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NAANTALIN KOHDEBRANDI

- Kotimaisten matkailijoiden mielikuvat Naantalista matkailu- ja
saaristokohteena

Kotimaanmatkailun merkitys on korostunut vuonna 2020 alkaneen Covid-19 pandemian myéta ja
etenkin  saaristomatkailu  nostatti  suosiotaan  kotimaanmatkailijoiden  keskuudessa.
Saaristomatkailun suosio jatkoi kasvamistaan vuonna 2021, mutta suosion nousu ei kuitenkaan
nakynyt Naantalissa. Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, miten liittdd saaristo
Naantalin kohdebrandiin. Toisin sanoen, miten brandatd Naantalia saaristokohteena kotimaisille
matkailijoille.

Paatutkimusongelmaa lahdettiin selvittdmaan tutkimalla kotimaisten matkailijoiden mielikuvia
Naantalista seka matkailu- etta saaristokohteena. Opinnaytetydssa kaytettiin seka laadullista etta
maarallistd tutkimusmenetelmaa. Maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettiin kyselylomakkeen
muodossa. Kyselylomake suunniteltiin teoriatiedon sekd hypoteesin "Naantalia ei mielleta
saaristokohteeksi” pohjalta. Kyselylomaketta jaettiin Visit Naantalin toimistolla ja Facebook-
sivuilla, Facebookin Visit Turun/matkailualan ammattilaisille ryhman -sivuilla sekad Kultarannan
puutarhan lipunmyynnissa. Kyselyyn vastasi yhteensd 91 henkildd. Laadullista
tutkimusmenetelmaa kaytettiin Meltwater-raporttien analyysissa, jonka tavoitteena oli selvittaa,
mitéd kotimaiset matkailijat kirjoittavat Naantalista internetissa. Kirjoituksia tuli analysoitavaksi
yhteensa 333 kpl.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan suuntaa antavasti sanoa, ettd kotimaanmatkailijat
mieltdvat Naantalin seka merelliseksi ettd saaristoon kuuluvaksi kohteeksi. Naantalin tunnelmaan
kotimaiset matkailijat liittivat usein merellisyyden. Meri yhdistettiin vahvasti Naantalin rannan
ravintoloihin ja terasseihin sekd venesatamaan. Saaristo liitettin parhaiten Naantaliin
saaristoristeilyjen seka Saariston Rengastien kautta. Saariston katsottiin voivan nakya entista
paremmin Naantalissa saaristoristeilyjen maaran lisdamisella seka valikoiman laajentamisella.
Kotimaanmatkailijat toivoivat eritoten lyhyita, edullisia seka helposti saavutettavissa olevia
meriristeilyja. Ruokailu liitettin vahvasti saaristomielikuvaan. Kotimaanmatkailijat toivoivatkin
entista laajempaa saaristo- ja lahiruokatarjontaa Naantalin rannan ravintoloihin.

Tutkimusaineiston ja teoriatiedon pohjalta saatiin tehtyd ehdotuksia Naantalin brandaamiseen
saaristokohteena. Ehdotukseen Naantalin brandaamiseksi saaristokohteena valikoituivat kuvat,
jotka luovat kyselyn perusteella eniten mielikuvaa saaristokohteesta. Kuvien kanssa kaytettavaksi
ehdotettiin kaksi eri slogan vaihtoehtoa, jotka tarjoavat linkin brandi-identiteetin ja varsinaisen
brandimielikuvan valille.
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DESTINATION BRAND OF NAANTALI

- Domestic travelers’ images of Naantali as a travel and archipelago destination

The importance of domestic travel increased due to the Covid-19 pandemic and especially trav-
eling in the archipelago became popular among domestic travelers. Although, the popularity of
archipelago travel continued its growth, this did not affect tourism in Naantali. The present bach-
elor’s thesis aims to answer the question of how to connect the archipelago with the destination
brand of Naantali. In other words, how to brand Naantali as an archipelago destination to domestic
travelers.

The main research problem was approached by studying domestic travelers’ images of Naantali
both as a traveling and an archipelago destination. The study applied both qualitative and quan-
titative research methods. Quantitative research methodology was used in conducting a survey.
The questionnaire was based on theory knowledge and the hypothesis “Naantali is not perceived
as an archipelago destination”. The questionnaire was distributed in the Visit Naantali office and
Facebook-site, Visit Turku/traveling professionals Facebook-site and Kultaranta Garden ticket
sales. A total of 91 people responded to the survey. Qualitative research methodology was used
in the analysis of Meltwater reports. The analysis aims to discover what domestic travelers write
about Naantali on the internet. A total of 333 writings was analyzed in this study.

