvas-
kyldssa asuvat ulkomaalaiset tavoitettiin Foreigners in Jyvaskylad -Facebook-ryhmasta.
Kysely oli saatavana paperisena versiona seka Internetissa. Paperisessa versiossa oli

myo6s QR-koodi ja Internetosoite, joiden kautta paasi tekemaan kyselyn Internetissa.

Taman opinnadytetyon tavoite oli ymmartaa, mika tekee Jyvaskylastd vetovoimaisen
matkakohteen ulkomaalaisen ndakokulmasta. Lisaksi tutkittiin, onko vetovoimatekija

muuttunut matkan aikana ja mitka attraktiot ovat Jyvaskylan vetovoimaisimpia.

Kyselylomaketta testattiin testiryhmien avulla moneen otteeseen, jotta kysymykset
saatiin oikealla tavalla ymmarrettavaan muotoon. Testiryhmiin kuului eritasoisia eng-

lanninkielen osaajia. Eri tasoisten englanninkielen osaajien avulla voitiin selvittaa,
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ettd huonommallakin kielitaidolla varsinaiset vastaajat ymmarsivat, mita heilta kysyt-
tiin. Kysely kavi my6s opinndytetydohjaajalla tarkistettavana seka Visit Jyvaskylan

markkinointiosastolla. Lopullinen kysely rakentui ndiden vaiheiden kautta.

Kyselyssa oli yhteensa 21 kysymysta, joista seitseman oli peruskysymyksia. Perusky-
symysten avulla selvitettiin kansallisuus, ikd, sukupuoli, kenen kanssa matkustaa,
kuinka kauan viettaa aikaa Jyvaskylassa, mika on matkan syy ja onko Jyvaskyla mat-
kan paakohde. Loput kyselysta oli jaoteltu kolmeen eri osioon. Ensimmaisessa osi-
ossa kysymykset liittyivat ennen matkaa tehtyihin havaintoihin, toisessa osioissa saa-
pumiseen liittyviin havaintoihin ja kolmannessa osiossa matkan aikana tehtyihin ha-
vaintoihin ja kokemuksiin. Kysely koostui monivalintakysymyksista seka avoimista ky-
symyksistd. Avoimien kysymyksien vastaukset analysoitiin luokittelun keinoin, jonka

avulla niista voitiin tehda paatelmat.

Kysely oli kysymyksiltdaan muuten samanlainen kaikille tutkimusryhmille, mutta

vaihto-opiskelijoilta ja Jyvaskyldssa asuvilta ulkomaalaisilta puuttuivat kysymykset:
kenen kanssa matkustaa, kuinka kauan viettaa aikaa Jyvaskyldassa, mika on matkan
syy ja onko Jyvaskyla matkan padakohde. Nama kysymykset eivat olleet heidan osal-

taan relevantteja.

Tutkimukseen osallistui 37 henkil63, joista 13 oli ulkomaalaisia matkailijoita, 12
vaihto-opiskelijoita ja 12 Jyvaskylassa asuvia ulkomaalaisia. Vastaajien pieni maara
aiheuttaa tutkimukselle luotettavuusongelmia. Joihinkin kysymyksiin vastattiin niin
vahan, etta niiden perusteella ei voitu tehda mitdan luotettavia paatelmia. Pieni
tutkittava otos vaikutti paatokseen olla kdayttamatta SPSS-ohjelmaa. Otos oli kateva

tutkia Webropol-ohjelmalla ja avoimien kysmyksien osalta Excel-ohjelmalla.

Tutkimuksen reliabiliteetti on kunnossa, silld eri vaiheet on kuvattu tarkasti, minka
ansiosta taman tutkimuksen voi uusia tarvittaessa. Tutkimus on myds raportoitu tar-
kasti menetelmineen ja tuloksineen. My6s validiteetti on kunnossa, silla kysymykset
esitetdan Jyvaskyladssa oleville ulkomaalaisille ja ne vastaavat tutkimuksen kannalta
oleellisiin kysymyksiin. (Kananen 2008, 83—-84.) Tutkimuksen luotettavuutta heiken-
taa vastaajien pieni maara. Alun perin ideana oli tutkia kaikkia kolmea tutkimusryh-

maa erikseen. Vastauksien niukan maaran takia ndakokulmasta oli luovuttava ja kol-
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men eri ryhman tulokset piti yhdistaa, jotta saatiin tarpeeksi aineistoa. Lopulta kaik-
kien kolmen ryhman eli ulkomaalaisten matkailijoiden, vaihto-opiskelijoiden ja Jyvas-
kyldssa asuvien ulkomaalaisten vastaukset eivat poikenneet toisistaan oleellisesti.
Luotettavuutta on toisaalta parannettu trigulaation keinoin eli tutkimustuloksien tu-

eksi on esitetty aiempia tutkimuksia seka teoriaa. (Kananen 2008, 84.)

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan. Perusidea on esittaa pie-
nelle joukolle eli otokselle tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Pienen joukon
vastausten katsotaan edustavan koko joukkoa. (Kananen 2008, 10.) Tassa opinnayte-
tyodssa pienta joukkoa eli otosta edustavat ulkomaalaiset matkailijat, vaihto-opiskeli-
jat ja Jyvaskylassa asuvat ulkomaalaiset. Heiddn vastaustensa avulla selvitetdan ta-
man opinndytetyon tutkimusongelmaa eli mika tekee Jyvaskyldsta vetovoimaisen ul-
komaalaisen ndakokulmasta. Heiddn vastaustensa katsotaan edustavan koko joukon
eli Jyvaskylassa vierailevien ulkomaalaisten nakemyksia. Kvantitatiivinen tutkimus
tarvitsee useita kymmenia vastauksia, jotta sen tulokset ovat luotettavia ja niiden

voidaan katsoa edustavan koko joukkoa (Kananen 2008, 10).

Tutkittava ilmio on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta kvantitatiivisen tutkimuksen voi
tehda. Uuden ilmion hahmottamiseen sopii paremmin kvalitatiivinen tutkimus eli laa-

dullinen tutkimus.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria ja pyritaan yleistamaan. Kvantita-
tiivinen tutkimus alkaa tutkimusongelmasta, joka ratkaistaan keratyn tiedon avulla.
On maariteltava mita tietoa tarvitaan, jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistuksi.
Kun tieto on maaritelty, on mietittdva mista tietoon saadaan oikeita vastauksia ja
milld tavalla. (Kananen 2008, 10—11.) Taman opinndytetyon ilmio eli matkailu ja mat-

kailuattraktiot tunnetaan hyvin, joten siitda on hyva tehda kvantitatiivinen tutkimus.
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9. Tutkimuksen

1. Mitd tietoa tarvitaan? » 5. Kysymyksen teksti
[ | toteutus
2. Miten tieto keritdan? 6. Lomakkeen ulkoasu .
10. Lomakkeiden
® tarkastus ja numerointi
3. Mitd kysymyksid 7. Lomakkeen
esitetdan? esitestaus Iy 11. Lomakkeiden
tallennus ja ajot
4. Mltakisymys— : 8. Havaintomatriisin
tyyppejé kiytetddn: -
o L e »| 12, Raportin kitjoitus

Kuvio 11. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Kananen 2008, 12)

