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Tyo6ssi tarkastellaan Helsingin imagoa tapahtumakaupunkina ja kaupunkibrindin luo-
mista tapahtumien avulla. Tyon tavoitteena oli selvittid, millaisena tapahtumakaupun-
kina matkailijat pitdvit Helsinkid ja mitd kautta he ovat saaneet tietoa Helsingin tapah-
tumista. Kohderyhmini olivat suomalaiset ja ulkomaalaiset matkailijat, jotka matkusta-
vat ystiavin tai puolison kanssa. Tyon toimeksiantajana on Helsingin matkailu- ja kong-

ressitoimisto.

Teoriaosuudessa kasitelladan Helsinkia tapahtumamatkakohteena. Niiden yhteydessa
kerrotaan Helsingin kaupungin matkailustrategiasta sekd Helsingin matkailu- ja kong-
ressitoimistosta ja tapahtumien markkinoinnista. Lisdksi perehdytadn brindin méari-

telmain, kohdebrindin luomiseen ja sen tuomiin haasteisiin.

Tyotd varten toteutettiin mairallinen tutkimus, jossa kartoitettiin lomakekyselylld mat-
kailijoiden mielipiteitd Helsingistd tapahtumakapunkina. Tutkimus toteutettiin touko-
kuussa 2013 Helsingin keskustassa sekd Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Kyselyyn vas-
tasi yhteensd 116 suomalaista ja ulkomaalaista matkailijaa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Helsingilld ei ole vield kovin vahva
tapahtumabrindi ulkomaalaisten silmissd. Suomalaisilla vastaajilla oli enemmin koke-
musta Helsingin tapahtumista, ja he olivat myo6s osittain eri mieltd monen kyselyssi
esitetyn vaittamén kanssa. Kiinnostavimmiksi tapahtumiksi nousivat seka ulkomaalais-
ten ettd suomalaisten keskuudessa musiikki- seka urheilu- ja litkunnalliset tapahtumat,
johon Helsingin kannattaisikin tulevaisuudessa panostaa. Positiivinen tulos on myos se,
ettd vastaajista 62 prosentin kiinnostus Helsingin tapahtumiin oli joko suuri tai melko
suuri. Tuloksista selvisi, ettd Internet ja sosiaalinen media ovat juuri niitd kanavia, joi-
den kautta ulkomaalaiset haluavat saada tietoa tapahtumatarjonnasta. Suomalaisten vas-
taajien tulokset tukivat my0s sitd, ettd rinnalle voisi nostaa mahdollisuuksien mukaan
vield kolmannenkin kanavan, kuten TV-mainonnan tai radion.
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The objective of this study was to investigate the image of Helsinki as an event city and
the creation of a destination brand through events. The aim was also to examine how
tourists portray Helsinki as an event city and whether they had searched possible
events prior to their trip. The target group included domestic and foreign tourists, who
travel with their friends or partner. The study was commissioned by Helsinki City
Tourist & Convention Bureau.

The theoretical framework was based on literature on Helsinki as an event city accom-
panied by theory on tourism strategy of the city of Helsinki, Helsinki City Tourist &
Convention Bureau, and the marketing of the events. In addition, literature on brand-
ing, the creation of a destination brand and its challenges was consulted.

The approach of the study was quantitative. The study of tourists’ views on Helsinki as
an event city was conducted by means of a questionnaire. The data were collected in
the centre of Helsinki as well as Helsinki- Vantaa Airport in May 2013. The structured
survey was answered by 116 domestic and foreign tourists.

The findings revealed that Helsinki does not yet possess a strong event brand in the
eyes of foreign tourists. Domestic tourists, on the other hand, have more experience of
events in Helsinki, and they also somewhat disagreed with the claims presented in the
questionnaire. Both domestic and foreign tourists regarded music and sports events as
the most attractive. This is also something Helsinki should invest on in the future. In
addition, 62 % of the respondents were either very or somewhat interested in the
events of Helsinki. The results suggest that the Internet and social media are the most
popular means to receive information of events in Helsinki by foreign tourists. The
replies of domestic tourists also state that advertisements on TV and radio could be
effective as well.
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1 Johdanto

Matkakohteen brinddiminen on erittdin tirkedd matkailijoiden houkuttelemiseksi. Hel-
singin matkailubrandin kehittiminen tapahtumien avulla on tirkeéd, ja markkinoinnin
tehokuutta sekd matkailijoiden suhtautumista olisi hyva seurata yha enemmain, jotta
Helsingin imagoa voitaisiin kehittid edelleen kilpailukykyisemmiksi ja vetovoimaisem-

maksi.

Matkailijan maarittelimme seuraavasti: Matkailijalla tarkoitetaan yopyvia matkailijaa
joka viettda vahintain yhden yon, mutta kuitenkin alle vuoden matkakohteessa, oli se
sitten maksullinen tai maksuton majoitus (Stat 2013). Alle 24 tuntia matkustavat mat-
kailijat maaritellidn huvimatkailijoiksi (Oppermann & Chon 1997, 6). Kansainvalisella
matkailijalla tarkoitetaan matkailijaa, joka viettdd vihintain yhden yon matkakohteena
olevassa maassa, joka ei ole heidin tavanomaista elinymparistéaan, kun taas kotimaan-
matkailija matkustaa asuinmaansa rajojen sisapuolella. (MEK 2001.) Paivamatkailijalla

tarkoitetaan matkailijaa, joka ei yovy matkakohteessaan (Stat 2013).

Tyon tavoitteena on selvittid matkailijoiden nakemysta Helsingin tapahtumista ja mat-
kailubrindin luomista tapahtumien avulla. OpinnidytetyOssi tehtavilld kyselytutkimuk-
sella selvitetaan matkailijoiden kiinnostusta Helsingin tapahtumatarjontaan. Samalla
kartoitetaan Helsingin imagoa tapahtumien kautta. Tyon toimeksiantajana toimii Hel-
singin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto. Tutkimus on osa Helsingin kaupungin
imagotutkimusta, joka toteutettiin Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston Tapahtu-
makampanjasta. Tavoitteena kampanjassa on “vahvistaa mielikuvaa Helsingistd moni-
puolisena tapahtumakaupunkina ja tukea matkailijamaarien kasvua seka viipyman pi-
dentymista”. (Visit Helsinki 2013g.) Markkinointikanavina toimivat kotimaassa seka

printti- etta sihkoiset kanavat, ja ulkomailla padosassa ovat sahkoiset kanavat.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kyselylomakkeen
avulla. Aineistoa kerittiin jakamalla kyselylomaketta suomalaisille ja ulkomaalaisille tu-
risteille Helsingin keskustassa seka Helsinki- Vantaan lentoasemalla toukokuussa 2013.
Kyselyyn osallistui 116 matkailijaa. Kohderyhmamme oli yli 18 -vuotiaat ystavan tai

puolison kanssa matkustavat henkilot.


http://www.stat.fi/meta/kas/matkailija.html

Tutkimuksen piaidongelmana oli selvittid millaisia mielikuvia matkailijalla on Helsingin

tapahtumista. Alaongelmiksi muodostuivat muun muassa seuraavat kysymykset.

1. Seurataanko Helsingin tapahtumatarjontaa?

Saavatko matkailijat tietoa Helsingin tapahtumista ennen matkaansa?
Ovatko matkailijat kiyneet Helsingin tapahtumissa aiemmin?

Miten usein matkailijat osallistuvat Helsingissa jarjestettaviin tapahtumiin?

Miten matkailijat ovat saaneet tietoa Helsingin tapahtumista?

SANER Aol

Miten matkailijat haluavat tulevaisuudessa saada tietoa Helsingin tapahtumista?

Tissd opinndytetyossi on kasitelty teoriaa Helsingistd tapahtumakaupunkina. Pereh-
dymme tarkemmin esimerkiksi tapahtuman méaritelmain, Helsinkiin matkakohteena ja
Helsingin kaupungin matkailustrategiasta. Lisaksi kerromme matkailu- ja kongressitoi-
mistosta ja tapahtumien markkinoinnista. Kolmannessa luvussa esittelemme kaupunki-
brindin luomista tapahtumien avulla. Kerromme esimerkiksi brandin maaritelmasta,
kohdebrindin rakentamisesta ja haasteista. Tdman jilkeen seuraa tutkimuksen toteutus,
sen tulokset ja niiden analysointi. Viimeisessa luvussa kerromme johtopéatoksistimme

ja mahdollisista jatkotutkimusehdotuksista.



2 Helsinki tapahtumakaupunkina

Tassa luvussa esittelemme Helsinkid tapahtumakaupunkina. Helsinki on tapahtuma-
kaupunkina monipuolinen ja se antaa upeat puitteet erilaisille tapahtumille. Helsingin
luonnonliheisyys ja kaupungin koko tekevat kaupungista erityisen viihtyisan ja kotoi-
san. Ensimmiisessa kappaleessa esittelemme Helsinkiad matkakohteena, ja toisessa kap-
paleessa perehdymme tapahtuman mairitelmédin. Kolmannessa kappaleessa esittelem-
me Helsingin kaupungin matkailustrategiaa, jonka jilkeen padasemme tutustumaan Hel-
sinkiin tapahtumamatkakohteena. Lopuksi kerromme Helsingin matkailu- ja kongressi-

toimistosta ja tapahtumien markkinoinnista.

Helsinki erottuu muista Euroopan paakaupungeista kulttuurihistoriansa ja helppouten-
sa vuoksi (Visit Helsinki 2013a). Helsingissi jarjestetddn paljon erilaisia tapahtumia jois-
ta puhutaan ympiri maailmaa, ja Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto
onkin maininnut korkeatasoiset tapahtumat Helsingin vahvuudeksi ja sen muista kau-
punkikohteista erottavaksi tekijiksi (Isotalo & Y16 2012, 26; Helsingin kaupungin
Matkailu- ja kongressitoimisto 2012a). Visit Helsinki mainitsee Helsingin hyviksi puo-
liksi tapahtumakaupunkina kompaktin koon, joukkoliikenteen helppouden ja toimi-
vuuden, suuret tapahtuma-areenat kuten Olympiastadion sekd Hartwall Areena ja ta-

pahtuma-ammattilaisten kokemuksen (Visit Helsinki 2013a).

2.1 Helsinki matkakohteena

Helsinki on Suomen pidkaupunki ja ylivoimaisesti tirkein matkailukohde. Helsinki yh-
dessd Vantaan, Espoon ja Kauniaisten kanssa muodostaa piaiakaupunkiseudun, jonka
alueella asuu viidennes koko Suomen viestostd. Helsinki sijaitsee Suomenlahden ran-
nalla ja sithen kuuluu 317 saarta. Helsingin vakiluku oli 2011-2012 vuodenvaihteessa
595 384. Suomendkielisia Helsingissa on 82,5 %, ruotsinkielisia 6 % ja muita kielid pu-
huvia 11,5 % viestostd. Helsinki tyollistaa 120 000 henkil64 ja silld on eniten tyonteki-
joita koko Suomessa. (Kumlin & Ollila 2013, 13; Helsingin viesté vuodenvaihteessa

2011/2012 ja viestbnmuutokset 2011 2012.)



Helsingilla on myos erittiin tirked asema maa-, meri ja lentoliikenteessia. Vuonna 2012
Helsinki-Vantaan lentoaseman kautta saapui ldhes 15 miljoonaa matkustajaa ja satami-
en kautta noin 11 miljoonaa matkustajaa. Helsingin majoitusliikkeiden yopymismairissd
saavutettiin uusi ennitys jo ennen kuin Helsingista tuli designpadkaupunki, ja vuonna
2012 kirjattiin jopa edellisvuotta parempi tulos, 3 366 000 y6pymista. Naistd yopymisis-
ta ulkomaalaisten osuus oli 54 prosenttia. Suurin osa ulkomaalaisista matkailijoista oli

veniliisid, saksalaisia, ruotsalaisia, englantilaisia ja amerikkalaisia. (Visit Helsinki 2013b.)

Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto aloitti vuonna 2005 projektin, jonka tavoittee-
na oli luoda Helsingille matkailubrindi. Tarkoituksena oli erottaa Helsinki muista poh-
joismaisten naapureiden kaupungeista. Kotimaisia markkinoita mietittaessa Helsingille
ei 16ytynyt varteenotettavaa kilpailijaa, ja Helsinki on osoittanut olevansa ainutlaatuinen
kohde monien tekijéiden summana. Helsingin brandi jakaantuu kolmeen brandipaa-
omaan, ja vuonna 2007 matkailubrindi hyviksyttiin osana valtakunnallista matkailu-
brindid. Matkailubrindia yllapitad Visit Finland. (Pihlainen 2012, 24-25 ; Halonen,
K.14.4.2010.)

Helsingin kaupungin ensimmaiiseen brandipaaomaan lukeutuvat esimerkiksi erilaiset
tapahtumat, joilla brindia pyritddn vahvistamaan (Pihlainen 2012, 24-25 ; Halonen,

K.14.4.2010). Lisdksi mukana ovat

— Saaristo, Itimeri ja Suomenlinna

— Suomalainen design, erityisesti Design-kortteli

— Arkkitehtuuri

— Helsingin “vihreys”, hyvi julkinen litkenne ja kaupungin siisteys
— Suomalainen ruokakulttuuri

— Helsingin koko

— Tuomiokirkko (Helsingin nakyvin symboli)

Helsingin kaupunki kertoo, etta tavoitteena on kehittad Helsingista entistd vetovoimai-
sempi kansainvilisen tason tapahtumakaupunki. Kulttuuriasiakeskus ja Liikuntavirasto

tarjoavat avustustaan ja tukevat pienié ja keskisuuria festivaaleja seka kulttuuri-, litkun-



ta- ja urheilutapahtumia. Kaupungin imagoa ja tapahtumien nakyvyytta on tarkoitus

vahvistaa kaupunkikuvassa ja maahantulopisteissa. (Helsingin kaupunki 2013.)

2.2 Helsingin kaupungin matkailustrategia

Erilaiset kulttuuri- ja urheilutapahtumat nihdiin nykyisin aluekehityksen vilineind ja
niistd pyritiddn rakentamaan vetovoima- ja imagotekijoita alueelle. Monella kaupungilla
on tapahtumastrategia, jossa listataan kaupungissa jirjestettavien tapahtumien tavoit-
teet. Tapahtuman toivotaan usein saavan aikaan positiivisen syklin kyseiselle paikka-
kunnalle: tapahtuma houkuttelee matkailijoita, mika tuo paikkakunnalle positiivista
imagoa, joka taas houkuttelee lisid matkailijoita, tuo paikkakunnalle tuloja ja edistdd
investointeja. Lopulta se hyodyttid myos paikallisia asukkaita. (Tapahtumien vaikutta-
vuus 2012, 7; Mossberg 2000 ks. Mikkonen, Pasanen & Taskinen 2008, 13; Kainulainen
2005, 32-33, 94.)

Helsingin strategiaohjelmassa 2009—2012 kerrottiin, ettd kaupungin vetovoiman ja tun-
nettavuuden lisdidmiseksi kaupunkiin tarvitaan erityisesti kansainvalistd nakyvyyttd
omaavia tapahtumia. Tapahtumat seka lisadvit Helsingin houkuttelevuutta matkakoh-
teena, ettd eldvoittavat kaupungin asukkaiden arkea ja vapaa-aikaa ja tuovat tybmahdol-
lisuuksia. (Helsingin matkailustrategia 2009—2012 -Seurantaraportti 27.10.2009, 4-10.)

Helsingin matkailun seitsemin strategista paamaaraa olivat

1. Helsinki on Suomen tirkein ymparivuotinen matkakohde ja yksi vetovoimaisimmista
kaupunkikohteista Euroopan matkailumarkkinoilla
2. Seudun matkailua kehitetdan vastuullisesti kokonaisvaltaisen suunnitelman mukaan
3. Helsingin seutua markkinoidaan kokonaisuutena
4. Helsingilla on vahva matkailubrindi
5. Helsinki on kansainvilisesti tunnettu tapahtumistaan

e Kaupungin elinkeinopalveluun keskitetain kongressien ja suurtapahtumien ha-

kemiseen ja jirjestimiseen liittyva osaaminen
e Tapahtumajirjestijien lupaprosessia kehitetadn ja matkailumarkkinointi liitetadn

osaksi prosessia



e Virastojen ja toimijoiden vilistd yhteistyotd parannetaan.
e Nykyisia toistuvia tapahtumia vahvistetaan ja kehitetadn kansainvilisesti veto-
voimaisiksi
e Scudun yhteinen tapahtumakalenteri perustetaan
e Kansainvilisille kokousvieraille kehitetian Helsingin vetovoimaa ja kilpailukykya
lisadvid palveluja ja etuuksia.
6. Helsinkiin on erinomaiset yhteydet
7. Matkailijapalvelut ovat korkeatasoisia, vastaavat asiakkaiden tarpeita ja ovat helposti

saatavilla. (Helsingin matkailustrategia 2009—2012 -Seurantaraportti 27.10.2009, 4-10.)

2.3 Helsinki tapahtumamatkakohteena

Helsingissa jarjestetdan vuosittain yli 3000 tapahtumaa (Visit Helsinki 2013c). Vuosit-
tain jirjestetain katukirpputoreja, ravintolapaivid, siivouspiéivia ja erilaisia katujuhlia
(Visit Helsinki 2013d). Suuri osa Helsingin tapahtumista on pienid kdvijamaaraltiin
(alle 1000 henkil6a), mutta mukaan mahtuu my6s 25 000 kavijamaaran ylittdvia tapah-
tumia. T4llaisia tapahtumia ovat olleet esimerkiksi vuonna 2007 jirjestetty Euroviisut.
Tarked tapahtumakategoria on myos erilaiset messut ja ammattitapahtumat, joiden na-
kyvyys saattaa olla pieni, mutta joka on osallistujamaaraltain suurtapahtuman luokkaa.

(Kaupungissa tapahtuu 2012, 4.)

Yksi Helsingin tunnetuimmista ja suosituimmista kesifestivaaleista on Flow-festivaali,
joka jarjestetadn Suvilahden voimala-alueella (Kuva 1). Flow-festivaaleilla esiintyy vuo-
sittain niin suomalaisia kuin ulkomaalaisia tunnettuja artisteja. Flow-festivaali jirjeste-

tadn elokuussa ja sen kesto on yleensi 4 piivad. Flow-festivaali tuo Helsinkiin turisteja

ja etenkin nuoria ulkomaalaisia. (Visit Helsinki 2013d.)



Kuva 1. Flow-festivaali jarjestetdan joka vuosi elokuussa Suvilahden voimala-alueella

(Jusst Hellsten 2012).

Jadkiekon MM-kisat on maailman suurin vuosittain jarjestettdva talviurheilutapahtuma
(Kuva 2). MM-kisoihin osallistuu 16 maata ja Helsingissa Suomen lisiksi pelaavat lu-
kuiset muut eri Euroopan maat sekd Veniji ja USA. Helsinki-viikolla paasee ihailemaan
tapahtumien ja festivaalien kokonaisuutta. Silloin paisee nauttimaan erilaisista elamyk-
sistd joita kaupunki tarjoaa. Helsinki-viikon aikana pddsee nauttimaan puistoissa ja ka-
duilla jarjestettivistid erilaisista tapahtumista ja hauskanpidosta. Tapahtumia riittaa kai-

ken ikdisille ja ohjelma on hyvin monipuolista. (Visit Helsinki 2013d.)



Kuva 2. Jadkieckon MM-kisat 2011 (Heikki Saukkomaa 2011).

Suomen suurin monitaidefestivaali valloittaa kaupungin Helsingin juhlaviikoilla (Kuva
3). Muutaman viikon kestava tapahtuma esittelee erilaista musiikkitarjontaa, teatteriesi-
tyksid, nykytanssia, kuvataidetta, elokuvia ja lastentapahtumia. Juhlaviikkoon sisiltyy
my6s suomalaisten tunnettu taiteiden yo, jossa taide ja ihminen kohtaavat Helsingin
yossi. Helsinki Design Week on Pohjoismaiden suurin designtapahtuma. Syksyisin
Helsinki tayttyy viikokst erilaisilla tyGpajoilla, nayttelyilld, muotinaytoksilla, seminaareilla
ja juhlagaaloilla. Helsinki Design Week on tapahtuma, joka tuo erilaiset muotoilun ys-

tavit jannittivain ja ainutkertaiseen tilaisuuteen. (Visit Helsinki 2013d.)



’

Kuva 3. Helsinki Design Week 6-16.9.2012 (Rasila 2012).

The Tall Ship Races kidyddin heindkuussa Helsingissd (Kuva 4). Joka neljds vuosi jirjes-
tettdvissa tapahtumassa paisee ihailemaan kauniita purjelaivoja jotka rantautuvat tina
vuonna Helsinkiin. The Tall Ship Races on timin vuoden heindkuussa suurin yleisota-
pahtuma. Tapahtumaan odotetaan jopa puoli miljoonaa kivijad. Tapahtumaan osallis-
tuu yli 3000 kansainvilistd nuorta purjehtijaa. Tapahtuman alueella tulee olemaan 100
purjehduslaivaa, kymmenid myyntikojuja seka erilaisia pop-up-ravintoloita. (Helsinki

2013))




Kuva 4. The Tall Ship Races (Martiala 2012).

2.4 Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto ja tapahtumien markkinointi

Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston tehtivini on tiedottaa matkailupalveluista ja
markkinoida Helsinkid matkailu- ja kokouskaupunkina. Heidén tavoitteenaan on ”edis-
tad matkailuelinkeinon kehittymista ja vahvistaa kaupungin vetovoimaa”. Matkailu- ja
kongressitoimisto on osa Helsingin kaupunginhallintoa, ja se jakautuu neljaan osaan.
Markkinointipuolen tehtdvini on markkinoida Helsinkid matkailukohteena ja kehittda
matkailupalveluja yhteisty6ssa elinkeinon ja yritysten kanssa. Kongressiyksikon tehta-
vina on markkinointi kokous-, kongressi- ja kannustematkakohteena. He myos avusta-
vat jirjestdjid tapahtumien suunnittelussa ja ennakkomarkkinoinnissa. Viestintayksikko
hoitaa koti- ja ulkomaalaista mediaa seki tuottaa esimerkiksi esitteitd ja muuta markki-
nointi- ja tiedotusmateriaalia. Tukipalvelut taas vastaavat esimerkiksi matkailun kehit-

timiseen liittyvistd hankkeista. (Visit Helsinki 2013e.)

Helsingin tapahtumatarjontaa tuodaan esille Tapahtumakampanjassa, jota toteutetaan
Suomessa, Ruotsissa ja Venijalli. Kampanjakaudet ovat kevit ja syksy, ja padkohde-
ryhmina ovat kuluttajat, jotka tekevat kaupunkilomia ystaviensa tai puolisonsa kanssa.
Tavoitteena kampanjassa on “vahvistaa mielikuvaa Helsingistd monipuolisena tapah-
tumakaupunkina ja tukea matkailijamairien kasvua seka viipyman pidentymistd”. (Visit
Helsinki 2013g.) Markkinointikanavina toimivat kotimaassa seki printti- ettd sihkoiset
kanavat, ja ulkomailla padosassa ovat sihkoiset kanavat. Markkinointitoimenpiteilld
ohjataan matkailijoita visithelsinki.fi-sivuston Tapahtumia-osioon, josta matkailija voi
laajemmin tarkastella Helsingin tapahtumatarjontaa. Helsingin matkailun sihkéiset
markkinointikanavat ovat Visithelsinki.fi (noin 1 000 000 kévijaa vuodessa), Helsinki
Tourism Blog, uutiskirjeet, Facebook (noin 10 000 tykkasjid), Twitter (noin 4500 seu-
raajaa) ja Youtube-kanava (1660 tilaajaa). (Markkinointiyhteisty6 2013.)

Markkinoinnilla toteutetaan valitun kohderyhmain tarpeita. Tyyli on tirked osa tapah-
tumaa sillé siitd asiakkaalle jda mielikuva minkilainen tapahtuma on. Hinta kertoo siité,
minkilainen arvo ja laatu tapahtumalla on. Mitd arvokkaampi tapahtuma sitd enemmain

se vaikuttaa tapahtuman kannattavuuteen. Tapahtuman tulisi olla kuitenkin sen hintai-
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nen, ettd se miellyttiisi kohderyhmiinséd. Tapahtumassa tyostetddn yleensid kolme ker-
rosta (ydintuote, lisdiedut ja mielikuvatuote). Ndistd saadaan aikaan tarjontakokonaisuus
ja tapahtuma markkinoitavaan muotoon. Tapahtuman ja sen ominaisuuksien esittely ei
pelkastain riitd. Tapahtuman tulisi tayttda asiakkaan odotukset, jotta asiakas olisi tyyty-
viinen lopputulokseen. (Kansalaisfoorumi 2013; Rope 2000, 233.) Nykypiaivana tek-
nitkka on sen verran kehittynyttd, ettd yleisin tapahtumamarkkinointi tapahtuu verkos-
sa. Tekniikka sekd uudet kiyttojirjestelmit helpottavat tiedon kerddmista ja jakamista.

(Stenholm 2010, 18; Goldblatt 2005, 356.)
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3 Kaupunkibrindin luominen tapahtumien avulla

Tidssd luvussa kerromme brindin merkityksestd. Matkakohteen brindin luominen on
erittdin tirkead, jotta matkailijoita saadaan houkuteltua kohteeseen. Aloitamme brindin
madritelmilld. Tdmin jilkeen kerromme brindi-identiteetistd, brindi- imagosta seki
brindin positioinnista. Kolmannessa kappaleessa kerromme markkinointiviestinnasta,
jonka jilkeen piddsemme tutustumaan itse kohdebrindin rakentamiseen. Toiseksi vii-
meisessd kappaleessa perehdymme vield kohdebrindddmisen haasteisiin ja lopuksi ker-

romme matkakohteen saavutettavuudesta.

3.1 Tapahtuman miiritelma

Mossbergin (2000, 3) mukaan tapahtuma on joko kertaluontoinen tai saiannollisesti
toistuva, organisoitu kokonaisuus jolla on ohjelma, ja se koostuu yleis6lle avoimista
tilaisuuksista. Mossbergin mukaan tapahtumien on tarkoitus sisallostaan riippumatta
nostaa kaupungin tai tietyn alueen tietoisuutta, vetovoimaisuutta, tunnettuutta ja hyo-
dynnettivyyttd matkakohteena. Yksi tapahtumien vetovoimaisuuden tekiji on, etti ta-
pahtumaa ja siita saatuja kokemuksia on mahdoton toistaa tdsmalleen samanlaisina
(Hakola & Pasanen 2009, 10; Getz 2007, 18—19). Tapahtumia voidaan jaotella monella

eri tavalla. Alla olevassa kuviossa 1 Karusaaren & Nylundin (2010) esimerkki.

Muut ideat, aihealu-

DSl eet ja teemat
tanssitapahtu-
mat Matkailuta-
Utheilu- ja Lii- Rabima Paikallis- ja aluckult-
kunnalliset ta- tuuriin tukeutuvat
pahtumat tapahtumat
Taide-ja kult- Niytelma-ja
tuuritapahtu- elokuvatapah-
mat tumat

Kuvio 1. Matkailutapahtumien jaottelu (Karusaari & Nylund 2010, 154)
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Getz (2005) (Tapahtumien vaikuttavuus 2012, 6; Hakola & Pasanen 2009, 11-12) taas

jakoi tapahtumat kahdeksaan eri osaan niiden julkisuuden ja muodon mukaan:

1.kulttuurisiin juhliin (esim. festivaalit, karnevaalit, uskonnolliset tapahtumat ja
paraatit),

2.taide-, kulttuuri- ja vithdetapahtumiin (esim. konsertit, muut esitykset ja nayttelyt),

3. poliittisiin ja valtiollisiin tapahtumiin (esim. vihkidiset, virkaanastujaiset ja joukkoko-
koukset tai kampanjat),

4. liiketoiminnan ja kaupankdynnintapahtumiin (esim. messut, tapaamiset ja konferens-
sit sekd varainkeruujuhlat),

5.opetuksellisiin ja tieteellisiin tapahtumiin (esim. seminaarit, workshopit ja konferens-
sit,

6.urheilutapahtumiin (ammattilais- ja amat66rikilpailut),

7.virkistystapahtumiin (esim. litkuntatapahtuma ja viihteelliset tapahtumat) ja

8.yksityisiin tapahtumiin (esim. hait, vuosipiivit ja siirtymariitit).

Erilaiset tapahtumat voidaan jakaa my0s esimerkiksi koon mukaan: Paikalliset tapah-
tumat (local events), paatapahtumat (major events), merkkitapahtumat (hallmark
events) ja mega-tapahtumat (mega events). Paikalliset tapahtumat on yleensa suunnattu
paikallisille asukkaille, ja ne ovat pienimpia seka kavijaméariltaan ettd mediaprofiilil-
taan. (Hakola & Pasanen 2009, 12; Allen ym 2002, 12.) Paatapahtumat houkuttelevat
paitsi paikallisia kdvijoitd, my6s matkailijoita kokoluokkansa ja mediahuomionsa ansi-
oista. Ne vaikuttavat positiivisesti my06s paikallistalouteen (Hakola & Pasanen 2009, 13;

Bowdin ym 2001: 18; Van der Wagen 2001, 5).

Merkkitapahtumat ovat toiseksi suurin tapahtumien kokoluokka, ja ne tuovat tapahtu-
mapaikkakunnilleen merkittdvia kilpailuetua. Merkittivyyden ansioista tapahtumasta ja
paikkakunnasta aletaan puhua synonyymina, esimerkkini Rion karnevaalit tai Min-
chenissd vuosittain jirjestettivd Oktoberfest. (Hakola & Pasanen 2009, 13; Getz 1997,
5-6; Bowdin ym. 2001, 17-18.) Megatapahtumiin saapuu kansainvilisia matkailijoita, ja
niiden vaikutus voi ulottua jopa valtion talouteen. Niiden nikyvyys globaalissa mediassa
on vahva, mutta ne ovat yleensi kertaluontoisia tapahtumia yhdella tietylld paikkakun-

nalla (Esimerkiksi Euroviisut). Edelld mainitut luokitukset, jossa tapahtumat kategori-
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soidaan esimerkiksi koon perusteella, ovat kuitenkin riittimittomid kuvaamaan alueen
tapahtumien luonnetta ja niiden matkailullista merkitysta jo siitakin syysta, ettd mitta-
suhteet vaihtelevat esimerkiksi maiden viestomairien vililld. (Hakola & Pasanen 2009,
12; Bowdin ym 2001, 16-17.) Getz (2005, 19) onkin sanonut, etta kaikki luokitukset
ovat “viistamatta vaillinaisia”. Kuitenkin hin myontii ettd ne ovat hyodyllisid esimer-

kiksi markkinoinnin suuntaamisen kannalta. (Hakola & Pasanen 2009, 14.)

Tapahtumilla on tirked merkitys kaupungin ja koko seudun asukkaiden
kannalta. Tapahtumat ovat osa kaupunkikulttuuria, joka puolestaan on
asukkaiden vithtymisen ja hyvinvoinnin tirked osatekija. Tapahtumat tuo-
vat kaupunkiin elinvoimaa ja kiinnostavuutta, joka lisda alueen vetovoimaa
paitsi matkailukohteena, my6s asuinpaikkana ja yritysten sijaintipaikkana.
(Tapahtumien vaikuttavuus 2012, 5.)

Tapahtuma on hyvin laaja kisite, ja se kasittdd melkein mitd tahansa pienista yksityisti-
laisuuksista massatapahtumiin. Useimpiin maaritelmiin liittyy Getzin (2005) mukaan
tapahtumien ajallinen tilapiisyys, sosiaalisuus, sisillollinen moninaisuus ja julkisuus.
(Hakola & Pasanen 2009, 10.) Anderssonin (1984) mairitelmin mukaan tapahtuma on
toimintaa, jota rajoittaa aika ja tila (Andersson, Larson & Mossberg 2009,16). Picardin
ja Robertsonin (2006) mukaan tapahtuma ”’koostuu nimenomaan ihmisisti ja heididn
erilaisista verkostoistaan: yleisostd, talkoolaisista ja muista sidosryhmistd.” Tapahtuman

ydin on sosiaalisuus ja thmisten tarve tehdi asioita yhdessa. (Tapahtumien vaikuttavuus

2012, 6; Hakola & Pasanen 2009, 10.)

3.2 Brindin maaritelma

Sana brindi voidaan méiritelld monella eri tavalla, eikd yhteistd kaikkien asiantuntijoi-
den hyviksymaa maaritelmaa brandille ole esitetty. Albanese ja Boedeker (2002, 144)
kertovat brindin nikyvin yrityksen nimeni, logona ja iskulauseena. Se voi olla nimi,
symboli, mairitelmi, design tai kaikkien edelld mainittujen yhdistelmi, joka erottaa pal-

velun tai tuotteen muista kilpailijoista. (Karusaari & Nylund 2002, 222.)

Lisiksi briandiin voidaan liittda markkinoinnin, logon ja symboliikan avulla muita omi-
naisuuksia, se voi esimerkiksi edustaa arvoja, periaatteita, tai silld voi olla jopa persoo-

nallisuus, joka heijastaa brindin kuluttajien ominaisuuksia. Onnistunut brindi on aito,
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ymmirrettivi, mieleenpainuva ja kiyttokelpoinen. Brindi on lupaus jostain, ja se on
kuluttajan itsensd muodostama. (Moilanen & Rainisto 2008, 8.) Kuluttajalle brandilla
on sekd emotionaalinen etta sosiaalinen merkitys, ja he ovat siten valmiita maksamaan
korkeamman hinnan paremmaksi kokemastaan brandistd (Holmberg & Lindroth 2011,

2; Kotler & Gartner 2002, 249-261).

Brindiajattelu on kehittynyt paljon vuosien varrella, ja esimerkiksi Malmelin ja Hakala
(2007, 18-26) kuvailevat brindid markkinointildht6istd késitystd laajempana kokonai-
suutena, radikaalina brandini, joka muodostuu kaikesta, miti yritys tekee, siitd miten se
viestii ja miltd kuulostaa, ja mité siitd puhutaan. Brandin tuli olla koko organisaatiota

ohjaava ajattelutapa.