Kuvio 11 kuvastaa kvantitatiivisen tutkimuksen eri vaiheita. Ensin on mietittava mita
tietoa tarvitaan ja miten tieto kerataan, jotta voidaan hahmotella mita kysymyksia
esitetdan ja minkalaisia kysymystyyppeja kaytetaan. Kysymyksien tekstid on mietit-
tava tarkoin, jotta kysymys on ymmarrettava ja siihen osataan vastata halutulla ta-
valla. Kyselylomakkeen tulee olla ulkoasultaan selkea ja houkutteleva. Kyselyloma-
ketta ei voi laittaa jakoon ennen esitestausta. Esitestauksesta selvida, onko kysymyk-
set ymmarretty oikein, onko kyselylomakkeessa virheita ja onko kaikki tarpeelliset ky-
symykset esitetty. Kyselylomaketta laatiessa on mietittava, kuinka kysymykset saa-
daan havaintomatriisiin. Havaintomatriisi tarkoittaa ohjelmistoa, joka tulkitsee kyse-
lyn vastaukset. Testauksien valmistuttua kyselylomake on valmis jakelua varten. Ky-
selytutkimuksen jalkeen tulokset numeroidaan ja tarkistetaan. Jos kyselyvastauksissa
on nappailyvirheitd, joita havaintomatriisi ei ymmarra, ne korjataan. Taman jalkeen
voidaan suorittaa analyysi kyselytutkimuksesta ja raportoida tulokset. (Kananen

2008, 12-13.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Ky-
symysten toimivuus riippuu siita, ettad vastaaja ymmartaa kysymykset oikein, vastaa-
jalla on kysymyksen edellyttama tieto ja vastaaja haluaa vastata kysymykseen. Avoi-
met kysymykset voivat olla tdysin avoimia tai rajattuja. Haluttu tieto rajaa avoimen
kysymyksen. Huonosti rajattu kysymys voi antaa vastauksia, joilla tutkija ei tee mi-
taan. Avoimien kysymysten avulla voidaan saada tietoa, jota ei ole mahdollista saada

strukturoidulla kysymyksella. (Kananen 2008, 25-26.) Strukturoidussa kysymyksessa
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vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja. Ne voivat olla vaihtoehtokysymyksia tai
asteikkokysymyksia. Strukturoitujen kysymysten ajaminen analyysiohjelmaan on pal-

jon helpompaa kuin avoimien. (Kananen 2008, 25-26.)

Avoimilla kysymyksilld saadaan useammin luotettavampaa tietoa kuin strukturoidulla
kysymykselld. Tama johtuu siitd, ettd vastaajaa ei pakoteta valitsemaan ennalta vali-
tuista vastauksista, vaan vastaaja saa itse valita oman henkilokohtaisen vastauk-
sensa. (Kananen 2008, 33.) Onnistunut kvantitatiivinen tutkimus kysyy kysymykset
oikeilta henkil6ilta. Oikeat henkil6t ovat niita, joihin tutkimus olennaisesti liittyy. (Ka-
nanen 2008, 32.) Esimerkiksi tdman opinndytetydn tutkimusongelmaan oikeat henki-
I6t, joille kysymykset tulisi suunnata ovat ulkomaalaiset matkailijat, vaihto-opiskelijat
ja Jyvaskyldssa asuvat ulkomaalaiset. Tassa opinnaytetydssa otettiin huomioon
vaihto-opiskelijat seka Jyvaskylassa asuvat ulkomaalaiset henkil6t, koska he ovat to-
denndkoisesti lilkkkuneet laajemmalla alueella Jyvaskylassa kuin ulkomaalaiset matkai-
lijat. Heidan avullaan voitiin siis |6ytaa paremmin uusia attraktioita, kuin matkailijoi-
den, jotka lyhyen matkansa aikana eivat todennakoéisesti ehdi kiertdmaan yhta suurta
aluetta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa valtetdaan johdattelua kysymyksissa, mika
voisi vaikuttaa vastaajan vastaukseen (Kananen 2008, 34). Tutkimuksen kysymykset

suunniteltiin niin, etteivat ne johdattele vastaajaa.

Kvantitatiivinen tutkimus ei ole aina todenmukainen. Joskus tutkimus voi menna pie-
leen. Joskus otos ei edusta valittua kohderyhmaa ja tdman vuoksi tuloksia ei voida
yhdistaa alkuperaiseen kohderyhmaan. Tutkittavan otoksen tulisi edustaa tutkittavaa
joukkoa tarkasti, jotta sen perusteella voidaan tehda tarvittavia johtopaatoksia.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa harvoin onnistutaan l6ytamaan taysin oikeanlaista

otosta. (Kananen 2008, 13.)
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetdaan merkittavimmat tutkimustulokset. Luku on jaettu kolmeen
osioon: otannan perustiedot, Jyvaskylan vetovoimatekijat seka Jyvaskylan vahvuudet

ja heikkoudet. Kyselyyn vastasi yhteensa 37 ulkomaalaista.

6.1 Otannan perustiedot

Kyselyyn osallistui yhteensa 37 henkil6a 18 eri kansallisuudesta. Eniten vastauksia ky-
selyyn tuli saksalaisilta 13,5 % (5 kappaletta) ja toiseksi eniten USA:sta 10,8 % (4 kap-
paletta). 8,1 % vastauksia (3 kappaletta) tuli kustakin seuraavasta maasta: Tsekki,

Ranska, Intia, Italia ja Espanja. Lopuista maista tuli yhteensa 1-2 vastausta.

Kyselyyn vastanneiden saksalaisten maara korreloi hyvin Jyvaskyldssa vierailevien
saksalaisten lukumaaran kanssa. Tahan ei voida kuitenkaan vetaa suoraa yhteytta,
koska tutkimuksessa on otettu huomioon myds vaihto-opiskelijat ja Jyvaskylassa asu-

vat ulkomaalaiset, jotka eivat ole tulleet tanne matkalle.

Taulukko 4. Vastaajien kansallisuus

Kansallisuus
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Vastaajista 76 % oli idltdan 18—35-vuotiaita eli reilu enemmistd. Alle 18-vuotiaita ei

ollut lainkaan ja loput 24 % jakautui 36 ikdavuodesta yl6spdin. Vastaajien nuorta ikaa
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ei pystyta selittamaan vaihto-opiskelijoiden avulla, koska kaikkien kohderyhmien ika-
jakauma oli painottunut juuri ikdvuosiin 18—25 vuotta ja 26—35 vuotta ldhes samalla

tavalla. Seka Internetversioon etta paperiversioon vastattiin kaikista ikaryhmista.

Taulukko 5. Vastaajien ikdjakauma

Ikdjakauma N=37 %
Alle 18v 0%
18-25v 38%
26-35v 38%
36-45v 8%
46-55v 5%
56—-65v 8%
Yli 66v 3%
Yhteensa 100 %

Vastaajista 59 % oli naisia ja 41 % miehia. Kysymyksessa otettiin huomioon myds jo-
kin muu sukupuoli, mutta tahan vaihtoehtoon ei tullut vastauksia. Ulkomaalaisten
matkailijoiden osalta kyselyyn osallistui 62 % miehia ja 38 % naisia eli kokonaistulok-

sesta poiketen miesenemmisto.