3.3 Brindi-identiteetti, brindi-imago ja positiointi

Matkakohteen brindi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen. Tdrkedd on brindi-
identiteetin luominen. LLuomansa brindi-identiteetin avulla kohde pyrkii ohjaamaan
mielikuvia toivottuun suuntaan. Esimerkiksi Helsingin brindi-identiteetti koostuu ve-
tovoimatekijoistd, jotka on sille mairitelty Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressi-
toimiston toimesta. (Oikarinen & Riehunkangas 2010; Puustinen & Rouhiainen 2007,
65.) Brindi-identiteetissa on siis kyse siitd, mihin pyritddn, eli mitd organisaatio haluaa
brindin tarkoittavan (Oikarinen & Riehunkangas 2010, 11; Aaker & Joachimsthaler
2000, 66).

Briandi-imago on asiakkaille muodostunut, todellinen kuva brindisti, joka muodostuu
esimerkiksi julkisuudesta, markkinointiviestinnésta ja fyysisestd ympiristostd (Kuvio 2).
Huhupuheet ja esimerkiksi tuttavien puheet vaikuttavat my6s mielikuvien kautta ima-
goon. Imagolla on erittiin tirked merkitys markkinoinnissa, silld negatiivisen imagon
muuttaminen on hyvin vaikeaa. Asiakkaiden kokemukset voivat siis joko vahvistaa tai
heikentad imagoa. (Oikarinen & Riehunkangas 2010, 11, Puustinen & Rouhiainen
2007, 175.) Imagoa voidaan siis pitdd timinhetkisend todellisuutena, jollaisena braindi

talla hetkelld nahdaan (Oikarinen & Riehunkangas 2010, 11; Kapferer 2005, 98-99).
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Brindddmisen kohde pyrkii positioinnin eli omia erityispiirteitidn korostamalla erottu-
maan muista kilpailijoista. Positioinnin padmaira on saavutettu, kun kuluttaja pystyy
kertomaan, ettd tuotteen joku tietty ominaisuus tai piirre erottaa kyseisen tuotteen toi-
mialan muista kilpailijoista. (Oikarinen & Riehunkangas, 2010, 12; Laakso 2003, 237 —
238; Lindberg-Repo 2005, 82.) Ihmismieli rakentaa suodattimia suojautuakseen kaupal-
lisilta signaaleilta, eikd usein halua omaksua tietoa, joka tuntuu uudelta ja vaivalloiselta.
Taman takia markkinoinnissa kannattaisi keskittyd uuden opettamisen sijaan vahvista-
maan nykyisid, jo olemassa olevia mielikuvia olettaen, ettd kuva on positiivinen ja litke-
toiminnallisesti otollinen. Tama onkin positioinnin tirkein tehtava. (Keski-Valkama

2012, 18-19; Pulkkinen 2003, 40 — 41; Laakso 2004, 65 — 68.)

Kokemukset
Brindi- L Brindi-
. . . Positiointi
identiteetti imago
Media, huhut
Kilpailevat brindit

Kuvio 2. Brindi-identiteetin suhde brindi-imagoon (mukailtu Oikarinen & Riehunkan-

gas 2010, 13; Holmberg & Lindroth 2011, 3 Piken (2004) mukaan)

Matkakohteen imago on riippuvainen historiastaan, sijainnistaan ja kulttuuristaan, jonka
takia silla on rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa olemukseensa (Keski-Valkama 2012,
27; Handbook on tourism 200, 9-15). Jotta matkakohteen imago olisi tehokas, sen tiy-
tyy olla uskottava, yksinkertainen ja todenmukainen (Holmberg & Lindroth 2011,4;
Kotler & Gartner 2002, 249-261). Matkakohteen positioinnissa kdytetdan usein ni-
menomaan kulttuurisia elementteja attribuutteina, kuten design, arkkitehtuuri, ilmasto,
tapahtumat, historia, teollisuus, paikalliset tuotteet, legendat ja myytit, luonto tai esi-
merkiksi julkisuuden henkil6t (Keskivalkama 2012, 28; Baker 2007, 94-95). Kaupunki-

brindin luomisessa tapahtumien avulla tulisi siis korostaa esimerkiksi Helsingin moni-
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puolista tapahtumatarjontaa, joka pyrkisi olemaan mahdollisimman erilaista muihin

naapurimaiden kohteiden tapahtumatarjontaan verrattuna.

Positioinnin méarittely on kohdebrindin rakennusprosessissa erittdin tirked, mutta
my0s hankala osa. Positiointi voikin jaadda usein huomioimatta kohteen markkinointi-
suunnitelmassa, ja koska ei haluta korostaa vain tiettyja attribuutteja ja luopua joistain
kohteen ominaisuuksista, tyydytddn vain toteamaan “Meilld on kaikkea.” Tamin takia
olisikin tirkedd johtaa brindin rakentamista niilli mairitteilld, jotka houkuttelevat par-
haiten ja tyydyttivat eri kohdetyhmien tarpeet. (Keski-Valkama 2012, 28; Baker 2007,
94 —95))

3.4 Markkinointiviestintia

Markkinointiviestintd on yrityksen viestintaprosessi, ja sen tarkoituksena on saada yri-
tykseltd lihtevit viestit asiakkaille, jotta brandiarvo syntyisi. Markkinointiviestintd on
siis paaasiassa yrityksen ulkopuolelle kohdistuvaa toimintaa. Markkinointiviestinnan
avulla annetaan tuotetietojen lisaksi lupauksia ja luodaan mielikuvia tuotteesta. Markki-
nointitiviestinta sisltaa siis kaikenlaisen vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. Kyseisessa
prosessissa tarvitaan johdonmukaisuutta, koska yrityksilld on yhd enemman sidosryh-
mia joilla on mahdollisuus vaikuttaa kisityksiin, joita yrityksestd muodostuu. (Kontulai-
nen & Puumalainen 2010, 16;Lindberg-Repo 2005,163.) Hyvi markkinointiviestintd on
informatiivista ja sen sanoma on selked ja mielenkiintoinen. Matkailuyritysten haasteena
on kuitenkin massasta erottuminen, ja tirkedd on viestinnin kohderyhmien tuntemi-

nen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.)

Brindikontakteiksi kutsutaan havaintoja, joita ihminen tekee tietysta brandista. Asiakas
luo yleensi kokonaismielikuvan brindistd yhdistimalld eri brindikontaktit yhdeksi mie-
likuvaksi. Brindikontaktit ovat ikdan kuin palapelin palasia, jotka ajan kuluessa johtavat
brindisuhteeseen. Brandikontakteihin kuuluvat perinteinen mainonta, tuotteen ominai-
suus, palveluprosessit ja asiakkaiden eri kokemukset. Niin voidaan jakaa brindikontak-

tit neljdan eri osa-alueeseen. (Moilanen & Rainisto 2008, 16.)
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Kolmivaiheisen brindiviestintimallin liht6kohtana on ajatus, ettd kuluttajan ja brindin
vilinen suhde muodostuu suunnitelluista viesteista kuten esimerkkini yrityksen mark-
kinointimateriaaleista, tuotteiden ja palveluiden vilittyvistd viesteistd ja suunnittelemat-
tomasta viestinnasti, kuten sanallisesta viestinnastd (esimerkiksi huhupuheista), jolla on
erittdin suuri painoarvo. (Hono 2011, 24; Lindberg-Repo 2005,179.) Kolmivaiheisen
mallin avulla brindin kommunikaatiovoima kasvaa. Ndin syntyy suunniteltu viestinti ja
kontaktivaihe asiakkaan kanssa kasvaa. Niiden kolmen kommunikointiprosessin kautta
asiakas on mukana luomassa molemminpuolista arvoa brindille. Tapahtumamarkki-
noinnista on tullut merkittiva kohtaamispiste brindin ja asiakkaan vilille. (Hon6

2011,24; Lindberg-Repo 2005,179.)

Tapahtuman taytyy olla riittdvin tunnettu ja asiakkaan on siitd kuultuaan liitettava sii-
hen haluttu ominaisuus, jotta tapahtumalla on brindi. Tyyli on tirked osa tapahtumaa
silld siitd asiakkaalle jad mielikuva minkilainen tapahtuma on. Hinta kertoo siitd minka-
lainen arvo ja laatu tapahtumalla on. Mitd arvokkaampi tapahtuma on, siti enemmin se
vaikuttaa tapahtuman kannattavuuteen. (Rope 2000, 233.) Tapahtuman tulisi olla kui-
tenkin sen hintainen, ettd se miellyttdisi kohderyhmainsa. Tapahtumassa tyOstetidn
yleensd kolme kerrosta (ydintuote, lisdiedut ja mielikuvatuote). Naistd saadaan aikaan
tarjontakokonaisuus ja tapahtuma markkinoitavaan muotoon. Tapahtuman ja sen omi-
naisuuksien esittely ei pelkéstdan riita. Tapahtuman tulisi tayttad asiakkaan odotukset

jotta asiakas olisi tyytyvainen lopputulokseen. (Rope 2000, 233.)

3.5 Kohdebrindin rakentaminen

Blain, Levy ja Ritchie mairittelevit julkaisussaan Destination Branding: Insights and
practices from Destination Management Organizations (2005) matkakohteen brindin

madritelman seuraavasti:

Markkinointitoiminnat, jotka tukevat nimen, symbolin, logon tai muun
grafiikan kehitysta, jotka seka identifioivat etta differentioivat kohteen;
jotka lunastavat lupauksen elimyksellisestd matkakokemuksesta, joka voi-
daan yhdistda uniikkiin matkakohteeseen; jotka toimivat matkakohteen
miellyttdvien muistojen lujittamiseksi; tarkoituksenaan sellaisen imagon
muodostaminen, joka vaikuttaa kuluttajan paatokseen vierailla juuri kysei-
sessia matkakohteessa kilpailevan kohteen sijaan.
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Matkakohteen brindin rakentaminen on palvelubrindin rakentamista, ja se eroaa fyysi-
sen brandin luomisesta. Fyysisten tuotteiden kehityksen tirkeimpana osana on markki-
noijan toteuttama ja markkinointiviestintimedioissa vilitettivd suunniteltu viestinta.
Tilloin itse tuotteella on brandin kehittdmistd tukeva rooli. Fyysinen tuote ikdan kuin
muodostaa jo itsessain brandin kehittimisen perustan, jonka takia brindin kehittami-
sessa keskitytdan suunniteltuun markkinointiviestintaan. Palvelubrindin kehittamisessa
taas tilanne on erilainen. Palvelutuote syntyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamises-
ta. Palvelu on prosessi ja sen takia silldi on paljon hatarampi pohja brindin kehittimisel-
le. Térkednd pohjana palvelubrindin kehittimisessa on siis asiakkaan osallistuminen

prosessiin. (Moilanen & Rainisto 2008, 26-29.)

Brindin ytimend on palveluprosessin suunnittelu ja sen hallinta, ja suunnitellulla mark-
kinointiviestinnalld on vain brandid tukeva tehtava. Jos palveluprosessissa syntyy suuti
maard kielteisid brindikontakteja, tilannetta ei voida korjata suunnitellun viestinnin
keinoilla, vaikka niille voidaankin tiettyja tukitoimenpiteitd tehdd. Taman takia palvelu-
brindin kehittimisprosessissa on tarkeda keskittya hallitsemaan palveluprosesseja niin,
ettd asiakkaalle muodostuu myo6nteisia brindikontakteja, ja sen myoti posititvinen

brindisuhde. (Moilanen & Rainisto 2008, 26—29.)

Matkakohteen brinddaminen voidaan jakaa kahteen osaan: Sisiiseen ja ulkoiseen bran-
ddamiseen. Ulkoisella brindaamiselld tarkoitetaan brindin viemistd alueen ulkopuolisil-
le ihmisille ja yrityksille, kun taas sisdisen brinddamisen tarkoituksena on brindin kehi-
tyksen yhdistiminen paikan identiteetin kanssa, kuten kotipaikkakuntarakkauden
(community pride) vahvistaminen ja vetovoimaisen elinympariston luominen. (Holm-

berg & Lindroth 2011, 4; Hall 2008.)

Morgan ja Pritchard (2005, 59) korostavat, ettd brindid voi kehittid monella eri tavalla,
perinteisen mainonnan ja henkilokohtaisen myynnin lisaksi esimerkiksi internetsivujen
avulla ja yhteisty6lld median kanssa (Holmberg & Lindroth 2011, 6). Olemassa on
kymmenii erilaisia malleja, jotka kuvaavat brandisuunnittelun eri malleja, eli mita kaik-
kea tdytyy maaritelld ja miten brindin rakentamista johdetaan. Malleja on kuitenkin

haastavaa soveltaa sellaisenaan matkakohteen brindin kehittimiseen. (Keski-Valkama

2012, 29-30; Aaker & Joachimsthaler 2000, 67; Moilanen & Rainisto 2009, 3.) Moila-
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nen ja Rainisto (2008) ovat koonneet viisivaiheisen kuvion matkakohteen brinddami-

sen prosessista (Kuvio 3).

Aloitus ja orga- T s S (2 B Toteutus- ja Toteutus ja
nisointi ‘ identiteetin toimeenpano- seuranta
muodostaminen suunnitelma

Kuvio 3. Matkakohteen brinddamisen prosessi (Holmberg & Lindroth 2011, 6; Moila-
nen & Rainisto 2009, 166)

Kuvion 3 mukaan matkakohteen brindaiamisen prosessin tulisi koostua viidesta eri
vaiheesta (Holmberg & Lindroth 2011, 6; Moilanen & Rainisto 2009, 166). Ensimmai-
nen on aloitus ja organisointi:, jossa varmistetaan sidosryhmien sitoutuminen ja yhteis-
tyon varmistaminen, verkoston rakentaminen ja projektin niakyvyyden kehittiminen.
Toisessa, tutkimusvaiheessa analysoidaan kohdeimagoa seka ulkoisesti (kuluttajien na-
kokulmasta) ettd sisaisesti, maaritetdan brandi-identiteetti ja tulkitaan seka analysoidaan

tutkimustulokset.

Kolmas vaihe on brindi-identiteetin muodostaminen: Johtopaatosten teko tutkimustu-
loksista, hienosdito seki strategisen suunnitelman teko: Brindin rakenne, positiointi,
tyon organisointi ja jako seka rahoitus. Neldjnnessd vaitheessa toteutetaan toteutus- ja
toimeenpanosuunnitelma: Operatiivinen suunnitelma joka sisiltdd vaiheet, visuaalisen
ilmeen, aikataulut, kulut, vastuualueet, seurannan jarjestaimisen seka raportoinnin. Vii-
meisessa vaiheessa on itse toteutus ja seuranta, eli brandin konsultointi ja kokeilu, ja
palveluprosessien seka fyysisen rakenteen kehitys. Moilanen ja Rainisto (2009) korosta-
vat erityisesti viimeisen, eli toteutus- ja seurantavaiheen tirkeyttd. Brindin tehokkuutta
tulisi analysoida sddnnollisesti esimerkiksi kuluttajatutkimuksilla ja benchmarking-
tutkimuksilla, jotta mahdolliset imagon laskut saadaan estettya ja brindi pidettyi toi-

mintakykyisend.
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My6s matkailun kohdebrindien rakentamiselle on olemassa monenlaisia malleja (Kes-
ki-Valkama 2012, 30—31; Handbook on tourism 2009,44). Niiden tavoitteena on loytaa
potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta vastaukset seuraaviin kysymyksiin, joita voisi

hyvin soveltaa my6s tapahtumien avulla rakennettavaan kaupunkibrindiin:

— Mitkd ovat merkittivimmit tekijét, joista pidin matkakohteessa?
— Minka tyyppinen paikka matkakohde on?

— Millaisia tuntemuksia kohde saa minussa aikaan?

— Miten kuvailisin kohdetta yhdelld lauseella?

— Miten kohde eroaa muista matkakohteista?

Getzin (2005) mukaan tapahtumien avulla tapahtuva brindays on suhteellisen uusi stra-
tegia. Tapahtumia, joilla on hyvi brindi, voidaan kiyttdid myos matkakohteen brindi-
identiteetin vahvistamiseen. T4ta kutsutaan niin sanotuksi yhteisbrandaiamiseksi, jonka
Chalip ja Costa (2005, 218-237) kertovat tarkoittavan tapahtuman brindin yhdistimista
matkakohteen brindiin. (Klaric ym. 2012, 69.) Yhteisbrinddamiselld tavoitellaan tapah-
tuman brindin ominaisuuksien siirtymista matkakohteen brindiin ja toisin péin (Klaric
ym. 2012, 69; Xing & Chalip 2006, 49-78). Menestyviin tapahtumien ja matkakohteen
yhteisbrandadmiseen tarvitaan kilpailevan matkakohteen mielikuvien verkoston tunnis-
taminen ja sellaisen tapahtuman kehittiminen, joka vahvistaa, muuttaa tai lisad naitd

haluttuja mielleyhtymia (Klaric ym. 2012, 69; Jayaswal 2009, 23).

Johansson (2007) on kehittinyt mallin, joka kuvaa matkakohteen brindin luomista ta-
pahtumien avulla vaihe vaiheelta. Prosessi on kuvattu alla olevassa kaaviossa ja se sisil-
tad 6 eri vaihetta: Ensimmaisessa vaiheessa on prosessin aloitus ja koordinointi. Tassa
vaitheessa matkakohteen sidosryhmien tulisi keskustella matkakohteen visiosta. Seuraa-
vana on taustatutkimuksen jilkeinen vaihe, jossa mairitetddn prosessin tavoitteet.
Kolmannessa vaiheessa kartoitetaan tapahtumien kaytté brindi-identiteetin muodos-
tumisessa, ja neljannessa brindi-identiteetin luominen linkittamallad tapahtumat brindin
perusolemukseen, ydinarvoihin ja matkakohteen persoonallisuuteen. Toiseksi viimei-
sessd vaiheessa tapahtuu identiteetin luominen visuaalisilla ja verbaalisilla keinoilla.
Viimeisessa vaiheessa on tapahtuman arviointi. Neljannen, viidennen ja kuudennen

vaitheen pyramidi kuvaa kaikkien tapahtumien tirkeytta, silld yhdelld tapahtumalla on
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vain ohimenevi vaikutus matkakohteen brindiin. (Klaric ym. 2012, 69-70, Johansson

2007 66-72).

Matkakohteen johtajaor-

Suunnittelu ja yh- Kaupungin ja
ganisaatiot (DMO) — <«
teistyo tapahtumien
Yhteison tuki / johtajat
Prosessin tavoit- Ensi- ja tois-
. <—
Tapahtumien teiden maarittely sijaiset attrak-
rooli tiot
. " Brindi- .
Havainnot, na- | ' o Toivottu
identiteetin . . .
kemykset identiteetti
/ muokkaaminen
Tapahtumien tapahtumien avul- \

Vaihe 4. ' linkittiminen Tapahtumien
briandi- arviointi
identiteetin
perusolemuk-
seen, ydinar- T,
voihin ja portfolio, yh-
persoonalli- teisvaikututus
suuteen

~ Identiteetin tuominen Vaihe 5.
/ esiin tapahtumien avulla \
Visuaalinen identi- Tapahtumat identi- Verbaalinen identi-
. H . . H . R ..
teetti (logot, valo- teetinkantajana teetti (danensavy,

Vaihe 1.

Vaihe 2.

Vaihe 3.

Vaihe 6.

Kuvio 4. Matkakohteen brindin luominen tapahtumien avulla (Johansson 2007).
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3.6 Kohdebrindiimisen haasteita

Matkakohteen brinddidmiseen liittyy monenlaisia haasteita. Teemu Moilanen ja Seppo
Rainisto kertovat vuonna 2008 ilmestyneessa Suomen Maabrindin rakentaminen-
julkaisussaan, ettd asiakkaan nikékulmasta maat, kaupungit ja matkakohteet muodosta-
vat yhden kokonaisuuden. He avaavat kisitettd seuraavassa esimerkissa: Jos asiakas
suunnittelee tekevinsd matkan Rukalle, han rakentaa odotuksiaan Rukan brindin lupa-

usten perusteella. (Moilanen & Rainisto 2008, 29-33.)

Loman jilkeen hin peilaa kokemuksiaan odotuksiinsa brandista. Hinen brindisuhteen-
sa on siis luotu Ruka-nimiseen brindiin, eikd matkailija tarkastele kutakin brindikon-
taktiaan kunkin yrityksen tai palvelun kannalta, vaan muodostaa niistd kokonaismieli-
kuvan. Brindin syntymisen painopiste on siten lukuisten eri toimijoiden kasissa. Ideaa-
lisessa tilanteessa brindin kehittymisen nakokulmasta kaikki brindikontaktit tukisivat
yhtd yhteniistd brindi-identiteettia. Paikan tuote kuitenkin muuttuu ja kehittyy joka
piivi, ja brandi-identiteetin pitdisi pystyd hyodyntimiin se. Matkakohteen brindayk-
sessd sen identiteettid muuttavat esimerkiksi vuodenaikojen vaihtelut. Esimerkiksi Hel-

sinki ja sen tapahtumat ovat hyvin erilaisia kesillé ja talvella. (Moilanen & Rainisto

2008, 29-33.)

Toinen haaste matkakohteen brindidimisessd on markkinointi. Kulutustuotteet ovat
yleensi kisinkosketeltavia ja niitd markkinoi joko yksi tai ryhmi yrityksid, joilla on
markkinoinnin suhteen yhtenevit tavoitteet. Paikan markkinoinnissa brandin kohde
taas on monimutkainen ja moniulotteinen kokonaisuus, jonka tuotantoon osallistuu
monia toimijoita, joilla on kaikilla eri tavoitteet ja resurssit. Talloin ”paikan tuote on itse
asiassa satja tuotteita ja palveluita yhdessd paikan fyysisten tuotteiden kanssa”. (Moila-

nen & Rainisto 2008, 31.)

Matkakohteen brindddmisessi selkednd haasteena on myos kontrolloimisen vaikeus.
Yksittaisessa yrityksessa toiminta on organisoitunutta, ja yrityksesta 16ytyy henkild, jolla
on valta tehdd paitoksid, kuten toimitusjohtaja tai omistaja, kun taas paikan markkinoi-

jalla ei ole valttamatta minkadnlaista mahdollisuutta vaikuttaa muihin markkinointimi-
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xin elementteihin kun markkinointiviestintdian. Taman ristiriidan takia voikin usein
kdyda niin, ettd organisaatiot markkinoivat samaa paikkaa, mutta heilld on tiysin erilai-
set, tai joskus jopa pidinvastaiset argumentit. MyOs padtoksenteko ja brandi-identiteetin
mairittiminen tallaisissa tilanteissa voi osoittautua haastavaksi, kun matkakohde voi
sisaltdd useita erikokoisia yrityksid eri toimialoilta ja sidosryhmii julkishallinnon organi-

saatioista jarjestoihin ja yhdistyksiin. (Moilanen & Rainisto 2008, 31-32.)

Brindddmisen vaikeutena on myos se, ettd matkakohteita markkinoidaan ilman, ettd
markkinoijalla olisi tiedossa lopputuote, asiakkaan saama tuote tai asiakkaan siitd saama
hy6ty. Kuten aiemmin mainitsimmekin, asiakas muodostaa itse kokonaisuuden tarjolla
olevista palveluista, eivatka tuottaja tai asiakas itse tieda etukiteen, mita palveluja asia-
kas tulee kiyttimadn. Matkakohteen markkinoinnissa vaikeutena on myos partnereiden
valitseminen. “Kaupungissa tai matkakeskuksissa toimivat yritykset ja organisaatiot
ovat suurelta osin annettuja, jolloin strategiseen suunnitteluun kohdistuu paineita sisil-
lyttdd toimintaan mukaan paikan toimijat, ei ainoastaan strategisilta tavoitteiltaan yh-
teensopivimpia.” Ongelmalliseksi on osoittautunut myos se, miten matkakohteen
brindin hy6dyt kohdentuvat toimijoille, ja sen seurauksena vaadittujen investointien
oikeudenmukainen mairittiminen hyé6tyjien kesken. (Moilanen & Rainisto 2008, 32—

33.)

3.7 Matkakohteen vetovoimatekijit

Saavutettavuudella tarkoitetaan erilaisia mahdollisuuksia saavuttaa haluamansa palvelut
tarpeidensa mukaan. Saavutettavuudessa otetaan huomioon viestinnian saavutettavuus,
hinnoittelun saavutettavuus, ympiriston saavutettavuus, tiedollinen saavutettavuus ja
erilaisten kulttuurien saavutettavuus. (Kumlin & Lampila 2013,11;University of Minne-
sota 2012.) Viestinnan on oltava lyhyt, ytimekas ja tehokas jotta se tavoittaa asiakkaansa
monenlaisin keinoin. Asiakkaat saadaan saavutettua paremmin, kun on mahdollisuus
erilaisiin kielivaihtoehtoihin ja sivustot tulisi tehda mahdollisimman selkeiksi visuaali-
sesti. Hinnoittelultaan saavutettavien palveluiden tulisi sisaltad valikoiman erihintaisia

lippuja tai ajankohtia jolloin paasymaksu on alennettu tai paasy on kokonaan maksuton.

(Kulttuuri 2013a.)
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Ymparisto on oleellinen osa tapahtumaa ja sen tiytyy sijaita saavutettavassa paikassa
jossa on miellyttavia ja turvallista lilkkua. Ympiriston saavutettavuuden on ulotuttava
koko reitille pysikéintiruuduista WC-tiloihin. Tiedollinen saavuttaminen on sitd, ettd
asiakkaan on helppo ymmirtia ja tajuta mistd on kysymys. Tapahtuman taustojen selit-
timinen auttaa asiakasta saamaan atheesta kokonaiskuvan. Monikerroksinen tieto auttaa
ymmirtiméiin noviiseja sekd asiantuntijoita. Sosiaaliset ja kulttuuriset nikokohdat tule-

vat esille kulttuuritarjonnan sisallosta. (Kulttuuri 2013a.)

Jos matkakohde haluaa vedota suureen mairiin turisteja, on sen sisillettivd ndhtdvyyk-
sid (attractions), palveluita (amenities), ja sen on oltava saavutettavissa (accessibility).

Nihtavyyksilld (attracions) tarkoitetaan joko luonnonnihtivyyksid tai rakennettuja nih-
tavyyksid (Types of tourism businesses 2013). Helsingissa niitd voisivat olla esimerkiksi
Helsingin upeat ja vanhanaikaiset rakennukset, erilaiset museot, kauniit kirkot ja suo-
malainen design (Kumlin & Lampila 2013,19; Lonely Planet 2012; Visit Helsinki
2012g). Helsingin ylivoimaisin ja suurin nihtivyys on Tuomiokirkko, jota pidetidn
my6s Helsingin maamerkkind. My6s Uspenskin katedraali sekd Temppelinaukion kirk-
ko ovat yksi Helsingin tunnetuimmista nihtavyyksista. (Visit Helsinki 2012h.) Helsin-
gin ympidrilld sijaitsevat 300 saarta ovat tunnettuja matkailukohteita. Saarista tunne-

tuimmat ovat Suomenlinna, Seurasaari, Pihlajasaari, Korkeasaari ja Uunisaari. (Kumlin

& Lampila 2013 19; Visit Helsinki 20121.)

Saavutettavuudella (accessibility) tarkoitetaan niin litkkumista paikasta toiseen matka-
kohteessa (esimerkiksi lentokoneella tai laivalla), mutta my6s infrastruktuuria, kuten
teitd, lentokenttia ja satamia (Types of tourism businesses 2013). Suomen piakaupun-
kina Helsinkiin on erittdin hyvit junayhteydet ympiri Suomea ja junalitkenne toimii
paivittdin myos Helsingin ja Pietarin sekd Moskovan vililla. Helsingin rautatieasema
sijaitsee ydinkeskustassa josta on helppo tulla ja ldhted. Helsingin sijainti meren rannalla
takaa my6s hyvit kulkuyhteydet meriteitse. Helsingissd kulkee pdivittdin laivoja Ruot-
siin, Viroon, Saksaan, Venijille ja Puolaan. (Kumlin& Lampila 2013, 18; Visit Helsinki
2012¢.) Helsinki-Vantaan lentokenttid on Pohjois-Euroopan johtava kaukolitkennekent-
ta ja suosittu vaihtoasema. Maantieteellisen sijaintinsa ansiosta Helsinki-Vantaan kautta
kulkee suorin ja nopein reitti Euroopan ja Aasian vililld. Suoria lentokohteita eri puolil-

le maailmaa on 130 ja joka piiva lentokentiltd nousee ilmaan 350 lentokonetta, jotka
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yhdistivit BEuroopan muuhun maailmaan. (Helsinki Airport 2013.) My6s kaukolitken-
teen linja-autoasemalle Kamppiin saapuu kaukoliikenteen vuoroja ympari Suomea noin

tunnin valein paivittain (Visit Helsinki 2013;).

Myo6s palvelut (amenities) ovat tirked osa matkakohteen vetovoimaisuutta. Turistit ha-
luavat majoituksen olevan lahelld palveluita kuten tavarataloja, ravintoloita, kahviloita,
julkista liitkennettd ja matkailuneuvontaa. (Types of tourism bussinesses 2013.) Helsin-
gin keskustassa sijaitsee suurin osa hotelleista ja hostelleista. Muita majoitusvaithtoehto-
ja ovat esimerkiksi leirinti-alueet, huoneistohotellit ja nykypéivana suosittua on myos
kotimajoitus. (Kumlin& Lampila 2013,18; Visit Helsinki 2012k.) Lisiksi yksi tirkeim-
mistd palveluista on matkailuneuvonta, joita on vuosittain yli 600 000 eri puolilla Hel-

sinkid (Markkinointiyhteistyé 2013).

Mitd enemmin vetovoimaisuutta ja nihtavyyksid matkakohde pystyy tarjoamaan, sitd
helpompi sitd on markkinoida mahdolliselle asiakkaalle. Toisaalta, kuten on mainittu,
markkinoinnissa on positioinnin kannalta usein kannattavampaa korostaa kohteen
ominaisuuksissa tiettyjd attribuutteja, eikd sortua “meilld on kaikkea”-tyyppiseen mark-
kinointiin. Suuri osa matkakohteen vetovoimaisuudesta koostuu matkakohteen fyysisis-
td piirteistd, kuten historiallisesta arkkitehtuurista tai merellisestd sijainnista. (Holloway

& Taylor 20006, 14-15.)

Tahin voidaan lisitd monia tarkoituksenmukaisesti rakennettuja nihtivyyksid, vaikkapa
Helsinkiin rakennettu Hiljaisuuden kappeli, joka voi lisatd matkakohteen vetovoimai-
suutta. Matkakohteen nihtidvyydet voidaan erotella paikan nihtidvyyksiin (site attrac-
tions) ja tapahtumanahtavyyksiin (event attractions). Nimensa mukaisesti paikan nihta-
vyydet ovat pysyvia, ja tapahtumanahtavyydet taas valiaikaisia, ja ovat olemassa nimen-
omaan turisteja houkutellakseen. (Holloway & Taylor 2006,14—15.) Saavutettavuudella
ei tarkoiteta vain fyysistd kuljetusta, vaan silld viitataan myos kaiken informaation saa-

miseen jota matkailija matkallaan tarvitsee (Buhalis & Darcy 2011, 50).
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4 ‘Tutkimuksen toteutus

Tiaman tutkimuksen tavoitteena oli perehtyad Helsingin imagoon tapahtumien kautta.
Lisiksi tavoitteena oli selvittad, miten hyvin matkailijat ovat saaneet tietoa Helsingin

tapahtumista. Tutkimuksen aineistonkeruussa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmai, jotta saisimme mahdollisimman monen matkailijan mielipiteen
Helsingin tapahtumatarjonnasta. Tavoitteenamme oli mairallisen tutkimuksen kautta

keritd tietoa, jota voisimme yleistaa.

Kerisimme lomakekyselylld tietoa matkailijoiden tuntemuksesta Helsingin tapahtumista
ja siitd, miten he toivoisivat tapahtumia kehitettivan tulevaisuudessa. Kysely oli suun-
nattu kaikille yli 18-vuotiaille henkil6ille, jotka tekivit matkaa ystivien tai puolison
kanssa. Jotta saisimme kokonaiskuvan tutkimukseen vastanneesta joukosta, kerdsimme
vastaajilta my0s taustatietoa koskien heidin sukupuoltaan, ikainsa, asuinpaikkaansa ja

ammattiaan.

Kysely toteutettiin Helsingin keskustassa sekd Helsinki-Vantaan lentoasemalla 3.-8.
toukokuuta 2013. Kerdsimme aineistoa viitend paivini noin viiden tunnin ajan per pii-
vi. Tavoitteenamme oli saada 50—60 taytettya kyselylomaketta sekd suomalaisilta ettd
ulkomaisilta matkailijoilta. Lomakkeisiin vastasi lopulta yhteensa 116 henkil6a, joista 64
oli ulkomaalaisia ja 52 suomalaista matkailijaa. Haastateltaviksi valikoituivat satun-

naisotoksella sekd kotimaiset ettd ulkomaalaiset matkailijat.

Matkailijan mairittelimme seuraavasti: Matkailijalla tarkoitetaan yopyvaa matkailijaa
joka viettdd vihintddn yhden yon, mutta kuitenkin alle vuoden matkakohteessa, oli se
sitten maksullinen tai maksuton majoitus (Stat 2013). Alle 24 tuntia matkustavat mat-
kailijat maaritellian huvimatkailijoiksi (Oppermann & Chon 1997, 6). Kansainvalisella
matkailijalla tarkoitetaan matkailijaa joka viettad vihintdan yhden yon matkakohteena
olevassa maassa, joka el ole heiddn tavanomaista elinympiristéain, kun taas kotimaan-
matkailija matkustaa asuinmaansa rajojen sisapuolella. (MEK 2001.) Paivamatkailijalla

tarkoitetaan matkailijaa, joka ei y6vy matkakohteessaan (Stat 2013).
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4.1 Kysely aineistonkeruumenetelmina

Kysely aineistonkeruumenetelmini on suunniteltava tarkasti. Kyselylomake on se, joka
kertoo tutkimuksesta, ja tutkija esittaa kysymyksia lomakkeen vilitykselld. Kyselyloma-
ketta suunniteltaessa on oltava huolellinen, silla kyselylomakkeen on toimittava itsenii-
sesti, ilman tutkijan apua on lomakkeeseen myohiista ruveta tekemaidn muutoksia vas-
taajan taytettyad sen. (Vilkka 2007,63.) Tutkimuksen suurin haaste on tutkimustulosten
tutkiminen ja epatieto siitd, ovatko tutkimuksesta saadut tulokset juuri niitd oikeita vai
onko tutkimusta mahdollisesti tulkittu vairin. Tutkimusta on vaikea kontrolloida, eika
tutkimuksessa ole tietoa kuinka tosissaan vastaajat tutkimukseen vastaavat. (Hirsjarvi
ym. 2009, 195.) Metsamuurosen (2008) mukaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus siséltdd alustavaa ty6td varsinaista lomaketta varten, kvantitatiivisen sisallon ana-
lyysin eli tutkijan asettamien kategorioiden laskeminen ja survey-tutkimuksen eli struk-

turoitujen valintakysymysten esittimisen satunnaisesti valitulle otokselle.