Taulukko 6. Vastaajien sukupuoli

Vastaajan sukupuoli N=37 %

Mies 41 %
Nainen 59 %
Jokin muu 0%
Yhteensa 100 %

6.2 Jyvaskylan vetovoimatekijat

Jyvaskylan parhaimmiksi vetovoimatekijoiksi ulkomaalaisten mielesta nousivat Jarvet
(28 %) ja luonto (28 %). Vastaajista yli puolet (56 %) vastasi joko jarvet tai luonnon.
Jarvet kuuluvat Suomen luontoon, mutta on myds tarkea erottaa ne toisistaan, jotta
ymmarretadn tarkasti mitd osaa luonnosta vastaaja tarkoittaa. Yliopiston valitsi 14 %

vastaajista ja pienen kaupungin tunteen valitsi 8 %. Loput vastaajista valitsivat Alvar
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Aallon (6 %), kauneuden (6 %), perheen tai keskeisen sijainnin (6 %). Kaikki Alvar
Aalto vastaukset tulivat ulkomaalaisilta matkailijoilta. Maara olisi todennakoisesti

hieman kasvanut, jos kysely olisi suunnattu pelkastaan ulkomaalaisille matkailijoille.

Taman tutkimuksen mukaan Jyvaskylan suurin matkailumotivaattori on luonto ja jar-
vet. Jarvea ja luontoa tulisi kdyttaa isossa osassa matkailuviestintda. Vain 6 % vastasi
Alvar Aallon, jota kaytetaan yhtena Jyvaskylan matkailukarkena. Tama ei suinkaan
tarkoita sita, etteikd Alvar Aaltoa pitdisi hyodyntaa Jyvaskylan markkinointiviestin-
nassa. Alvar Aalto on erittdin hyva ja ennen kaikkea aito erottautumiskeino kilpaili-
joista, mutta luonnon ja jarvien vetovoimaa ei pida ylenkatsoa. Etenkin kun otetaan
huomioon Visit Finlandin teettama matkailijatutkimus (ks. Kuvio 1) Suomelle, jossa
todetaan potentiaalisimpien asiakastyyppien olevan nimenomaan luonnosta nautti-
vat matkailijat. Jyvaskylan maasto on vaihtelevaa ja taynna upeita luontokohteita

seka jarvia.

Taulukko 7. Jyvaskylan vetovoimatekijat

Mika Jyvaskylassa veti puoleensa N=35 %
Alvar Aalto 6 %
Kauneus 6 %
Perhe 6 %
Keskeinen sijainti 6 %
Jarvet 28%
Luonto 28 %
Pienen kaupungin tunne 8 %
Yliopisto 14 %
Yhteensa 100 %

Jyvaskylan vetovoimaisimmiksi attraktioiksi nousivat satama ja Jyvasjarvi, jotka
molemmat saivat 17 % vastauksista. Jyvdsjarvi ja satama ovat kiintedsti yhteydessa
toisiinsa, silla satama sijaitsee Jyvasjarvella. Satama on yleinen ajanviettopaikka, josta
aukeaa hienot nakymat Jyvasjarvelle. Yhteensa Jyvasjarvi ja satama saivat 34 %
kaikista danista. Tulosta on syyta tarkastella kriittisesti, koska satama ja Jyvasjarvi
eivat ole yksi kohde, eikd kumpikaan niistd noussut yksin kovin selvasti eroon muista.
Tutkimuksessa etsittiin my6s muita attraktioita, mutta niiden osalta mikaan ei

erottunut merkittavasti muista.



Taulukko 8. Jyvaskylan suosituin attraktio

Paras alue/paikka N=29 %
Satama 17 %
Jyvasjarvi 17%
Viitaniemen ranta 7%
Jarvet 7%
Keskusta 3%
Hippos 3%
Sauna ja mokki 3%

Kyselyssa kysyttiin positiivisia sanoja, jotka tulivat mieleen Jyvaskylasta. Luonnon

kirjoitti 41 % kaikista vastaajista ja jarvet 29 %. Lisaksi rauhallisuuden kirjoitti 24 %

vastaajista. Luonto ja jarvet nousivat taas esiin selkedsti muista ja ne koettiin
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Jyvaskylan positiivisimmiksi asioiksi. Taman kysymyksen tarkoitus oli antaa vastaajille

vapaat kadet vastata mita he halusivat. Tuloksien avulla voidaan osoittaa luonnon

olevan Jyvaskylan parhaimpia puolia. Yhteensa luonnon ja jarvet vastasi 70 % kaikista

vastaajista. MyO0s rauhallisuus nousi 24 % selkeasti positiiviseksi asiaksi.

Taulukko 9. Milla sanoilla Jyvaskylaa kuvataan

Positiiviset sanat

N=34

%

Puhdas

Kaunis

Rauhallinen

Helppo paasta paikalle
Jarvet

Arkkitehtuuri

Luonto

Kaupungin vihreys
Urheilu
Rentoutuminen

Rallit

Valojen y6 tapahtuma
Ystavallinen

Museot

Toimiva kaupunki
Hiljaisuus
Turvallisuus
Maisemat

6 %
15%
24%
6 %
29%
9%
41 %
6 %
9%
9%
6 %
6 %
6 %
6 %
6 %
6 %
12 %
6 %
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Positiivisesti yllattavien asioiden avulla oli tarkoitus etsid tuntemattomia hyvia puolia
Jyvaskylasta. Kysymys oli edellisen kysymyksen tavoin avoin, minka ansiosta
vastaajilla oli vapaat kadet vastata mita halusivat. Jyvaskylassa yllattivat positiivisesti
paikallisten ihmisten ystavallisyys ja mukavuus, jonka vastasi 32 % vastaajista.
Toiseksi eniten yllatyttiin luonnosta (24 %) ja kolmanneksi eniten jarvista (16 %),
pyordilijoiden maarasta (16 %) ja kaupungin vihreydesta (16 %). Suomalaiset
nahdaan maailmalla ujona ja hiljaisena kansana. Tama voi osaltaan selittaa miksi
suomalaisten todellinen olemus on tullut yllatyksena niin monelle ulkomaalaiselle.
Suomalaiset eivat ole todellisuudessa niin stereotyyppisen hiljaisia ja

sisddnvetaytyneita kuin mita ulkomailla meista ajatellaan. (What are Finns like? n.d.)

Taulukko 10. Mitka asiat Jyvaskylassa yllattivat positiivisesti

Positiiviset yllatykset N=25 %
Mukava asuminen/elamantyyli 8%
Saa oli erilainen kuin luulin 8 %
Erilliset pyoraily- ja kdvelykaistat 12 %
Paikalliset ovat ystavallisid ja mukavia 32%
Paikalliset ovat urheilullisia 8%
Jarvet 16 %
Luonto 24 %
Pyorailijoiden maara 16 %
Kaupungin vihreys 16 %
Yhteensa 100 %

Tassa opinndytetyossa tutkittiin myos sita, onko vetovoimatekija vaihtunut matkan
aikana. 27 %:lla vetovoimatekija oli pysynyt samana, 49 %:lla vetovoimatekijan vaih-
tumista ei voitu mitata, koska he eivat olleet vastanneet tarvittaviin kysymyksiin. 24
%:lla vetovoimatekija oli muuttunut. 24 % on yhteensa 9 henkil6a. Vetovoimatekijan
muuttumista mitattiin kysymyksien 9, 16, 17 ja 18 avulla (kts. Liite 2). Jos suurella
maaralla vastaajista vetovoimatekija olisi muuttunut, voitaisiin epadilla alkuperaisen

vetovoimatekijan perustuvan virheelliseen tietoon.
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Taulukko 11. Onko vetovoimatekija muuttunut

Sama 10 27 %
Eri 9 24 %
En osaa vastata 18 49 %
Yhteensa 37 100 %

Naista 9 henkilosta vetovoimatekija oli muuttunut 33 % luontoon ja lopuilla tasaisesti
Red Bull crashed ice -tapahtumaan (11 %), kulttuuriin (11 %), Alvar Aaltoon (11 %),
Jyvasjarveen (11 %) ja paikallisiin ihmisiin (11 %). Tassakin tapauksessa kolmannek-

sella (33 %) vetovoimatekija oli muuttunut luontoon.