Kyselytutkimuksen etuna on se, ettd sen avulla voidaan kerita erilaisia tutkimusaineis-
toja. Kyselytutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman monta vastaajaa kyse-
lyyn sekd aineistoa keritessi voidaan kysya monia eri asioita. (Juholin 2010, 119.) Kyse-
lymenetelma on tehokas, koska se sadstaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa. Kyselytutki-
mukseen liittyy kuitenkin my6s monia haittatekijoitd. Usein aineistoa pidetddn pinnalli-
sena ja tutkimuksia vaatimattomina. Kyselylomaketta laatiessa on tarkeda ottaa huomi-

oon kielivalikoima. (Hirsjarvi ym. 2009, 190.)

Kysymyksid voidaan muotoilla eri tavoilla. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuva kysy-
mystyyppi on menetelma, jossa esitetdan vaittimia, jossa vastaaja valitsee sen, miten
voimakkaasti hin on samaa tai eri mielta viittimasta. Monivalintakysymyksissa tutkija
on laatinut valmiiksi numeroidut vastausvaihtoehdot, johon vastaajaa joko rastittaa tai
rengastaa lomakkeesta yhden tai useamman valmiin vastausvaihtoehdon. Rastittaminen
on osoittautunut yleisesti selkeammaksi menetelmaksi. Monivalintakysymysten jalkeen
esitetddn usein avoin kysymys. Avoimella kysymykselld tarkoitetaan sitd, ettd vastaajalle
esitetdadn kysymys ja jatetddn tyhja tila vastausta varten. Avoimen kysymyksen avulla on

tarkoitus saada esiin nikékulma, joita tutkija ei ole osannut etukiteen ajatella. (Hirsjrvi
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yms.2009, 198-199.) Avoimet kysymykset Hirsjarven ym. (2009) mukaan tarkoittavat,

etta

- Vastaajat pystyvit ilmaisemaan itseinsd omin sanoin

- Saadaan vastaajien tietimyksen aiheesta, nihdddn mika on keskeistd tai tirkeda
vastaajien ajattelussa

- Saadaan selvitettyd vastaajien tunteiden voimakkuus

- Viltetdin haittoja, jotka saattavat atheutua vastaamisen muodossa kuten moni-
valintakysymyksissa

- Saadaan mahdollisesti selville vastaajien motivaatioon liittyvia seikkoja seka vas-
taajien viitekehyksia

- Pystytddn ymmirtimédin paremmin monivalintatehtivien vastausten tulkitsemi-

sessa

4.2 Kyselylomakkeen suunnittelu ja menetelmiit

Ennen kyselylomakkeen suunnittelua saimme opinto-ohjaajaltamme valmiin kyselylo-
makkeen pohjan joka helpotti huomattavasti lomakkeen suunnittelua ja sddstimme pal-
jon aikaa sithen, ettei meidan tarvinnut itse ruveta alusta alkaen suunnittelemaan loma-
ketta. Lomaketta suunniteltaessa paatimme tehda sen rasti ruutuun-menetelmallid eli
monivalintakysymyksilld, koska se sdastiisi huomattavasti vastaajien aikaa ja on osoit-
tautunut selkedksi menetelmaksi. (Hirsjarvi ym.2009, 198—199.) Lisiksi kysymystyyp-
peind oli asteikkoihin eli skaaloihin perustuva kysymystyyppeja.

Lomakkeen suunnittelussa meni enemman aikaa kuin luulimme, silld viittimit piti
suunnitella tarkasti ja selkeasti niin, ettd kyselyyn vastaavat thmiset ymmartavat mita
vaittamilld tarkoitamme. Pddtimme tehdé kyselylomakkeen sekd suomeksi ettd englan-
niksi (Liitteet 1 ja 2). Kdytimme arviointiasteikkona numeroja nollasta neljaan, silla vii-
siportaisessa asteikossa vastaajilla on usein tapana antaa neutraali arvosana 3. (Pihlainen

2012, 31; Lecklin 2006, 109.)

Tavoitteenamme oli tehdd mahdollisimman selkei ja yksinkertainen kyselylomake teh-

diksemme kyselyyn vastaamisen mahdollisimman helpoksi. Teimme kyselyn kaksipuo-
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liselle paperille, jotta sitd olisi mahdollisimman helppo kisitelld. Koska jaoimme kysely-
lomakkeita sekd Helsingin keskustassa ettd Helsinki-Vantaan lentoasemalla, kyselylo-
makkeen taytyi olla mahdollisimman ytimekis ja melko lyhyt, jotta matkailijat malttavat
nithin vastata. Tehokkaimmin kerdsimme vastauksia Helsinki-Vantaan lentoasemalla,
jossa matkailijat odottivat lentojaan eika heilld ollut kiire minnekédan. Tama laski kyn-
nysta vastata kyselyymme. Palkkioksi jaoimme my6s suklaata vastaajille, jotta heille jaisi

tunne, ettd myos he hyotyivit kyselyyn vastaamisesta.

Kyselylomakkeet olivat paperisia, mutta vastausten kasittely tapahtui padosin tietoko-
neella. Syotimme tiedot Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmaan, joka teki vastaus-
ten analysoinnin sujuvammaksi. Analysoimme tuloksia my6s IBM SPSS Statistics 19-
ohjelmalla, joka on suunniteltu tiedon analysointiin ja edesauttamaan tulosten moni-
puolista tarkastelua. (SPSS 2013.) Kyselylomake koostui viidesté eri osiosta, joista en-
simmadisessa selvitettiin vastaajien taustatietoja. Taustatiedoista kysyimme ensiksi pe-
rusasioita kuten sukupuolta, ikdd, asuinpaikkakuntaa, elimantilannetta ja kiinnostusta

Helsingin tapahtumiin.

Lisaksi kysyimme, mikéli vastaaja seuraa Helsingin tapahtumatarjontaa, onko hin saa-
nut tietoa Helsingin tapahtumista ennen matkaansa ja onko hin kidynyt Helsingin ta-
pahtumissa aiemmin. Pyysimme avoimen kysymyksen avulla my6s, vastaajaa selventi-
méan, minka tyyppisissa tapahtumissa han on kiaynyt. Lopuksi kysyimme vield, miten
usein vastaaja osallistuu Helsingissa jarjestettaviin tapahtumiin. Kysyimme naitd perus-
asioita aluksi, jotta meidan olisi helpompi saada kokonaiskuva vastanneiden joukosta,
sekd selvittdd vastaajan jo olemassa olevaa kisitystd ja mahdollista kokemusta Helsingin

tapahtumista. Toinen osio koostui seuraavista vaittamista:

Tapahtumiin on helppo tulla

Helsingilld on monipuolinen tapahtumatarjonta
Helsingissi on tapahtumia ympdri vuoden
Helsingin tapahtumista on helppo 16ytaa tietoa
Tapahtumia on tarjolla kaikenikaisille

Helsingin tapahtumat ovat laadukkaita.
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Kyselylomakkeeseen koottujen vaittimien avulla pystyisimme tekemain johtopaitoksia
siitd, millaisia mielikuvia matkailijoilla on Helsingin tapahtumista eli millainen imago
niilla vastaajan mielesta on. ”Tapahtumiin on helppo tulla” viittaa sithen, ovatko tapah-
tumat vastaajan mielestd helposti saavutettavissa. My6s “Helsingin tapahtumista on
helppo 16ytia tietoa” viittaa saavutettavuuteen, silld kuten Buhalis & Darcy (2011) ker-
tovat, saavutettavuudella ei tarkoiteta vain fyysistd kuljetusta, vaan silld viitataan my6s

kaiken informaation saamiseen jota matkailija matkallaan tarvitsee.

Kyselyn viittimit ovat: Helsingilli on monipuolinen tapahtumatarjonta, Helsingissi on
tapahtumia ympari vuoden, Tapahtumia on tarjolla kaikenikdisille ja Helsingin tapah-
tumat ovat laadukkaita. Nami ovat suuntaa-antavia vaittdmia, jonka avulla pyrimme
laajemmin selvittimain, millaisena kyselyyn vastaaja nikee Helsingin tapahtumien ima-

gon.

Kolmas osio kysyi vastaajien kiinnostusta erilaisiin tapahtumiin: Musiikkitapahtumiin,
tanssitapahtumiin, urheilu- ja litkunnallisiin tapahtumiin, taide- ja kulttuuritapahtumiin,
niytelmi- ja elokuvatapahtumiin ja paikallis- ja aluekulttuurin tapahtumiin. Jaoimme
tapahtumat eri kategorioihin Karusaaren & Nylundin (2010) matkailutapahtumien jaot-
telun mukaan. Halusimme tehda jaottelun mahdollisimman selkeisti, joten erottelimme

vield musiikki- ja tanssitapahtumat omiksi kategorioikseen.

Neljannessa osiossa selvitimme, miten vastaaja oli saanut tietoa Helsingin tapahtumis-
ta. Alle listasimme yleisimpia tiedotusvilineita, jotka olivat lehti-ilmoitukset, radio, julis-
teet, mainoslehtiset, valo- ja katumainokset, Internet, sosiaalinen media, ystivi/tuttava,
TV ja sahkoposti. Taman osion tarkoituksena oli selvittda millaisin keinoin vastaajat
olivat tietoa tapahtumista hankkineet. Viimeinen osio selvensi, miten vastaajat haluaisi-
vat tulevaisuudessa saada tietoa Helsingin tapahtumatarjonnasta. Vaihtoehtoina kay-
timme samoja tiedotusvalineitd kuin edellisessd osiossa. Tarkoituksena oli selventia,
mikdli esiin nousisi selkedsti jokin tiedotusviline, jonka kautta kyselyyn vastaajat haluai-
sivat saada tietoa, ja josta olisi hy6tya Helsingin Matkailu- ja kongressitoimistolle heidan

suunnitellessaan tapahtumien markkinointia tulevaisuudessa.
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5 Tutkimuksen tulokset ja niiden analysointi

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, ja tavoitteena oli selvittaa Helsinkiin tu-
levien matkailijoiden mielikuvaa Helsingin tapahtumatarjonnasta. Aineistoa kerittiin
viitend paivana sekd Helsinki-Vantaan lentoasemalla ettd Helsingin keskustassa. Yh-
teensd aineistoa kerattiin noin 25 tunnin ajan. Tutkimuksen aineistonkeruu ajoittui 2013
Jaakiekon MM-kisojen ajalle, jonka takia matkailijoita oli sekd Helsingin keskustassa
etta Helsinki-Vantaan lentoasemalla runsaasti. Tavoitteena oli kerata 50-060 tiytettya
kyselylomaketta sekd suomalaisilta ettd ulkomaalaisilta matkailijoilta. Tavoite toteutui, ja
saimme yhteensa 116 taytettyd kyselylomaketta, joista 64 oli ulkomaalaisilta ja 52 suo-
malaisilta matkailijoilta. Tédssa luvussa kisittelemme ensin kyselytutkimuksen tulokset ja
sen jalkeen pohdimme tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaneita tekijoitd. Kuvion ala-

kulmassa on nikyvissa merkilla (N=), kuinka monta vastaajaa kussakin osiossa oli.

5.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensd 116 matkailijaa, joista 52 oli suomalaisia ja 64 ulkomaalaisia.
Tutkimukseen osallistui 47 naista ja 69 miesta. Kyselyn A-osassa selvitettiin haastatelta-
van taustatietoja, kuten sukupuolta, ikdd, asuinmaata, elimintilannetta ja kiinnostusta
Helsingin tapahtumatarjontaan. Lisdksi kysyimme, mikili vastaaja on kidynyt atkaisem-
min Helsingin tapahtumissa, minka tyyppisissa tapahtumissa ja miten usein hin osallis-
tuu Helsingissé jirjestettdviin tapahtumiin. Kysymykset olivat rasti ruutuun-tyyppisia.
(Liite 1.) Tutkimus oli suunnattu yli 18-vuotiaille matkailijoille, jotka matkustavat ysté-
vinsi tai puolisonsa kanssa, ja he jakautuivat ikdryhmittdin seuraavan kuvion mukaises-

ti.
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Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (N=110)

Kuten ylld oleva kuvio 5 niyttid, suurin ikiryhma kyselyyn vastanneista oli 18—25-
vuotiaita, mika voi my0s vaikuttaa kyselyn tuloksiin. Tahin ikiryhmaéan sijoittui 42 %
kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 26—35-vuotiaat. Tutkimukseen
osallistui matkailijoita 18 eri maasta, ja kansallisuudet on jaoteltu alla olevaan tauluk-

koon.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden kansallisuudet (N=110)

Kuten ylld olevasta kuviosta 6 on pédteltivissa, suurin osa, noin 47 % vastanneista oli

suomalaisia. Toiseksi suurin kansallisuus oli veniliiset. Alla oleva kuvio 6 kertoo kyse-
lyyn vastanneiden elimintilanteesta. Huomioitavaa on, ettd vastaajilla oli useita vaihto-
chtoja valittavanaan, joten osa vastaajista oli my6s esimerkiksi tyossakayvia opiskelijoi-

ta.
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Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden elimintilanne ( N=129)

62 % vastanneista ilmoitti kiinnostuksensa Helsingin tapahtumia kohtaan olevan joko
suuri tai melko suuri. 34 % ilmoitti kiinnostuksensa olevan vahidinen ja 3,5 % vastan-

neista ei ollut ollenkaan kiinnostunut Helsingin tapahtumatarjonnasta.

Yhteensa 41 vastanneista ilmoitti seuraavansa Helsingin tapahtumatarjontaa. Heistd 26
oli suomalaista, eli vain 15 kappaletta ulkomaalaisista vastanneista seuraa tapahtumatar-
jontaa. Seuraava kysymys selvitti, oliko matkailija saanut tietoa Helsingin tapahtumista
ennen matkaansa. Suomalaisten matkailijoiden keskuudessa puolet vastaajista oli saanut
tietoa tapahtumista ennen matkaansa ja puolet ei. Ulkomaalaisten keskuudessa taas yli

puolet, noin 60 prosenttia ilmoitti, ettei ollut saanut tietoa.

Kysyttiessa, oliko vastaaja aiemmin kaynyt Helsingin tapahtumissa, vain 13 suomalaista
vastaajaa ei ollut ailemmin kdynyt missddn tapahtumassa. Ulkomaalaisista taas suurempi
osa, noin 60 prosenttia, ei ollut aiemmin kdynyt missian Helsingissi jarjestettivissa
tapahtumassa. Suurin osa matkailijoista, jotka olivat aiemmin kdyneet Helsingin tapah-
tumissa, ilmoitti kdyneensd joko musiikki- tai urheilutapahtumassa: Flow-, Kuudes Ais-
ti- ja Tuska-festivaaleilla, jaakiekko- ja jalkapalloturnauksissa, Helsinki City Runissa,

sambakarnevaaleissa ja konserteissa. Mainintaa saivat my0s ooppera, messut ja teatteri.

Alla olevasta kuviosta 8 selvidd, miten usein kyselyyn vastanneet matkailijat osallistuvat

Helsingissa jarjestettaviin tapahtumiin. Huomioitavaa tissi on, ettd monet matkailijat
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eivit ole ikind osallistuneet Helsingissa jarjestettaviin tapahtumiin, ja he ovat suurella

todennikéisyydelld myos ensi kertaa Helsingissa.

mSuomalaiset mUlkomaalaiset

O kertaa 1-3 kertaa 4-6 kertaa 7-10kertaa Enemmadn
vuodessa vuodessa vuodessa vuodessa kuin 10
kertaa

vuodessa

Kuvio 8. Kuinka usein osallistut Helsingissa jirjestettaviin tapahtumiin? (N=116)

B-osio koostui kuudesta erilaisesta viittimasti, johon kyselyyn vastanneet valitsivat
vaithtoehdon, joka parhaiten vastasi heidin kasitystdan. Jaoimme suomalaiset ja ulko-
maalaiset matkailijat omiin ryhmiinsi, jotta voisimme hieman vertailla, mikali vastaajien
vililld olisi jotain eroja. Kaytimme asteikkona numeroita nollasta neljdin, jossa nolla
tarkoitti En osaa sanoa ja nelja Taysin samaa mieltd. Ensimmainen vaittama oli, etté
Helsingin tapahtumiin on helppo tulla (Kuvio 9). Suurin osa suomalaisista matkailijois-
ta oli joko tdysin tai osittain samaa mieltd vaittamén kanssa. Suurin osa ulkomaalaisista
taas ei osannut sanoa onko tapahtumiin helppo tulla vai ei. Tdmi voi my6s johtua siitd,

ettd he eivit ole kiayneet helsinkildisissa tapahtumissa.
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mSuomalaiset mUlkomaalaiset

Kuvio 9. Tapahtumiin on helppo tulla (N=115)

Toinen viittima oli ”Helsingilld on monipuolinen tapahtumatarjonta” (Kuvio 10). Vas-
taajista suomalaiset olivat enemmain sita mielta, ettd Helsingilli on monipuolinen tapah-
tumatarjonta johtuen siita, ettd heilli on enemmain kokemusta Helsingin tapahtumista
kuin ulkomaalaisilla. Kuitenkin suurin osa suomalaisista oli osittain eri mieltd viittiman
kanssa. Huomattava maari ulkomaalaisia ei osannut sanoa, onko Helsingilld monipuo-

linen tapahtumatarjonta.

mSuomalaiset mUlkomaalaiset

Kuvio 10. Helsingilli on monipuolinen tapahtumatarjonta (N=115)

37



Kolmas viittima oli "Helsingissd on tapahtumia ympdri vuoden” (Kuvio 11). Enem-
mist6 suomalaisia oli sitd mieltd, ettd Helsingissd on tapahtumia ympiri vuoden, ja suu-
rin osa heista oli osittain samaa mieltd vaittamin kanssa. Suurin osa ulkomaalaisista ei

osannut vastata vaittamaan mitdaan.

mSuomalaiset mUlkomaalaiset

Kuvio 11. Helsingissi on tapahtumia ympari vuoden (N=115)

Neljis vaittimai oli ”Helsingin tapahtumista on helppo 16ytia tietoa” (Kuvio 12). Viit-
taman perusteella ulkomaalaisten mielestd tapahtumista on helppo 16ytai tietoa enem-
man kuin suomalaisten mielesta. Suurin osa ulkomaalaisista oli osittain samaa mielesta
vaittaman kanssa, kun taas suurin osa suomalaisista oli osittain eri mieltd. Toiseksi suu-

rin osa ulkomaalaisista vastasi myos, ettei osaa sanoa.
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mSuomalaiset mUlkomaalaiset

23

Kuvio 12. Helsingin tapahtumista on helppo 16ytid tietoa (N=115)

Viidennessa viittdimissa kysyttiin onko vastaajan mielestd tapahtumia tarjolla kaiken-
ikaisille (Kuvio 13). Tassakin viittimassa suomalaiset olivat enemman sitd mielta, ettd
tapahtumia on tarjolla kaikenikdisille, mutta suurin osa oli van osittain samaa mielta.

Suurimmalla osalla ulkomaalaisista vastaajista ei ole tisté asiasta tietoa.

mSuomalaiset mUlkomaalaiset

Kuvio 13. Tapahtumia on tarjolla kaikenikaisille (N=115)
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Kuudennessa viittimassid kysyttiin ovatko Helsingin tapahtumat laadukkaita (Kuvio
14). Tdhan suurin osa ulkomaalaisista vastasi, ettd he ovat osittain samaa mielta siité,
ettd tapahtumat ovat laadukkaita. Jilleen suuri osa ulkomaalaisista ei osannut vastata
mitddn. Suomalaiset vastaajat olivat suuremmaksi osaksi osittain eri mieltd vaittiman

kanssa.

mSuomalaiset mUlkomaalaiset

19

Kuvio 14. Helsingin tapahtumat ovat laadukkaita (N=115)

C-osio koostui vastaajien kiinnostuksesta Helsingin tapahtumatarjontaan. Tapahtumat
oli jaettu musiikkitapahtumiin, tanssitapahtumiin, urheilu- ja liitkunnallisiin tapahtumiin,
taide- ja kulttuuritapahtumiin, ndytelma- ja elokuvatapahtumiin, paikallis- ja aluekult-

tuurin tapahtumiin sekd muut tapahtumat-osioon.

Alla oleva kuvio 15 kertoo suomalaisten matkailijoiden kiinnostuksesta Helsingin ta-
pahtumatarjontaan. Arvosteluasteikkona toimivat jilleen numerot nollasta neljaan.
Muut tapahtumat-osiossa jitimme vastaajalle my6s avoimen kysymyksen, jossa pyy-
simme hintad mainitsemaan, millaisesta tapahtumasta hin oli kiinnostunut. Saimme
ainoastaan yhden vastauksen, joka oli messut. Aineiston perusteella musiikkitapahtumat
ovat suomalaisten mielesti ylivoimaisesti kiinnostavimpia tapahtumia. Tamin jilkeen
toiseksi kiinnostavimmaksi nousivat urheilu- ja liikunnalliset tapahtumat, mihin voi osin
vaikuttaa my0s parhaillaan kdynnissd olleet jadkickon MM-kilpailut. Tanssi- ja paikallis-

ja aluekulttuurin tapahtumat eivit juurikaan kiinnostaneet suomalaisia vastaajia.
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Kuvio 15. Suomalaisten matkailijoiden kiinnostus Helsingin tapahtumatarjontaan (N=

96)

Alla oleva kuvio 16 kertoo ulkomaalaisten matkailijoiden kiinnostuksen kohteista Hel-
singin tapahtumiin liittyen. My6s ulkomaalaiset ovat sitd mieltd, ettd musiikkitapahtu-
mat ovat Helsingin kiinnostavimpia tapahtumia. Tamin jilkeen toiseksi kiinnostavin oli
paikallis- ja aluekulttuurin tapahtumat, milld oli suuri ero verrattuna suomalaisiin mat-
kailijoihin. Urheilu- ja liikunnalliset tapahtumat kiinnostivat myos ulkomaalaisia paljon.
Keriasimme aineistoa jaakieckon MM-kisojen aitkana. Uskomme, ettd suuri osa turisteis-
ta, jotka tayttivit lomakkeemme, olivat tulleet kisojen takia Helsinkiin. Tanssitapahtu-

mat eivit kiilnnostaneet mydskdin ulkomaalaisia turisteja.
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Kuvio 16. Ulkomaalaisten matkailijoiden kiinnostus Helsingin tapahtumatarjontaan

(N=74)

D-osio kartoitti sitd, miten vastaajat ovat saaneet tietoa Helsingissa jarjestettavista ta-
pahtumista (Kuvio 17). Kuten alla olevasta kuviosta on havaittavissa, sekd suomalaiset
ettd ulkomaalaiset vastaajat ovat saaneet eniten tietoa Helsingissi jarjestettdvistd tapah-
tumista joko Internetista tai ystavaltian. Kolmanneksi suosituin lahde ulkomaalaisten
keskuudessa oli sosiaalinen media. Helsingin Matkailu- ja kongressitoimisto kertoi
markkinoivansa tapahtumakampanjaansa piaosin sihkoéisella markkinoinnilla, mika on
varmasti tehokas keino tavoittaa ulkomaalaiset matkailijat. Suomalaisilla matkailijoilla
tirkeind informaation ldhteind toimivat my6s radio, TV sekd lehti-ilmoitukset, ja ndiden
jalkeen vasta sosiaalinen media kuten Facebook, joten tillaisiin perinteisiin markkinoin-
tikanavoihin kannattaisi varmasti panostaa my6s tapahtumakampanjan kanssa. Vihiten
matkailijat olivat saaneet tietoa sihképostin, mainoslehtisten ja valo- ja katumainosten

kautta.
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Kuvio 17. Miten olet saanut tietoa Helsingin tapahtumista? (N=109)

Kyselyn viimeinen osio E keskittyi sithen, miten matkailijat haluaisivat tulevaisuudessa
saada tietoa Helsingin tapahtumatarjonnasta (Kuvio 18). Listasimme yhdeksin kanavaa,
joista matkailijat saivat jalleen nollasta neljadn-asteikolla valita itselleen tirkeimmat
vaihtoehdot. Kanaviin lukeutuivat lehti-ilmoitukset, radio, julisteet, mainoslehtiset,
valo-ja katumainokset, internet, sosiaalinen media, ystiva/tuttava, TV ja sihkoposti. .
Kyselyn vastauksia purkaessamme huomasimme myos, ettd viimeisen osion vastaus-
prosentti oli kysymyslomakkeen huonoin, ja moni jitti sithen my6s kokonaan vastaa-
matta. Suomalaisten matkailijoiden kohdalla TV, sosiaalinen media ja lehti-ilmoitukset
olivat suosituimpia vastauksia. Niiden vaihtoehtojen jilkeen tuli vasta Internet. Sahko-

posti tiedonlahteena ei saanut suomalaisilta juurikaan kannatusta.

43



Sahkoposti

Sosiaalinen media

Internet
mo
ml
Valo- ja katumainokset
m2
m3
Mainoslehtiset
ma
Julisteet
Radio

Lehti-ilmoitukset

15 20 25 30

=]
]
=
o

Kuvio 18. Suomalaiset matkailijat: Miten haluat tulevaisuudessa saada tietoa Helsingin

tapahtumista? (N=1106)

Ulkomaalaisten matkailijoiden kohdalla Internet ja sosiaalinen media olivat suosituim-
pia vastauksia (Kuvio 19). My6s TV sai kannatusta. Siahkoposti seki radio olivat hei-
koimmassa asemassa. Niiden kanavien kautta ulkomaalaiset eivit tuloksien perusteella

halua saada tietoja tapahtumista.
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Kuvio 19. Ulkomaalaiset matkailijat: Miten haluaisit tulevaisuudessa saada tietoa Hel-

singin tapahtumista? (N=1106)

Seuraavassa kuviossa 20 paatimme jakaa vastaajat naisiin ja miehiin, koska vastaajien
ikdhaarukka rajoittui suurimmaksi osaksi 18—25-vuotiaisiin ja voi sen takia olla hieman
yksipuolinen nakokulma. Nais- ja miesvastaajia sen sijaan oli tasapuolisemmin, joten
pystymme vertailemaan heidin nikékulmiaan. Alla olevasta kuviosta selviaa vastannei-
den naisten lukumairi ja keskiarvo B-osion viittimiin sekd kiinnostus Helsingin tapah-
tumiin. Valitsimme niama osiot tarkisteltaviksi, koska mielestimme vaittamat kyselyn
viittimat kertovat paljon vastaajien suhtautumisesta Helsingin tapahtumiin, ja koska C-
osio kertoo enemmin, mista tapahtumamuodosta vastaajat ovat eniten kiinnostuneita.
Rajasimme vastaajista pois ne, jotka vastasivat ”en tieda”, joten asteikko kertoo niistd

vastaajista, jotka vastaisivat asteikolla 1-4.
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Kuvio 20. Naispuolisten vastaajien lukumaira ja keskiarvo B-osion viittimissa seka

kiinnostuksesta Helsingin tapahtumiin (N=47)

Alla oleva kuvio 21 kertoo miespuolisten vastaajien lukumiirin ja keskiarvon B-osion
vaittamiin ja heiddn kiinnostuksestaan Helsingin tapahtumiin. Sekd mies- ettd naisvas-
taajilla suurin keskiarvo oli viittimassd ~Tapahtumiin on helppo tulla” ja pienin kes-
kiarvo ”Helsingissa on tapahtumia ympari vuoden”. Tidssi ei siis ilmennyt ristiriitaa
mies- ja naispuolisten vastaajien keskuudessa. Sen sijaan C-osion kysymyksessa kiin-
nostus Helsingin tapahtumia kohtaan” sekd naiset ettd michet pitivat musiikkitapahtu-
maa mielenkiintoisimpana keskiarvon mukaan. Naisvastaajilla muut tapahtumat-osio jii
pienimmille keskiarvolle, kun taas miehilld se oli tanssitapahtumat. Kuitenkin yhteis-
keskiarvot kertovat, ettd vastaajien kesken tanssitapahtumat olivat kolmanneksi suosi-
tuin tapahtumamuoto vastaajien keskuudessa. Keskiarvoa nostivat siis naisten vastauk-

set. Muissa osioissa nais- ja miesvastaajien vililld ei ollut ndin merkittivid eroja.
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Kuvio 21. Miespuolisten vastaajien lukumaira ja keskiarvo B-osion viittimissd seka

kiinnostuksesta Helsingin tapahtumiin (N=69)

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli sitd, ettd tutki-
muksella mitataan koko ajan samaa asiaa, eivitka sithen vaikuta olosuhteet tai mahdolli-
set vitheet. (Hirsjarvi ym. 2007, 226228, 64;KvanttMOTV 2007.) Tutkimuksessa on
hyva reliabiliteetti, mikali toistetussa tutkimuksessa saadaan sama tulos tutkijasta riip-
pumatta. Reliabiliteetissa arvioidaan my6s, edustaako otos perusjoukkoa ja kuinka suuri

vastausprosentti on. (Hirsjarvi ym. 2007, 226—228; Vilkka 2007, 149-150.)

Purkaessamme kyselylomaketta sy6timme tiedot Microsoft Excel-taulukko-ohjelmaan
tarkasti molempien tutkijoiden ldsna ollessa ja valvoessa, ettei virheita tule ja ettd tyo
tarkistettiin kaksinkertaisesti joka vaiheessa. Inhimillisten virheiden mahdollisuus on
kuitenkin aina olemassa. Tutkimuksen luotettavuuden kohdalla voidaan miettid, ovat-
ko saamamme tutkimustulokset yleistettdvissd. Kyselyymme vastasi yhteensd 116 mat-
kailijaa, ja padsimme tavoitteeseemme, 100—120 matkailijaan. suurin osa vastaajista oli

18—24-vuotiaita, ja enemmisto vastaajista oli miehid. My0Os tima voi vaikuttaa tutkimus-
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tuloksiin, vaikka ne ovatkin satunnaisotantaa. Vastaukset vaihtelivat paljon, eiki ole
syyta olettaa ettd vastaajat olisivat kaunistelleet vastauksiaan tutkijoiden lasnaolosta joh-
tuen. Tutkimuksen avoimuuden varmistamiseksi my6s kaikille vastaajille kerrottiin en-

nen kyselylomakkeen antamista, millaisesta tutkimuksesta on kyse.

Validiteetti taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, eli kuinka hyvin tutkimus mittaa niitd
asioita joita oli tarkoitus mitata (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228; KvantiMOTYV 2007).
Validiteetin on tarkoitus arvioida, onko “tutkija onnistunut kddntimiin teoreettiset
kasitykset arkikielelle ja siirtimain tutkimuksen teorian lomakkeeseen”. Validiteetin
tarkoituksena on my6s tarkastella, onko valittu asteikko toimiva, ja millaisia epatark-
kuuksia mittariin sisaltyy. (Hirsjarvi ym. 2007, 226—228; Vilkka 2007, 150.) Koimme
nollasta neljadn asteikon olevan toimiva, silld viisiportaisessa asteikossa vastaajilla on
usein tapana antaa neutraali arvosana 3 (Hirsjarvi ym. 2007, 226—228; Lecklin 2000,

109). Neliportaisessa asteikossa taas titd vaihtoehtoa ei ollut.

Muokkasimme kyselylomaketta useasti ohjaavien opettajien kommenttien perusteella,
mutta huomasimme vasta kyselyéd jakaessamme, ettd olisimme voineet tarkemmin sel-
ventaa kyselyssaimme, mita todella tarkoitimme tapahtumalla. Vaikka olimmekin koko
ajan ldhistolld matkailijan vastatessa kyselylomakkeeseen, jotta hin voisi esittda kysy-

myksid mikéli jokin kohta olisi hinelle epaselvi, tapahtuman maaritelmi saatetekstissa
olisi ollut hyva lisa. Joillekin vastaajille kerroimme sen sanallisesti, mutta emme tieten-

kaidn kaikille. Vastaajan vadrinymmarryksen riski on siis olemassa.

Tapahtuman méiritelmin puuttuessa kyselylomakkeesta saimme vastauksina kysymyk-
seen minka tyyppisissa tapahtumissa matkailija on kaynyt esimerkiksi seuraavia vaihto-
chtoja: Baari, Suomenlinna, Heureka ja elokuvateatteri. Purkaessamme kyselylomakkei-
den vastauksia huomasimme myds, ettd rasti ruutuun-kohdat olivat hieman epaselvii,
jonka takia voi olla mahdollista, ettd vastaaja on epahuomiossa laittanut rastin vaaraian

ruutuun.

Englanninkielisessd vastauslomakkeessa kysymyksia heritti event supply (tapahtumatar-
jonta)-sana, jonka olisimme helpommin voineet ilmaista vaikka available events- sanalla

tehdiksemme mairitelmastid helpommin ymmarrettivin. Kohderyhmamme, matkaili-
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jat, jotka matkustivat joko puolisonsa tai ystavansd kanssa, osoittautui my6s hieman

haasteelliseksi.
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6 Pohdinta

Tissd luvussa pohdimme kyselystd saamiamme tuloksia ja teemme niistd mahdollisia
johtopaatoksid. Kerromme my6s jatkotutkimusehdotuksiamme ja lopuksi reflektoimme

tutkimusprosessin etenemista.

6.1 Johtopaitokset ja kehitysehdotukset

Ulkomaalaista vastaajista 60 % ilmoitti, ettei ollut saanut tietoa Helsingin tapahtumista
ennen matkaansa. Tahan olisimme voineet esittai lisiakysymyksen miksi, jotta olisimme
saaneet paremmin selville, minka takia vastausprosentti oli niin suuri, ja mika esti heitéd
saamasta tietoa. Tietysti voi myos olla, ettd osa ei ollut etsinyt tietoa Helsingin tapah-
tumista ennen matkaansa. Kuitenkin vastaus on hieman ristiriidassa viittiman ~Helsin-
gin tapahtumista on helppo 16ytia tietoa”-viittimin kanssa, silld suurin osa ulkomaalai-

sista taas oli samaa mieltd vaittamin kanssa.