Taulukko 12. Muuttunut vetovoimatekija

Muuttunut vetovoimatekija N=9 %
Luonto 33%
Red Bull Crashed Ice tapahtuma 11%
Kulttuuri 11%
Alvar Aalto 11%
Jyvasjarvi 11%
Paikalliset ihmiset 11%

6.3 Jyvaskylan vahvuudet ja heikkoudet

Jyvaskylan eri osa-alueita arvosteltiin arvosteluasteikon avulla 1-5, jossa 1 oli erittdin
huono, 3 keskiverto ja 5 erittdin hyva. Jyvaskylan osa-alueet saivat keskiarvoksi 3,71,
joka on ldhes hyva. Luonto sai 4,86, eli |ahes taydet pisteet. Tama osoittaa jalleen
sen, kuinka selvasti ulkomaalaiset arvostavat Jyvaskylan alueen luontoa. Seuraavaksi
parhaiten arvosteltiin yleinen ilmapiiri, joka sai 4,27. Kolmanneksi parhaiten arvostel-
tiin ystavalliset paikalliset 4,06 ja heti niiden jalkeen ystadvallinen asiakaspalvelu 4,03.
Paikallisten ihmisten ystavallisyys nousi korkealle ja tata voidaan myds kayttaa hyo-
dyksi matkailumarkkinoinnissa. Myos urheilumahdollisuudet koettiin hyvaksi 3,94.
Sen sijaan mielenkiitoiset kaupat saivat vain 3,06 ja ravintoloiden laatu 3,19.

Tyytymattomimpia oltiin Jyvaskylan nahtavyyksien maaraan (3,03).



Ulkomaalaiset matkailijat arvostelivat Jyvaskylan kokonaispistein 3,74, vaihto-

opiskelijat 3,84 ja Jyvaskyldssa asuvat ulkomaalaiset 3,53. Suuria eroja tuloksissa

ryhmien valilla ei siis ollut.

Arvosteluasteikon heikoimpien osa-aluiden parantaminen voi olla vaikeaa, koska

Jyvaskylan palvelut on suunnattu enimmakseen palvelemaan Jyvaskyldssa asuvia

ihmisia. Matkailijamaarat ovat talla hetkellad viela niin alhaisia, etta esimerkiksi

kasityokauppojen perustaminen matkailijoita varten voi olla taloudellisesti

kannattamatonta. Sen sijaan paljon nahtavaa ja hauskoja aktivitetteja -osioiden

keskiarvoa voidaan todenndkoisesti nostaa tiedottamalla matkailijoita paremmin
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naista mahdollisuuksista. Samoin ravintolat koettaisiin todennadkoisesti paremmiksi,

jos matkailijalle kerrotaisiin, mista l0ytaa paikallisten mielesta hyvat ravintolat.

Taulukko 13. Jyvaskylan eri osa-alueiden arvosteluasteikko

1 Erit- 3 Keski- 5 Erit-
tain 2 Huono 4 Hyva tain Keskiarvo
verto N

huono hyva
Arkkitehtuuri 0 6 8 18 5 3,59
lImapiiri 0 1 3 18 15 4,27
Ml_elenknnt0|3|a kaup- 0 10 16 8 5 3,06
poja
Ravintoloiden laatu 2 6 15 9 4 3,19
Hauskoja aktiviteetteja 0 9 12 11 5 3,32
Ystéavéllinen asiakas- 0 4 6 12 15 4,03
palvelu
Ystavalliset paikalliset 0 1 9 13 13 4,06
Paljon nahtavaa 3 11 7 14 2 3,03
Kulttuuri 0 6 10 16 5 3,54
Mlelenknnt.0|3|a urhei- 0 1 21 9 6 3,54
lutapahtumia
Urheilumahdollisuudet 0 1 12 12 12 3,94
Yhteensa 5 56 119 145 116 3,71
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Vastaajilta kysyttiin Jyvaskylan vahvuuksia ja heikkouksia avoimena kysymyksena.
Vahvuuksiksi nousivat luonto (31 %) ja kompakti koko (22 %). Jyvaskylan luonto on jo
useampaan otteeseen noussut Jyvaskylan suurimmaksi vetovoimatekijaksi. Kompak-
tia kokoa arvostetaan vaivattomuuden vuoksi: kaikkialle padsee helposti ja nopeasti.
Lyhyen vierailun aikana kompakti koko mahdollistaa alueen perusteellisemman tutki-

misen.

Taulukko 14. Jyvaskylan vahvuudet

Jyvaskylan vahvuudet matkailukohteena N=32 %
Kauneus 13%
Kompakti koko 22 %
Jarvet 9%
Luonnon ja kaupungin vdlinen harmonia 6 %
Luonto 31%
Urheilu 6 %

Kehittymisen kannalta negatiiviset asiat ovat kuitenkin kiinnostavampia. 19 % valitsi,
ettei Jyvaskyladssa ole tarpeeksi tekemista. 19 % koki my0s, ettei saa tarpeeksi tietoa.
Hintatasoa pidettaan liian korkeana 13 % mielesta ja 13 % vastasi myds, ettei Jyvas-
kyldssa ole tarpeeksi ndhtavaa. Hintataso on Suomessa korkea ja koska kyselyyn oli
otettu mukaan myds vaihto-opiskelijat, oli hintatason nousu yhdeksi negatiiviseksi
asiaksi todennakoista. Vastanneista tuntui, etteivat he saa tarpeeksi tietoa. Tietoa on
paljon saatavilla esimerkiksi Visit Jyvaskylan kotisivuilla, mutta vaikuttaa silta, etteivat
vastanneet tieda mista sita etsia. Myos tekemisen puute sekd vahan nahtavaa on yh-
teydessa tiedon puutteeseen. Tekemista tai ndhtavyyksia ei todenndkodisesti I10ydeta,

ellei tiedeta mista sita etsia.

Taulukko 15. Jyvaskylan heikkoudet

Jyvaskyldn vahvuudet matkailukohteena N=32 %
Ei tarpeeksi tekemista 19%
Hintataso on liian korkea 13%
Ei paljon nahtavaa 13%
Ei tarpeeksi tietoa 19%

Graffitit 6 %
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Kyselyssa selvitettiin, puuttuuko Jyvaskylasta ulkomaalaisten mielesta jotain. 58 %
vastaajista koki, ettei saa tarpeeksi informaatiota. Informaatio ei selvastikdan saavuta
ihmisia halutulla tavalla. Kuten jo aiemmin mainittiin Informaatiokatkos voi osaltaan
selittaa tekemisen ja nahtavyyksien puutetta. Informaatiota on paljon saatavilla Visit
Jyvaskylan kotisivuilla, mutta sivustoa ei kuitenkaan 16ydeta, tai sita ei kayteta. Olisi
siis keksittava keinoja, joiden avulla matkailijat voitaisiin tavoittaa nykyista parem-

min.