Muita vaittimia tarkasteltaessa erityisesti ulkomaalaisten turistien kohdalla nousee esille
se, ettd suuri osa vastasi viittaimiin “en tiedd”. Tama kielii siitd, etta Helsingilla ei ole
vield ehkd niin vahva brindi tapahtumien osalta ulkomaalaisten silmissa. Kiinnosta-
vimmiksi tapahtumiksi nousivat seka ulkomaalaisten ettad suomalaisten keskuudessa
musiikki- seka urheilu- ja liikunnalliset tapahtumat, johon Helsingin kannattaisikin tule-
vaisuudessa panostaa. Kuten aiemmin kerrottiin kappaleessa 2.2, jossa kisiteltiin Hel-
singin strategiaohjelmaa 2009-2012, kaupungin vetovoiman ja tunnettavuuden lisaami-
seksi kaupunkiin tarvitaan erityisesti kansainvilistd nikyvyyttd omaavia tapahtumia.

Suuret musiikki- ja urheilutapahtumat toisivat sitd epailematta.

Tapahtumat ovat osa matkakohteen vetovoimaisuutta, ja ne pitiisi sisillyttdd matka-
kohteen briandistrategiaan (Klaric ym. 2012; Ali ym. 2003, 3-14). Helsingin kaupunki
onkin liittanyt tapahtumat matkailustrategiaansa (kappale 2.2.) Suurin osa matkailijoista,
jotka olivat alemmin kdyneet Helsingin tapahtumissa, ilmoitti kiyneensa joko musiikki-
tai urheilutapahtumassa: Flow-, Kuudes Aisti- ja Tuska-festivaaleilla, jadkiekko- ja jal-
kapalloturnauksissa, Helsinki City Runissa, sambakarnevaaleissa ja konserteissa. Mai-

nintaa saivat myos ooppera, messut ja teatteri. Suurin osa mainituista tapahtumista oli
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siis niin sanottuja padtapahtumia, kuten Hakola & Pasanen (2009) Bowdin ym (2001) ja
Van der Wagen (2001) kertoivat. Yhdelld tapahtumalla on vain ohimeneva vaikutus
matkakohteen brindiin kuten Klaric ym. (2012) ja Johansson (2007) toteavat. Tédstd
voimme paitelld, ettd Helsinki tarvitsee matkailijoiden houkuttelemiseksi vuosittain
toistuvia padtapahtumia, kuten esimerkiksi aikaisemmin mainitut jaakiekon MM-kisat

tai Flow-festivaali, jotka ovat selkeasti osa Helsingin vetovoimatekijoita.

Vaikka suurin osa ulkomaalaisista vastaajista olikin epitietoisia Helsingin tapahtumista
esitetyistd vaittimistd, positiivista on se, ettd hyvin pieni osa vastasi viittdimiin olevansa
taysin eri mieltd. Tama kertoo siité, ettd ainakaan tdysin negatiivista brindikontaktia ei
ole monelle syntynyt. Kuten Puustinen & Rouhiainen (2007) mainitsevat, imagolla on
erittdin tirked merkitys markkinoinnissa, silld negatiivisen imagon muuttaminen on hy-

vin vaikeaa. Tama voisi siis olla hyva pohja positiivisen imagon luomiselle.

Suomalaisten vastaajien keskuudessa taas tulokset olivat hieman toisenlaisia. Suuri osa
oli samaa mieltd vaittamén kanssa, ettd Helsingin tapahtumiin on helppo tulla. Vastaajat
kokivat siis tapahtumien saavutettavuuden olevan hyva. Toisaalta he olivat suuremmak-
si osaksi eri mieltd vaittiman “tapahtumista on helppo 16ytai tietoa” kanssa, mika kos-
kee my0s saavutettavuutta. Kuten Buhalis & Darcy (2011) mainitsivat, saavutettavuu-
della ei tarkoiteta vain fyysista kuljetusta, vaan silld viitataan my0s kaiken informaation

saamiseen jota matkailija matkallaan tarvitsee.

Suomalaiset vastaajat olivat my6s osittain eri mieltd sen kanssa, etta Helsingissa olisi
monipuolinen tapahtumatarjonta, tapahtumia olisi kaikenikiisille ja ettd ne olisivat laa-
dukkaita. Koska vain 13 kappaletta vastaajista ei ollut aiemmin kaynyt Helsingin tapah-
tumissa, joten voimme olettaa, ettd suomalaisilla vastaajilla on muodostunut hieman
negatiivinen kuva Helsingin tapahtumista. Toisaalta vain harva vastaajista oli taysin eri
mieltd minkadn vaittiman kanssa, joten ehka mielikuvan muuttaminen positiivisempaan
suuntaan olisi vield mahdollista. Viittimin ”Helsingissd on tapahtumia ympari vuo-
den” kanssa suuri osa suomalaisista oli osittain samaa mielta, joten tistd olisi hyva ldh-

ted kehittimain positiivista mielikuvaa.
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Positiivinen tulos oli my®6s se, ettd 62 % vastaajista kiinnostus Helsingin tapahtumiin oli
joko suuri tai melko suuri. Se kertoo siitd, ettd matkailijat ovat ehkd nahneet jonkinlaista
mainontaa, kuulleet huhupuhetta ystiviltadn tai ovat muuten saaneet positiivisen kuvan
Helsingin tapahtumista. Heilld on siis kiinnostusta ja halua tulla kdiymiéin ja kokemaan

Helsingin eri tapahtumia.

Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto kertoi markkinoivansa tapahtumakampanjaa
lihinna sahkoisen median voimin ulkomaalaisille matkailijoille. Kuten Morgan ja Prit-
chard (2005) korostavat, brandid voi kehittdd monella eri tavalla, perinteisen mainon-
nan ja henkil6kohtaisen myynnin lisdksi esimerkiksi Internet-sivujen avulla ja yhteis-
tyolla median kanssa. Tuloksista selvisi, ettd Internet ja sosiaalinen media ovat juuri
niitd kanavia, joiden kautta ulkomaalaiset haluavat saada tietoa tapahtumatarjonnasta.
Suomalaisten vastaajien tulokset tukivat Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston ai-
komusta markkinoida Helsingin tapahtumia suomalaisille matkailijoille sahkoéiselld
markkinoinnilla, my6s printtimedialla. Vastaukset tukivat myos sitd, ettd rinnalle voisi
nostaa mahdollisuuksien mukaan vield kolmannenkin kanavan, kuten TV-mainonnan

tai radion.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd vaikka monella ulkomaalaisella mat-
kailijalla ei ollutkaan aiempaa kokemusta Helsingin tapahtumista tai he eivat olleet otta-
neet tapahtumatarjonnasta selvaid ennen matkaansa, kiinnostusta tapahtumia kohtaan
riitti seka suomalaisten ettd ulkomaalaisten keskuudessa vastausten perusteella. Lisaksi
taysin eri mieltd olevia mielipiteitd saatiin vain muutamalta vastaajalta. Koska suuri osa
vastaajista ei ollut aiemmin kaynyt Helsingin tapahtumissa, seuraava mahdollinen tut-
kimus voisi olla kohderyhmin rajaaminen nithin, jotka ovat jo tapahtumissa kiyneet,
jotta saataisiin merkittavimpaa tietoa matkailijoiden kasityksesta Helsingin tapahtumis-

ta.
Suurin osa vastaajistamme oli nuoria, 18—24-vuotiaita ystivan tai puolison kanssa mat-

kustavia, joten eri ikiryhmien nikemysta Helsingin tapahtumiin voisi miettid myo6s

mahdollisena tutkimusaiheena. Helsingin matkailubrindin kehittimisessa erityisesti
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tapahtumien avulla olisi tirkedd, ettd markkinoinnin tehokkuutta ja asiakkaiden eli mat-
kailijoiden suhtautumista seurattaisiin, jotta Helsingin imagoa voitaisiin kehittaa edel-
leen kilpailukykykyisemmaksi ja vetovoimaisemmaksi. Kuten Moilanen ja Rainisto
(2009) korostavat, brindin tehokkuutta tulisi analysoida sidnnollisesti esimerkiksi ku-
luttajatutkimuksilla ja benchmarking-tutkimuksilla, jotta mahdolliset imagon laskut saa-

daan estettyi ja brindi pidettyd toimintakykyisend.

6.3 Opinndyteprosessin ja oman oppimisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi oli vaativa. Mielld ei ollut aihetta tai toimek-
siantajaa valmiina, ja tammikuussa 2013 saimme aitheeksemme Helsingin matkailu- ja
kongressitoimiston toimeksiantamana imagotutkimuksen Helsingin tapahtumista. Var-
sinkin alkuvaiheessa koimme atheemme olevan episelva, ja se vaikutti tutkimuksen ete-
nemiseen ja motivaatioon. Tutkimusprosessimme ldhti hieman hitaasti liikkeelle, ja
kamppailimme pitkain teoriaosuuden kanssa, joka oli ehdottomasti haastavin osuus
koko opinnidytetyossi. Meidin oli aluksi vaikeaa uppoutua tekstiin ja 16ytdd punainen
lanka, joka aiheutti hankaluuksia kirjoittamisen etenemisessd, mutta saimme hiljalleen
tekstid kasaan.

Kyselylomakkeiden suunnittelu ja teko sujui joutuisasti, mutta yllatyksena tuli myos,
kuinka paljon kyselyjen tekeminen ja vastausten purkaminen vei aikaa, timi siksi ett
emme osanneet purkaa vastauksia itsenaisesti IBM SPSS Statistics 19-ohjelmalla.
Saimme kuitenkin apua ohjelman kanssa tyoskentelyyn. Vastausten purkamisen jilkeen
saimme enemman puhtia koko hommaan ja ty6 alkoikin valmistua nopeaan tahtiin.
Tulosten analysointi sujui nopeasti ja vahensi epavarmuutta siitd, saisimmeko tutkimuk-
sen ajallaan valmiiksi. Aikataulussa pysyminen oli kuitenkin vaikeaa koko tutkimuksen

ajan.

Haasteena parin kanssa tehdyssd opinndytetyGssa oli my6s aikataulujen sovittaminen
yhteen. Koulu, tyo ja opinnéytetyon teko takasi loppuviikkoina sen, ettd tekemisté riitti.
Teimme tiiviisti yhteistyota koko opinnaytetyoprojektin ajan, ja tuimme toisiamme

vuorotellen. Prosessin aikana koimme haasteeksi sen, miten jakaa kirjoitusosiot kum-
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mallekin tasapuolisesti, ja erityisesti prosessin loppuvaiheessa tuntui silta, ettd suuri osa
opinndytetyon etenemisestd jii toisen tutkijan tehtiviksi. Myos ohjaavat opettajamme
auttoivat meitd kiitettavasti ja vastasivat pikaisesti aina, kun kysyttavad oli. Lisaksi

saimme erityisen paljon apua kyselylomakkeen pohjan kanssa.

54



Lihteet

Aaker, D. & Joachimsthaler, E. 2000. Brandien johtaminen. Suomentaja Niinimaki, P.
WSOY. Porvoo.

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Edita. Helsinki.

Ali, S., Brown, G., Chalip, L., Jago, L., Mules, T. 2003. Building events into destination

branding: insights from experts, Event Management, Vol. 8.

Allen, J., O’Toole W., McDonnel, I. & Harris, R. 2002. Festival and Special Event
Management. 2nd ed. Wiley. Milton.

Andersson, T., Larson, M. & Mossberg, L. 2009.Evenemang — fran organisering till

utvardering. Studentlitteratur, Lund.

Baker, B. 2007. Destination Branding for small cities: The essentials for successful

place branding. Creative Leap Books. Portland.

Blain C, Levy S., Brent Richie J. R. 2005. Destination Branding: Insights and practices
from Destination Management Organizations. Luettavissa:

http:/ /www.pikslar.com/temp/Bisi/dmc/328.pdf. Luettu: 15.3.2013.

Bowdin, G., McDonnell I., Allen, J. & O’Toole W. (2001). Events Management.

Butterworth-Heinemann. Oxford.

Buhalis D. & Darcy S., 2011. Concepts and issues. Channel view publications. Bristol.

Chalip, L., Costa, C.A. 2005. Sport Event Tourism and the Destination Brand: To-

wards a General Theory. Sport in Society.

Chalip, L ., Xing, X. 2006. Effects of Hosting a Sport Event on Destination Brand: A
Test of Co-brending and Match-up Models. Sport Management Review.

55



Getz, D. 1997. Event Management & Event Tourism. Cognizant Communication

Corporation. New York.

Getz, D. 2005. Event management and event tourism. 274 end. Cognizant Communica-

tion Corporation, New York.

Getz, D. 2007. Event studies: theory, research and policy for planned events. Elsevier,

Butterworth-Heinemann. Oxford.

Goldblatt J. 2005. Special Events- Event Leadership for a New World. Wiley. New

Jersey.

Hakala J. & Malmelin N., 2007. Radikaali brindi. Talentum. Helsinki.

Hall M. C. 2008. Santa Claus, Place Branding and competition in Fennia.

Halonen, K. 14.4.2010. Markkinointipdallikké. Helsingin kaupungin matkailu- ja kong-
ressitoimisto. Helsingin matkailubrindi -video. Katsottavissa:

http:/ /www.youtube.com/watch?rv=9AWES8QLL4Ug. Katsottu: 15.4.2013

Handbook on Tourism Destination Branding. 2009. The World Tourism Or-

ganization & the European Travel Commission. Madrid.

Helsinki 2013. Luettavissa:
http://www.hel .fi/hki/helsinki/fi/uutiset/ tst+kokoaa+yhteen+lapse,+ nuoret+ja+aik

uiset. Luettu: 14.4.2013.
Hellsten, J. 2012. Flow-festivaali. Luettavissa:

http://www.guardian.co.uk/music/2012/may/26/european-music-festivals-guide-
2012. Luettu: 15.4.2013.

56


http://www.youtube.com/watch?v=9AWE8QLL4Ug

Helsingin viestd vuodenvaihteessa 2011/2012 ja viestonmuutokset 2011 2012. Luetta-

vissa:
http://www.hel.fi/hel2/tietokeskus /julkaisut/pdf/11_06_17_Tilasto_17_Peuranen.pd
f. Luettu: 15.4.2013.

Helsingin kaupunki 2013. Vetovoimainen kaupunkiympiristo. Luettavissa:
http://www.hel.fi/hki/Elinkeinopalvelu/fi/ Toteutamme+strategiaa/ Vetovoimainen+
kaupunkiymp_rist #E. Luettu: 12.4.2013.

Helsingin kaupungin Matkailu- ja kongressitoimisto 2012a. Matkailulliset vahvuudet.
Luettavissa: http://www.visithelsinki.fi/ammattilainen/tutustu-

helsinkiin/helsingista/matkailulliset-vahvuudet. Luettu: 12.3.2013.

Helsingin kaupungin matkailustrategia 2009-2012 — seurantaraportti 27.10.2009. Luet-
tavissa: http://www.lahtimecatronics.fi/filebank/1351-
Helsingin_matkailustrategia_2009-2012.pdf. Luettu: 20.3.2013

Helsinki Airport 2013. Sujuvasti ja mutkattomasti maailmalle Helsinki-Vantaan kautta.

Luettavissa: http://www.helsinki-vantaa.fi/enemman-tietoa/helsinki-vantaa-lyhyesti.

Luettu 13.4.2013.

Hirsjirvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13., osin uudistettu pai-

nos. Tammi. Helsinki.

Hirsjdrvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu painos.

Tammi. Helsinki.

Holloway C. & Taylor N. 2006. Business of Tourism. Seitsemis painos. Pearson Edu-

cation Limited. New Gate.

Holmberg, E. & Lindroth, K. 2011. Branding paper. PDF-tiedosto. HAAGA-HELIA

Ammattikorkeakoulu. Porvoo.

57



Hoénd, P. 2011. Tapahtumia ja kohtaamisia Otavamediassa. Humanistinen Amk.
Opinnaytetyo. Luettavissa:

http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024 /31421 /Hono_Paivi.pdf?seque
nce=1 Luettu: 20.3.2013.

Isotalo, S. & YlI6, M. 2012. Helsingin kaupungin matkailullinen imago Moskovassa.
Amk-opinnaytety6. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu. Porvoo. Luettavissa:
http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2012083013316. Luettu: 20.3.2013.

Jayaswal, T. 2009. Events-induced tourism: A protocol analysis, Master’s Thesis, Auck-

land University of Technology.

Johansson, J. 2007.Working with Events to build a Destination Brand Identity — the
DMO Perspective, Master’s Thesis, School of Business, Economics and Law. Gote-

borg University.

Juholin, E. 2010. Arvioi ja paranna!l Viestinnidn mittaamisen opas. Hansaprint Oy. Van-

taa.

Kapferer, J-N. 2004. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining
brand equity long term. 3rd ed. Kogan Page. London.

Kainulainen, K. 2005. Kunta ja kulttuurin talous. Tulkintoja kulttuuripadoman ja festi-
vaalien aluetaloudellisista merkityksistd. Tampereen yliopisto, viitoskirja. Luettavissa:
http://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/67538 /951-44-6439-7.pdf?sequence=1.
Luettu: 20.5.2013.

Kansalaisfoorumi 2013. Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu. Luettavissa:
http:/ /www.kansalaisfoorumi.fi/ projekti/sisuunnittelu/markkinointi.html. Luettu:

20.3.2013.

Karusaari, R. & Nylund, A. 2010. Matkailu on cool. WSOYpro. Helsinki.