Lisatietoa haluttiin erityisesti alueen luonto- ja retkikohteista, erilaisista nahtavyyk-
sistd, pyorareiteistd, kdvelyreiteista ja luontopoluista seka siita, miten eri paikkoihin
padsee. Matkailuneuvonnan pisteelle toivottiin listaa paikallisten suosimista ravinto-
loista, jotta ravintolan valitseminen olisi helpompaa. Lisdksi toivottiin selkeita ohjeita
siitd, kuinka bussia kaytetdaan. Myo6s rakennusten ja patsaiden eteen toivottiin jotain

tietoa kyseisista kohteista.

Taulukko 16. Jyvaskylasta puuttuvat asiat

Jyvaskylasta puuttuvat asiat N=24 %
Aktiviteetit 13%
Museot 8 %
Informaatio 58 %

Ennen matkaa Jyvaskylan matkailumarkkinointia oli nahnyt vain 14 % vastanneista.
86 % ei ollut nahnyt Jyvaskylan markkinointimateriaalia ollenkaan. Kaikkien tutkimus-
ryhmien osalta jakauma oli samanlainen, eli noin 14 % vastanneista oli nahnyt mark-
kinointia, joten huonoa markkinointinakyvyytta ei voida selittaa vaihto-opiskelijoiden
eika Jyvaskyldssa asuvien ulkomaalaisten avulla. Vaihto-opiskelijoilla, eika Jyvasky-
lassa asuvilla ulkomaalaisille ole valttamatta niin suurta tarvetta etsia Jyvaskylasta

tietoa kuin tanne tulevilla matkailijoilla.

Taman tutkimuksen mukaan Jyvaskylan virallinen matkailuviestinta ei tavoita ulko-

maalaisia kovin hyvin. Vastauksiin voi vaikuttaa se, etteivat ulkomaalaiset tunnista vi-
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rallista matkailuviestintda. Matkailuviestintaa tehdaan myos kansainvalisten blogga-
reiden ja maksetun yhteistyon avulla, joten matkailija ei valttamatta tunnista sita vi-
ralliseksi matkailuviestinnaksi. (Visit Jyvaskyla toi kansainvalisia bloggarivierailijoita
Jyvaskyldn seudulle 2018.) Joka tapauksessa virallisen matkailuviestinnan tulisi ndkya
selkeammin vastaajilla. Voidaan olettaa, ettd he ovat etsineet tietoa Jyvaskylasta ha-
kukoneiden avulla ennen matkaa, mutta jostain syysta he eivat ole paatyneet Jyvas-

kylan matkailuviestinnan sivuille.

Taulukko 17. Jyvaskylan matkailumarkkinoinnin nakyvyys otannalle

Jyvaskyldan matkailumarkkinoinnin nakyvyys N=37 %
Olen nahnyt 14 %
En ole ndhnyt 86 %
Yhteensa 100 %

Jyvaskyldlle annettiin kokonaisarvosana matkailukohteena asteikolla 1-5, jossa 1 on
todella huono, 3 on keskiarvo ja 5 on todella hyva. Jyvaskyla sai kokonaisarvosanaksi
matkakohteena 3,59, joka sijoittuu hyvan ja keskiverron puolivaliin. Tyytyvaisimpia
Jyvaskyladan matkakohteena olivat ulkomaalaiset matkailijat, jotka antoivat Jyvasky-
lalle keskiarvoksi 3,77. Toiseksi tyytyvaisimpia olivat vaihto-oppilaat antaen keskiar-
voksi 3,67 ja vahiten tyytyvaisia olivat Jyvaskylassa asuvat ulkomaalaiset, jotka antoi-
vat Jyvaskylalle arvosanaksi 3,33. Ulkomaalaiset matkailijat ovat todennakoisesti tyy-
tyvaisimpia Jyvaskyldan matkakohteena, koska heidan vierailunsa on lyhyempi ver-
rattuna vaihto-oppilaisiin tai Jyvaskylassa asuviin ulkomaalaisiin. Lyhyessa ajassa ei
ehditd ndkemaan kaikkea sita mita Jyvaskyla pystyy tarjoamaan. Jyvaskylan kokonais-
arvosanaa matkailukohteena voidaan osaltaan korottaa korjaamalla taman tutkimuk-

sen avulla selvitettyja epakohtia.

Taulukko 18. Jyvaskyldan kokonaisarvosana matkailukohteena

1 Todella huono 2 Huono 3 Keskiverto 4 Hyva 5 Todellahyvad Yhteensad Keskiarvo

Kokonaisarvosana 0 2 15 16 4 37 3,59
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Jyvaskylassa haluaisi vierailla uudestaan 78 % vastanneista, kun taas 22 % vastan-
neista ei vierailisi uudestaan. Jyvaskylasta l6ytyy kaikki Maslowin kuvaamat viisi tasoa
(ks. 3.8 Maslowin tarvehierarkia), koska sinne ollaan halukkaita tulemaan uudelleen.
Mydskadan matkailumarkkinointi ei tunnu perustuvan vaariin mielikuviin. Tata ei kui-
tenkaan voida todeta aukottomasti, koska matkailumarkkinointia oli nahnyt vain
murto-osa vastaajista. Reilu enemmistd haluaisin kuitenkin vierailla Jyvaskyldssa uu-
destaan, mika on hyva asia. Lukua voidaan kuitenkin aina korottaa. Jyvaskylaan halut-
tiin matkustaa uudelleen luonnon, ystavien ja paikallisten ihmisten vuoksi. Seka luon-

non etta ystavat ja paikalliset valitsivat 19 % vastanneista.

22 % vastasi myos, etteivat haluaisi tulla uudestaan ja syiksi siihen valittiin Jyvaskylan

pieni koko, tekemisen puute, kalleus ja se, etta kaikki on jo nahty.

Taulukko 19. Vierailisiko Jyvaskyldssa uudelleen

Vierailisitko Jyvaskyldssa uudelleen? N=37 %
Kylla 78 %
En 22%
Yhteensa 100 %

Tassa opinndytetydssa etsittiin vastauksia kysymyksiin mitka ovat Jyvaskylan
vahvimmat vetovoimatekijat, onko vetovoimatekija muuttunut vierailun aikana ja
mitka attraktiot ovat Jyvaskylan vetovoimaisimpia. Jyvaskylan vetovoimaisimmat
attraktiot ovat luonto seka jarvet ja ne toimivat samalla matkailumotivaattoreina
ulkomaalaisille matkailijoille. 24 % (9 henkil6d) vastaajista vetovoimatekija oli
muttunut ja niistd 33 % vetovoimatekija oli muttunut Jyvaskylan luontoon. Jyvaskylan
vetovoimaisimmaksi yksittaiseksi pienemmaksi attraktioksi valittiin Jyvasjarvi ja

satama.
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7 Johtopaatokset

Jyvaskylasta tekee vetovoimaisen matkakohteen ulkomaalaisten silmissa alueen
luonto ja jarvet. Luonto Jyvaskylan vahvuutena oli tiedossa jo ennen tata tutkimusta,
mutta taman tutkimuksen avulla selvisi, kuinka suurelle osalle ulkomaalaisista luonto
oli paamotivaattori matkalle. Taman tutkimuksen mukaan matkailumarkkinointiin on
syyta lisata enemman elementteja luonnosta ja korostaa viestinnassa luontoa isona
osana liikunta- ja hyvinvointimatkailua ja kertoa mita Jyvaskyla voi tarjota luonnosta
nauttivalle matkailijalle. Luonnolla tarkoitetaan jarvia, metsia, luontopolkuja, kansal-
lispuistoja, ndkoalapaikkoja ja kaikkea luontoon liittyvaa. Helsinki travel fair:lla seka
ITB Berlinissa selvisi, ettd luonto on talla hetkellda maailmanlaajuinen trendi. Seikkai-
lumatkailu seka luontoon perustuva matkailu ovat nopeimmin kasvavia maailmanlaa-
juisia matkailumotivaattoreita. (Nature-based tourism — global trend, local business
and sustainable future? 2018.) Luonnon ympdrille pitdisi Jyvaskylassa kehittaa myos
enemman matkailupalveluja. Jyvaskylassa toimii luonnon ymparilla palveluja, mutta
ne ovat levittaytyneet pitkin Jyvaskylan seutua. Jyvaskylaan keskitetyt palvelut olisi-
vat paremmin matkailijoiden saavutettavissa. Visit Finlandin teettama tutkimus totesi
myo6s Suomen olevan vahvimmillaan juuri luontonsa takia ja sen perusteella valittiin
asiakassegmenteiksi luonnonihmeiden metsastajat, luontonautiskelijat ja aktiiviset
seikkailijat. Taman opinnaytetyon tutkimustulos tukee Visit Finlandin teettdmaa tut-
kimusta toteamalla Jyvaskylan suurimmaksi vahvuudeksi luonnon. (ks. 2.2 Matkailu

Suomessa).

Matkailumarkkinoinnin viestinnassa tulisi kayttaa luonnon osalta Jyvaskylan vahvuuk-
sia, joita ovat kansallispuistot, nakdalapaikat, luontopolut, luontonahtavyydet, maas-
ton korkeuserot, metsat ja jarvet sekd muut vesistot. Jyvaskyla sijaitsee keskella Jarvi-
Suomea, minka ansiosta Jyvaskyla erottuu Suomen muista matkailualueista (ks. 2.3

Perustietoa Jyvaskylasta & 2.4 Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset).

Lisaksi Jyvaskylassa sijaitsee 28 Alvar Aallon rakennusta, joiden avulla voidaan erot-
tautua Jarvi-Suomen muista kaupungeista. Tutkimuksen perusteella ehdotan videota
(ks. 3.7 videomarkkinointi), joka esittelisi Paijannetta veneilyn ja retkeilyn kannalta

romantisoinnin keinoin. Siina kaytettaisiin Jyvaskylan vahvuuksia, kuten korkeuserot,
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Paijanne, liikkuminen, saunominen ja Alvar Aalto. Videolla voisi esiintya myos retki-
kohteena Alvar Aallon Sdaynatsalon koetalo. Koetalo sijaitsee sopivasti Paijanteen aa-
relld ja se toisi videoon omanlaisen leimansa. Videossa voi esiintya myos kalastusta ja
metsan antimien kerailya esimerkiksi Muuratsalon korkeilta ndkdalapaikoilta, joista
on hienot nakymat Paijanteelle. Video voi paattya esimerkiksi saunaan ja ruuan kok-
kaamiseen avotulella, koska markkinoidaanhan Jyvaskylaa Suomen saunamaakunnan
padkaupunkina (Sauna n.d.). Lisaksi Jyvaskylan seudun retkikohteita voisi esittda vi-
deosarjana. Videosarjassa esiintyisi Jyvaskylan hienoimmat retkikohteet, kuten esi-
merkiksi Hyyppaanvuori, Hitonhauta, Mayravuori, Mamminiemi ja Nyrélan laavu.
Retkikohteisiin mentaisiin paikallisen Jyvaskyldssa asuvan retkeilysta kiinnostuneen
henkilon kanssa, mika luo videolle paikallisuutta ja samalla suomalaisuutta. Paikalli-
nen ihminen samalla murtaa ujon ja hiljaisen Suomalaisen kuvaa. Videon aikana ret-
keilija voi esimerkiksi kertoa mita paikallinen luonto hanelle merkitsee. Videoiden lo-
puilla olisi erilainen paatos, kuten esimerkiksi kahvin keittaminen, sen juominen ja
ndkoalojen ihastelu. Taman tutkimuksen perusteella Jyvaskylan brandaaminen luon-
non ja jarvien avulla on suositeltavaa. Ne ovat Jyvaskylan aitoja vetovoimatekijoita ja
toimivat matkailumotivaattoreina ulkomaalaisille matkailijoille ja erityisesti saksalai-
sille matkailijoille (ks. 2.4 Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset), joita kiinnostaa eri-
tyisesti Suomessa jarvet, luonto ja sauna. My0s kiinalaisia matkailijoita houkuttelee

Suomessa jarvet, metsat ja paikallisuus.

Jyvaskylan olisi hyva tuoda bloggareiden lisdaksi myos vloggaajia Jyvaskylan seudulle.
Vloggaaja poikkeaa normaalista bloggaajasta silld, ettd he luovat sisdltonsa videon,
eika tekstin keinoin (ks. 3.7 videomarkkinointi). Youtubessa vaikuttava vloggaaja voi
teoriassa tavoittaa yli miljardi ihmista. Youtubea katsovien ihmisten ika on painottu-
nut 18-34 ikdvuosiin, joka vastaa my0s Jyvaskyldssa matkailevien henkildiden ikdja-
kaumaa taman tutkimuksen perusteella. Youtubea katsotaan my6s eniten puheli-
mella, joten mainontaa nahdessaan ei tarvitse olla tv:n tai jonkun muun laitteen aa-

ressa. (Youtube for press n.d.)

Jyvaskylan satamaa ja Jyvasjarvea kokonaisuutena arvostetaan ulkomaalaisten kes-
kuudessa. Alueella voi harrastaa paljon erilaisia aktiviteetteja, kuten esimerkiksi wa-

keboardausta, juoksemista, uimista, minigolfia, ulkokuntosalia, flyboardausta, sup-
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pailua, vesijeteilld ajelua ja saunomista saunalautoilla. Alueella toimii my0s ravinto-
loita ja baareja. Jyvaskylan sataman ja Jyvasjarven monipuolista tarjontaa olisi hyva
tuoda esiin. Taman tutkimuksen perusteella satama-aluetta ja Jyvasjarvea tulisi kayt-

taa osana Jyvaskylan markkinointia esimerkiksi kuvien tai videon avulla.

Matkailumarkkinointi ei taman tutkimuksen mukaan tunnu tavoittavan ulkomaalaisia
matkailijoita kovin hyvin. Asia ei kuitenkaan ole niin mustavalkoinen, kuin mita tama
tutkimus antaa olettaa. Ulkomaalaiset eivat valttamatta ymmarra nakevansa markki-
nointiviestintda, koska sitd on niin monessa erilaisessa muodossa. Markkinointivies-
tintda voidaan myos toteuttaa vaaralle asiakassegmentille tai vaaria kanavia kayt-
tden. Tahan kannattaa kiinnittda huomiota ja tutkia asiaa, jos on todella niin, ettei

markkinointiviestinta saavuta potentiaalisia matkailijoita.