58


http://www.kansalaisfoorumi.fi/projekti/sisuunnittelu/markkinointi.html

Kaupungissa tapahtuu 2012. Kilpeldinen, P., Kostiainen E & Laakso S. Tapahtuma-
klusteri ja tapahtumien vaikuttavuus Helsingissid. PDF-tiedosto. Kapunkitutkimus TA

Oy.

Keski-Valkama, S. 2012. Brindi-identiteetin vahvistuminen Eteld-Pohjanmaan matkai-

lun karkituotteistossa. Amk-opinnaytetyo. Seindjoen ammattikorkeakoulu. Seinédjoki.

Luettavissa: http://urn.fi/ URN:NBN:fi:amk-201203093070. Luettu: 28.3.2013.

Klari¢, S., Ruzi¢ Dropuli¢, M. & Trost, K. 2012. Events as a Framework for Tourist

Destination Branding — Case Studies of Two Cultural Events in Croatia. PDF-tiedosto.

Kontulainen R & Puumalainen K. 2010. Markkinointitoimenpiteiden vaikutus nuorten
koulutuksen hakijamairiin. Amk-opinnaytety6. Mikkelin ammattikorkeakoulu. Luetta-
vissa: https://publications.theseus.fi/handle/10024/14101. Luettu 15.3.2013.

Kotler P. & Gartner D. 2002. Country as brand, product and beyond: A place market-

ing and brand management perspective in Journal of Brand Management.
g g persp g

Kulttuuri 2013a. Hinnoittelun saavutettavuus. Luettavissa:
http:/ /www.kulttuuriakaikille.info/saavutettavuus_mita_on_saavutettavuus_hinnoittel

un_saavutettavuus. Luettu: 15.3.2013

Kumlin F & Lampila O. 2013. Kilpailija-analyysi: Helsinki-Tukholma. Amk-
opinndytetyd. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu. Porvoo. Luettavissa:
http:/ /urn.fi/URN:NBN:fi:amk-201301211573. Luettu: 20.3.2013.

KvantiMOTYV 2007. Mittaaminen: Mittaamisen luotettavuus. Luettavissa:
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/mittaaminen/luotettavuus.html. Luettu:

19.5.2013.

Laakso, H. 2003. Brandit kilpailuetuna. 5., uudistettu painos. Gummerus Kirjapaino.

Jyvaskyla.

59



Laakso, H. 2004. Brindit kilpailuetuna: Miten rakennan ja kehitin tuotemerkkid. 6. tar-

kistettu painos. Talentum Media Oy. Helsinki.

Lecklin, O. 2006. Laatu yrityksen menestystekijana. 5., uudistettu painos. Talentum.
Helsinki.

Lindberg-Repo, K. 2005. Asiakkaan ja brindin vuorovaikutus: Miten johtaa brindin
arvoprosesseja? WSOY. Helsinki.

Lonely Planet 2012. Intoducing Helsinki. Luettavissa:
http://www.lonelyplanet.com/finland /helsinki Luettu: 14.4.2013

Martiala, K. 2012. The Tall Ship Races. Luettavissa:
http://www.hel.fi/hki/helsinki/fi/uutiset/helsingin+matkailuvuodesta+tulossa+vilkas
. Luettu: 15.4.2013.

MEK 2001. Matkailun satelliittitilinpito Suomessa 1999. Eteld-Suomen matkailun kehi-
tys Oy. Luettavissa:
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:z6xzMItaMCQJ:www.mek.f
i/w5/mekfi/index.nsf/73049328cd104eacc22570ac00411b4b/9c06c011713f1b27c225
735b00322926/%024FILE /TSARAPORTTI99.doc+matkailijan+m%C3%A4ritelm%C
3%A4&cd=3&hl=fi&ct=clnk&gl=fi. Luettu: 17.3.2013.

Metsimuuronen J. 2008. Laadullisen tutkimuksen perusteet. Gummerus kirjapaino Oy.

Jyviskyla.
Mikkonen, J. & Pasanen, K. & Taskinen, H. 2008. Itasuomalaisten tapahtumien asia-
kasprofiilit ja aluetaloudellinen vaikuttavuus. Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitoksen

julkaisuja n:o 1.

Moilanen, T., Rainisto S. 2008. Suomen maabrindin rakentaminen. PDF-tiedosto.

60


http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:z6xzM9tnMCQJ:www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/730493a8cd104eacc22570ac00411b4b/9c06c011713f1b27c225735b0032a926/%24FILE/TSARAPORTTI99.doc+matkailijan+m%C3%A4ritelm%C3%A4&cd=3&hl=fi&ct=clnk&gl=fi
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:z6xzM9tnMCQJ:www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/730493a8cd104eacc22570ac00411b4b/9c06c011713f1b27c225735b0032a926/%24FILE/TSARAPORTTI99.doc+matkailijan+m%C3%A4ritelm%C3%A4&cd=3&hl=fi&ct=clnk&gl=fi
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:z6xzM9tnMCQJ:www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/730493a8cd104eacc22570ac00411b4b/9c06c011713f1b27c225735b0032a926/%24FILE/TSARAPORTTI99.doc+matkailijan+m%C3%A4ritelm%C3%A4&cd=3&hl=fi&ct=clnk&gl=fi
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:z6xzM9tnMCQJ:www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/730493a8cd104eacc22570ac00411b4b/9c06c011713f1b27c225735b0032a926/%24FILE/TSARAPORTTI99.doc+matkailijan+m%C3%A4ritelm%C3%A4&cd=3&hl=fi&ct=clnk&gl=fi

Moilanen, T. & Rainisto, S. 2009. How to brand nations, cities and destinations: A

planning book for place branding. Palgrave Macmillan. New York.

Morgan, N. & Pritchard, A.2005. Meeting the destination branding challenge in Moz-
gan N., A. Pritchard and R. Pride (eds.): Destination Branding Creating the unique des-

tination proposition. Kings Lynn. Elsvier.

Mossberg, L. 2000. Event evaluations. Teoksessa Mossberg, L. (toim.). Evaluation of
events: Scandinavian experiences, 1-12. Cognizant Communication

Corporation. New York.

Oikarinen, S. & Riehunkangas, J. 2010. Helsingin matkailullisen brandi-identiteetin
vahvistuminen Helsinki-oppaan ty6ssia. Amk-opinniytetyo. Laurea-
ammattikorkeakoulu. Kerava. Luettavissa: http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-
201005098476. Luettu: 15.3.2013.

Oppermann, M. & Kye-Sung C. 1997. Tourism in Developing Countries. International

Thomson Business Press. .ondon.

Pasanen, K. & Hakola, E-M. 2009. Suomalaisten kulttuuritapahtumien matkailullinen
merkittivyys ja kansainvilinen potentiaali. MEK A:166. Matkailunedistimiskeskus,
Helsinki. Luettavissa:
http://www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/6dbe7db571cceflcc225678b004e73ed/58c00
392ab711886¢2257690002c0d94 /$FILE / A166%20%20Kultturitapahtumien%20matka
ilullinen%20merk_2009.pdf. Luettu: 18.5.2013.

Picard, D. & Robertson M. 2006. Remaking Worlds: Festivals, Tourism and Change.
Teoksessa Picard, D., & Robinson, M. (Eds.), Festivals, Tourism and Social Change.
Remaking Worlds, 1-31. Channel View Publications. Clevedon.

Pike S. 2004. Destination Marketing Organisations. Elsevier. Oxford.

Pulkkinen, S. 2003. Mielipaikka markkinoilla. WSOY. Helsinki.

61



Puustinen A & Rouhiainen U, 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tyokaluja. Edi-

ta Prima. Helsinki.

Rasila, M. 2012. Helsinki Design Week 6-16.9.2012. Luettavissa:
http:/ /www.helsinkidesignweek.com/press. Luettu: 14.4.2013.

Rope T. 2000. Suuri markkinointikirja. Kauppakaari OY]. Helsinki.

Saukkomaa, H. 2011. Jadkiekon MM-kisat 2011. Luettavissa:
http://www.hs.fi/urheilu/MM-
j%C3%A4%C3%A4kickon+otteluohjelma+ja+tulokset/a1305559585565. Luettu:
12.4.2013.

SPSS 2013. Ohjelmistot & ratkaisut. Luettavissa: http://www.spss.fi/ohjelmistot-a-

ratkaisut/11-pasw-statistics. Luettu: 22.5.2013.

Stenholm, E. 2010. Kaupunkitapahtumat mediana. Amk-opinnaytety6. HAAGA-
HELIA ammattikorkeakoulu. Pasila. Luettavissa: http://urn.fi/ URN:NBN:fi:amk-
2010120717242. Luettu: 10.4.2013.

Stat 2013. Tietoa tilastoista. Kisitteet ja maaritelmat. Luettavissa:

http:/ /www.stat.fi/meta/kas/matkailija.html. Luettu: 25.4.2013.

Types of tourism businesses 2013. The 5 A’s of Tourism. Luettavissa:
http:/ /www.toutrism.wa.gov.au/jumpstartguide/totb_5Asoftourism.html

Luettu: 15.4.2013.

University of Minnesota 2012. About Accessibility. Luettavissa:

http://www.cts.umn.edu/access-study/about/index.html. Luettu: 20.4.2013.

Van der Wagen, L. 2001. Event Management for tourism, cultural, business and sport-

ing events. Hospitality Pree. Melbourne.

62



Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: Maarillisen tutkimuksen perusteet. Tammi. Helsinki.

Visit Helsinki 2013a. Tapahtumakaupunki Helsinki. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/ammattilainen/tapahtumanjarjestajat/ tapahtumajarjestajan-

ohjeet/tapahtumakaupunki. Luettu: 28.3.2013.

Visit Helsinki 2013b. Helsingin matkailussa hienoista kasvua vuonna 2012. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/sites/visithelsinki.fi/ files/ files /Tiedotteet/F1/2013 /28021

3_helsingin_matkailussa_hienoista_kasvua_vuonna_2012.pdf. Luettu: 28.3.2013.

Visit Helsinki 2013c¢. Tapahtumareferenssit. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/ammattilainen/tapahtumajatjestajat/ tapahtumareferenssit/

tapahtumareferenssit. Luettu: 25.3.2013.

Visit Helsinki 2013d. Paitapahtumat. Luettavissa:

http://paatapahtumat.visithelsinki.fi/. Luettu: 13.4.2013.

Visit Helsinki 2013e. Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/ammattilainen/osallistu/ ota-yhteytta/helsingin-kaupungin-

matkailu-ja-kongressitoimisto. Luettu: 20.3.2013.

Visit Helsinki 2013f. Tapahtumakampanja.
http:/ /www.visithelsinki.fi/ammattilainen/ tutustu-

helsinkiin/kampanjat/tapahtumakampanja. Luettu: 29.3.2013.

Visit Helsinki 2012g. Retkid merellisessd Helsingissd. Luettavissa: http://www
visithelsinki.fi/juuri-nyt/kiertoajelut-retket-ja-opastukset/retkia-merelle-helsingissa

Luettu: 13.4.2013.

Visit Helsinki 2012h. Pdandhtavyydet Helsingissa. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/nae-ja-koe/nahtavyydet/paanahtavyydet-helsingissa
Luettu: 14.4.2013.

63


http://www.visithelsinki.fi/ammattilainen/tapahtumajarjestajat/tapahtumareferenssit/tapahtumareferenssit
http://www.visithelsinki.fi/ammattilainen/tapahtumajarjestajat/tapahtumareferenssit/tapahtumareferenssit

Visit Helsinki 20121. Merellisia kohteita Helsingissa. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/nae-ja-koe/nahtavyydet/merellisia-kohteita-helsingissa

Luettu. 13.4.2013
Visit Helsinki 2013j. Saapuminen Helsinkiin. Luettavissa:
http:/ /www.visithelsinki.fi/ tule/tervetuloa-helsinkiin/saapuminen-helsinkiin. Luettu:

14.4.2013.

Visit Helsinki 2013k. Majoitus. Luettavissa: http://www.visithelsinki.fi/majoitu-ja-

nauti/majoitus. Luettu: 14.4.2013.

64



Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen lomake.

Opiskelemme matkailua HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun Porvoon yksikdssa ja teemme opinndyte-
tyo6ta Helsingin imagosta. Selvitimme matkailijoiden mielipiteitd Helsingin tapahtumatarjonnasta.

1. Sukupuoli Nainen Mies
2. 1ka 18-25 26-35 36-45 46-55 56 tai yli

3. Asuinpaikkakunta:

4. Eldmantilanne: Opiskelija  Toissa Ty6ton Eldkeldinen ~ Muu, mika?
5. Kiinnostus Helsingin tapahtumiin Suuri Melko suuri  Vdhainen Ei ollenkaan
6. Seuraatko Helsingin tapahtumatarjontaa? Kylla Ei

7. Saitko tietoa Helsingin tapahtumista ennen Kylla Ei

matkaasi?

8. Oletko kdynyt Helsingin tapahtumissa Kylla Ei

aiemmin?

9. Mikali olet kdynyt, minka tyyppisissa tapahtumissa?

10. Miten usein osallistut Helsingissa jarjestettdviin tapahtumiin?

0 kertaa vuodessa
1-3 kertaa vuodessa
4-6 kertaa vuodessa
7-10 kertaa vuodessa

Enemman kuin 10 kertaa vuodessa

Ympyréi vaihtoehto joka parhaiten vastaa kdsitystdsi Helsingin tapahtumista

4= Tdysin samaa mieltd, 0= En osaa sanoa

Tapahtumiin on helppo tulla

Helsingilld on monipuolinen tapahtumatarjonta
Helsingissa on tapahtumia ympari vuoden
Helsingin tapahtumista on helppo 6ytda tietoa

Tapahtumia on tarjolla kaikenikaisille

B L L
W oW W oW W w
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N e e e
o O o o o o

Helsingin tapahtumat ovat laadukkaita
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Ympyré6i vaihtoehto joka parhaiten vastaa kdsitystdsi Helsingin tapahtumatarjonnasta

4= Tdysin samaa mieltd, 0= En osaa sanoa

Musiikkitapahtumat
Tanssitapahtumat

Urheilu- ja liikunnalliset tapahtumat
Taide- ja kulttuuritapahtumat
Naytelma- ja elokuvatapahtumat

Paikallis-/Aluekulttuurin tapahtumat

B LT U~ R
W oW W W W W w
NONNNNNN
N - T = e
o O o o o o o

Muu, mika?

Miten olet saanut tietoa Helsingin tapahtumista?

Lehti-ilmoitukset
Radio

Julisteet
Mainoslehtiset
Valo-/katumainokset

Internet

Sosiaalinen media
Ystavalta/tuttavalta
TV

Sahkoposti

Kerro minkd kanavien kautta haluat saada tulevaisuudessa tietoa Helsingin tapahtumatarjonnasta.

4= Tarked, 0= En osaa sanoa

Lehti-ilmoitukset 4 3 2 1 0
Radio 4 3 2 1 0
Julisteet 4 3 2 1 0
Mainoslehtiset 4 3 2 1 0
Valo-/katumainokset 4 3 2 1 0
Internet 4 3 2 1 0
Sosiaalinen media 4 3 2 1 0
TV 4 3 2 1 0
Sahkoposti 4 3 2 1 0

Kiitos ajastasi!
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Liite 2. Englanninkielinen kyselylomake.

We are two students of hospitality management from HAAGA-HELIA University of Applied Sciences. We are currently
writing our bachelor’s thesis on the image of Helsinki. The purpose of the study is to investigate the event supply in Helsin-
ki from the perspective of a tourist. We would be grateful if you could find time to complete this questionnaire.

Please tick the corresponding alternative.

1. Gender Female Male
2. Age 18-25 26-35 36-45 46-55 56 or over
3. Country
Other? Please
4. Position Student Employed Unemployed Retired clarify
5. Interest in the events in Helsinki High Fairly high Fair None
6. Do you follow the event supply in Helsinki? Yes No
7. Have you searched the event supply of Helsinki prior to your trip? Yes No
8. Have you visited any event in Helsin- Yes No
ki before?
9. If you have, what type of events have you attend-
ed?

10. How often do you visit events in Helsinki?

0 times a year
1-3 times a year
4-6 times a year
7-10 times a year

More than 10 times a year

Please tick the corresponding alternative.

4= Strongly agree, 0= No opinion

The events of Helsinki are easy to access.

Helsinki offers a diverse selection of events.

Helsinki offers events throughout the year.

It is easy to find information on the events of Helsinki.

There are events for all age groups.

B L L
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The quality of events in Helsinki is good.
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Please tick the corresponding alternative.

4= Strongly agree, 0= No opinion

Music events

Dance events

Sport events

Art and culture events
Plays and movies

Local events

B T U~ R
W W W W W w w
NONNNNNN
e
o O O o o o o

Other, please clarify

How have you found information on events in Helsinki?

Newspaper
Radio

Posters
Advertisements
Street posters

Internet

Social media
Friend
TV

Email

How would you like to receive information on events in Helsinki in the future?

4= Significant, 0= No opinion

Advertisements in magazines 4 3 2 1 0
Radio 4 3 2 1 0
Posters 4 3 2 1 0
Advertisements 4 3 2 1 o0
Street posters 4 3 2 1 0
Internet 4 3 2 1 0
Social media 4 3 2 1 0
TV 4 3 2 1 0
Email 4 3 2 1 0

Thank you for your time!
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