Jyvaskylassa tulisi keskittya siihen, kuinka informaatio saadaan tavoittamaan ulko-
maalaiset paremmin. Informaatiokatkos voi osaltaan selittaa, etteivat ihmiset koe Jy-
vaskyldssa olevan tarpeeksi tekemista tai nahtavaa. He eivat vain yksinkertaisesti
tieda niista. Informaatiota on paljon Visit Jyvaskylan kotisivuilla. Ongelmana on, ettei
sita loydetd. Nakyvyytta Visit Jyvaskylan sivuille voitaisiin lisata Jyvaskylan kaupun-
gissa ja hotelleissa olevilla matkailumainoksilla, jotka ohjaavat matkailijat vieraile-
maan Visit Jyvaskylan kotisivuille etsimaan lisatietoa. Esimerkiksi mainos, jossa lukee
”Have you already visited Alvar Aalto museum? Learn more at visitjyvaskyla.fi/en”
esittelee seka attraktiota etta Visit Jyvaskylan sivuja. Myds mainoslehtisten jakami-
nen, joissa esitelldan Jyvaskylan kaikki tarkeat attraktiot seka aktiviteetit, parantaisi
matkailijoiden tiedonsaamista. Helppokayttdisen ja selkedan kannykkadsovelluksen
avulla voitaisiin tavoittaa suurin osa matkailijoista, jos heille kerrotaan sen olemassa-

olosta.
Ehdotuksia kyselyn pohjalta selvinneiden epakohtien ratkaisemiseksi:

o tietopaketti miten Jyvaskylassa paasee eri paikkoihin (esimerkiksi milloin kannattaa
kayttaa bussia, milloin kannattaa pyo6railla, milloin kannattaa vuokrata auto)

e kartta alueen luontopoluista

e kartta alueen luontoretkikohteista

e kartta alueen nahtavyyksista

e kartta alueen pyorareiteista

e kartta alueen kavelyreiteista

e ohjeet kuinka bussia kaytetdan tai varataan matka jarviristeilylle

e suosittujen nahtavyyksien, rakennusten ja patsaiden eteen tietoa kohteesta
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Lisdksi matkailuneuvonnan pisteelle toivottiin jyvaskylalaisten suosimista ravinto-
loista listaa, jotta ravintolan valitseminen olisi helpompaa. Tata listaa voidaan jakaa
myo6s muualle, kuten alueen hotelleihin ja Visit Jyvaskylan sivuille. Naiden parannus-

ehdotuksien avulla pystytdadan parantamaan Jyvaskyldaa matkailukohteena.

8 Pohdinta

Taman tyon tavoitteena oli saada selville mika tekee Jyvaskylasta vetovoimaisen ul-
komaalaisen ndakokulmasta, muuttuuko selville saatu vetovoimatekija matkan aikana
ja mitka ovat Jyvaskylan vetovoimaisimmat attraktiot. Tavoitteet saavutettiin [ahes
kokonaan. Attraktiokysymykseen olisin toivonut enemman vastaajia, jotta olisi saatu
selville useampi vetovoimainen attraktio Jyvaskylasta. Tuloksissa nousivat esiin Jyvas-
kylan vetovoimatekijat useaan kertaan eri kysymyksissa. Tuloksien avulla pystyttiin
mittaamaan Jyvaskylan kokonaiskeskiarvo matkailukohteena seka eri kategorioiden
keskiarvoja, joiden avulla tunnistettiin milla osa-alueilla Jyvaskyla parjaa parhaiten ja
mihin toivottiin parannusta. Lisdksi tuloksista nousi epakohtia, jotka tulisi korjata
mahdollisimman nopeasti, jotta Jyvaskylasta tulisi parempi matkailukohde. Alunperin
tarkoituksena oli tutkia voiko eri maihin kohdistaa erilaista markkinointia, eli onko
vetovoimatekija sidonnainen kansallisuuteen. Kyselyn alhainen vastaajamaara pa-

kotti luopumaan tasta nakdkulmasta.

Tutkimustulosten avulla Visit Jyvaskyla pystyy suunnittelemaan markkinointia parem-
min ja kdyttamaan vetovoimatekijoita esimerkiksi viestinnan tukena. Tutkimustulok-
sia voidaan my0s hyodyntaa alueen kehityksessa ja niiden pohjalta voidaan suunni-
tella alueelle uusia matkailupalveluja. Tutkimuksen avulla I6ydetyt epakohdat on

mahdollista korjata verrattaen pienella vaivalla. Jyvaskylan eri osa-alueiden lapikay-

minen alueen matkailuyritysten kanssa olisi suotavaa, jotta myds alueen matkailuyri
tykset tunnistavat Jyvaskylan vahvuudet ja heikkoudet. Tutkimustulokset ovat loogi-
sia ja niita tukevat myos Visit Finlandin teettama tutkimus Suomen potentiaalisim-
mista asiakassegmenteista. Lisaksi maailmalla vallitsevat trendit ovat Suomen ja
luontomatkailun puolella. Tutkimustulokset sopivat myos Visit Jyvaskylan liikunta- ja

hyvinvointipalveluilla erottautumiseen.
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Opinndytetyoprosessi

Opinnadytetyon tekemisprosessi lahti hitaasti kayntiin. Tahan vaikutti osaltaan se,
ettei ollut aiemmin tehnyt ndin laajaa ty6ta. Oli siis vaikea ymmartaa mista aloittaa ja
kuinka kauan opinndytetyén tekeminen todella kestda. Opinndytetydn aiheen valin-
taan vaikutti Visit Jyvaskylalla suoritettu harjoittelu seka henkilokohtainen kiinnostus
aihetta kohtaan. Lisaksi Visit Jyvaskylan strategisissa linjauksissa aloitettu kohden-
nettu kansainvalinen markkinointi vuosille 2017-2018 vaikutti opinndytetydaiheen
valintaan (Visit Jyvaskylan strategiset linjaukset 2016—2020 2015, 25). Opinndytetyon
tekemisen lahtiessa kayntiin, tyo eteni suhteellisen tehokkaasti alusta loppuun asti.
Jatkossa aloittaisin tyon tekemisen aiemmin ja antaisin kyselyn olla kesan alusta ke-
san loppuun jaettavana, jonka avulla hydodynnetdan Jyvaskylan matkailun sesonkikuu-
kausia (ks. Liite 1). Selvasti Keski-Euroopan lomakauden hyddyntaminen kyselyn jake-

luaikana oli vaara valinta.

Luotettavuus

Opinnadytetyon tutkimus karsii osaltaan luotettavuusongelmista vahaisen
vastaajamaaran johdosta (37 henkil6d). Tulevaisuudessa kyselylomaketta tulisi rajata
enemman, jotta se saataisiin mahdollisimman kompaktiksi. Esimerkiksi kysymykset
4-7 jaivat kokonaan kasittelematta pienen vastaajamaaran vuoksi ja ne olisi voinut
jattaa kokonaan pois tutkimusongelman kannalta. Kannustimen kaytto
tamankaltaisen kyselyn yhteydessa olisi suotavaa, silla sen avulla saataisiin
todennakoisesti enemman vastauksia, mika taas parantaisi tutkimuksen
luotettavuutta. Vahaisellakin vastaajamaaralla tutkimuksessa nousivat kuitenkin
hyvin selkeasti erilleen Jyvaskylan vetovoimatekijat. Tutkimustuloksia on silti syyta

tulkita kriittisesti.

Jatkotutkimukset

Jatkotutkimuksena teettaisin kvantitatiivisen rajatun attraktiotutkimuksen, jonka

avulla loytyisi tarkemmin rajattuja attraktioita, joita voitaisiin kdyttda markkinoinnin
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tukena ja joiden avulla ymmarretdan paremmin, mista matkailu Jyvaskylassa koos-
tuu. Loydettyja attraktioita voidaan hyédyntaa matkailuneuvonnassa kertomalla mat-
kailijoille mitka ovat muiden matkailijoiden mielesta kaymisen arvoisia kohteita. Ta-
man opinndytetyon tutkimuksen avulla naita rajattuja tarkempia attraktioita ei 16y-
detty kuin yksi alhaisten vastaajamaarien takia. Rajatulla attraktiotutkimuksella tar-
koitetaan tutkimusta, jossa selvitetdan esimerkiksi Jyvaskylan kiinnostavin rakennus,
kauppa, museo ja niin edelleen. Ne voidaan kartoittaa yhdella kysymyksellad, jonka
avulla saadaan todennakoisesti suurempi vastaajamaara ja sita kautta luotettavam-
pia tuloksia. Naita attraktioita voidaan myds suositella tuleville matkailijoille niiden

suosion mukaan.

Lisaksi teettdisin kvalitatiivisen tutkimuksen, jonka aiheena on mika Jyvaskylan luon-
nossa erityisesti viehattaa ulkomaalaista matkailijaa. Taman tutkimuksen avulla saa-
taisiin selville mika erityisesti Jyvaskylan ja sen lahialueiden luonnossa viehattaa ulko-
maalaista matkailijaa ja mita han haluaisi siella tehda, minka pohjalta voidaan tarken-
taa matkailumarkkinointia ja rohkaista yrittdjia innovoimaan palveluja. Tutkimuksen
avulla voi selvita myos jotain, milla jyvaskyldldinen luonto eroaa esimerkiksi Lapin

luonnosta ja erityisesti tata tietoa voidaan kayttaa matkailumarkkinoinnissa.

Matkailumarkkinoinnin nakyvyyden parantamiseksi teettdisin asiakassegmenttitutki-
muksen, jonka avulla selvitetddan mihin asiakassegmentteihin Jyvaskylassa vierailevat
matkailijat kuuluvat. Asiakassegmentteina voidaan kayttaa Visit Finlandin teettaman
tutkimuksen asiakassegmentteja (ks. 4.1 Asiakassegmentti ja matkailijatypologiat).
Tallaisen tutkimuksen avulla matkailuviestintdaa voidaan kohdistaa tehokkaammin po-
tentiaalisille matkailijoille. Jyvaskylan asiakassegmenteiksi on valittu Visit Finlandin
vanhan asiakassegmenttitutkimuksen avulla |6ydetyt modernit humanistit ja tarkem-
min valitut alalajit kulttuurifanit ja aktiiviset perheet (Visit Jyvaskylan matkailun stra-
tegiset linjaukset 2016-2020, 22-23 & Modernit humanistit tyokirja 12—32). Vanhan
asiakassegmenttitutkimuksen ongelmana on asiakastyyppien ymparipyoreys. Uusien
asiakassegmenttien (ks. 2.2 Matkailu Suomessa) avulla on helpompi havaita eri asia-
kastyyppien erot ja siksi olisi jarkevaa tehda asiakassegmenttitutkimus Jyvaskyldssa
vieraileville matkailijoille, jonka avulla saadaan selville juuri Jyvaskyldssa vierailevat

asiakastyypit. Niiden avulla matkailumarkkinointia voidaan kohdistaa tarkemmin.
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Liite 1. Yopymiset kuukausittain Jyvaskylan seudulla
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Liite 2.  Englanninkielinen kyselylomake

Jyviskyld inquiry

nuid better and fo improve Jyvdskyld

The aim for this inguiry is fo understand fourism n Jyvd
as a tourist destination.

Basic information

O Under 18 < 18-25 © 2635 © 3643 C46-33  © 3663 C© 60 orolder

o Male < Female < Other
4. Who are vou travelling with?

-

2 Alone © Asacouple O Family with children  © With Belatives © With friends  ©With co-workers

0

With someone elze, whoT
A,

WP R

3. How many days are you going to stay in Jyyiskyli region?

-7 < § or more

WU

L7 ]

o0 o1 <2 o34 o

§. What is the purpose of vour stay?
o Vacation|

O Business

O Relatives or friends

O Something else, what?

7. Is Iyydskyld vour main destination in Finland?

o Yes o No
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Before vour stay

8. Have you seen Jyya 5 marketing material before vour stay”?

o Yes < No

8. What was the most interesting thing in Tvydskyv1i that made vou want to visit here?

10. What was vour first immpression when you arrived to Jyyvisky1a?

At the end of your stay

11. Was there something in Jyyiskyla that surprised vou positively or negatively?

* You don't need to answer if there were no surprises

Positive Megative

12. What are the 3 positive words that come to vour mind when vou think about Jyyiskyld as a
tourist destination?

[
L#Y)

1
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13. Try to rate Jyyaskyla from a tourist's point of view]
1Verybad 2Bad 3 Average 4 Good 5 Very good

Architectore
Nature
Atmosphere
Interesting shops

(Quality of restaurants

Fun activities
Friendly customer service

Friendly locals
A lot to see
Culture
Interesting sport events

Sporting opportunities

14. Your faverite
* You don’t have to answer all of them if vou don't have any experience about them

Areaplace Building Shop

Restaurant Museum Qther Attraction

15. How would vou describe Jyyiskv1d as a travel destination to vour friend?

16. Would vou visit Jyyi

= Yes <= No
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17.If you chose ves. what would be the main reason for your revisit

* Answer only if vou chose YES

18. If vou chose no, what would be the reason for that?
* Answer only if you chose NO

19 What kind of strengths and weaknesses Jyyiskyld has as a tourist destination in your
opinion?

Strengths Weaknesses

20.Was there something missing in Jyyi

j from a tourist's point of view?

21.Rate Tyydskyld as a tourist destination based on your experience

1 Very bad 2 Bad 3 Average 4 Good 5 Very good

Overall rating

Thank you for your participation!
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Liite 3.  Kyselyn saateviesti

Jyvaskyla inquiry

Hello! My name is Tatu. | am currently a final year student in Jyvaskyld’s university of
applied sciences and this inquiry is an important part of my thesis. | specialize in tour-
ism and | wanted to do my thesis about Jyvaskyld’s attractive forces from a tourist’s
point of view. Hopefully we will get some important information about Jyvaskyld’s at-
tractive forces and what needs to be done in order to improve Jyvaskyla as a tourist
destination. The inquiry will not ask your personal information and all of your an-
swers will be handled confidentially. It will take you approximately 10 — 15 minutes
to answer this inquiry. Every participation for this inquiry is important for my study. |

hope you have a wonderful time in Jyvaskyla!

IMPORTANT: Please answer the questions at the end of your stay. That way you

have more time to explore Jyvaskyla!

.
This QR Code will take you directly to the inquiry

https://www.webropolsurveys.com/S/2EOF8FB85A482803.par

Here is the direct link for the inquiry


https://www.webropolsurveys.com/S/2E0F8FB85A482803.par