Based on the data, it can be said that domestic travelers seem to perceive Naantali as both a
maritime and an archipelago destination. Domestic travelers often associate maritime atmos-
phere with the atmosphere of Naantali. The sea was strongly associated with the seaside restau-
rants, terraces, and the marina of Naantali. Archipelago was associated with Naantali via archi-
pelago cruises and Archipelago Routes. Domestic travelers suggest that increasing the number
of archipelago cruises and expanding the selection will help create a better archipelago image for
Naantali. Domestic travelers want especially short, inexpensive, and easily accessible sea
cruises. Dining was strongly associated with the archipelago image. Domestic travelers also hope
that the selection of archipelago and local food would be wider at the seaside restaurants in
Naantali.

Based on the data and theory knowledge, proposals were made about how to brand Naantali as
an archipelago destination. The proposals include pictures- which, according to the survey re-
sults, create the strongest image of an archipelago destination. Along with pictures, two slogan
proposals were made. These slogans offer a link between the brand identity and the brand image.

KEYWORDS:

Destination brand, destination, branding, brand image, positioning, archipelago destination
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1 JOHDANTO

Suomen kansantaloudelle matkailuala on merkittava ja liki 70 prosenttia matkailukysyn-
nysta tulee kotimaisesta kysynnasta (Honkanen, Sammalkangas, Satokangas 2021,
107). Matkailulla eri muodoissaan on huomattava rooli etenkin saaristo- ja maaseutualu-
eilla, joiden sosiaalista seka taloudellista elinvoimaisuutta se lisaa (Tyo- ja elinkeinomi-
nisterié 2019, 9).

Vuonna 2020 alkanut covid-19 pandemia on korostanut kotimaanmatkailun merkitysta
(Ty6- ja elinkeinoministerid 2019, 9) ja etenkin saaristomatkailu nostatti suosiotaan koti-
maanmatkailijoiden keskuudessa. Vuonna 2021 saaristomatkailun suosio jatkoi kasva-
mistaan, mutta suosion nousu ei kuitenkaan nakynyt Naantalissa. Tama opinnaytetyo
Iahti alkuun Visit Naantalin toimitusjohtajan Tarja Rautiaisen olettamuksesta, etta koti-
maanmatkailijat eivat miella Naantalia saaristokohteeksi. Vaikka Naantaliin on ennenkin
kuulunut saaria, saaristokunta Naantalista muodostui vuonna 2009 kun Merimasku, Ry-
mattyla ja Velkua liittyivat kuntaliitoksen myo6ta osaksi kaupunkia. Vuonna 2011 Naanta-
liin liittyivat osakuntaliitoksella viela Livonsaari ja Lempisaari. Naantaliin kuuluu yhteensa

tuhat kilometrid rantaviivaa ja tuhat saarta. (Naantali 2021a.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittda, miten liittda saaristo Naantalin kohdebrandiin.
Toisin sanoen, miten brandatad Naantalia saaristokohteena. Koska brandays luodaan
mielikuvien kautta, kohdebrandayksen ydinta onkin rakentaa matkailukohteelle positiivi-
nen mielikuva, joka perustuu matkailijoiden aitoihin mielikuviin. Positioinnin tarkoituk-
sena on lahinna selvittda, miten asiat pitaisi esittaa, jotta ihmiset liittaisivat mielikuvis-
saan Naantalin saaristoon. Paatutkimusongelman selvittdmiseksi haenkin vastausta

seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

¢ Millaisia mielikuvia kotimaanmatkailijoilla on Naantalista?
¢ Millaisia mielikuvia kotimaanmatkailijoilla on Naantalista saaristokohteena?

e Miten Naantalin kohdebrandi positioidaan osaksi saaristoa?

Matkailukohteen mielikuvien selvittamiseksi yksi perinteisimmista tavoista on kyselytut-
kimus. Toinen kaytannollinen tapa arvioida matkailukohteen mielikuvaa on analysoida,
mitd ihmiset sanovat kohteesta internetissa. Opinnaytetydssani kaytan kotimaanmatkai-
lijoiden mielikuvien selvittdmiseksi seka kvantitatiivista eli maarallista, seka kvalitatiivista

eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Maarallistd tutkimusmenetelmaa kaytetaan
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kyselylomakkeen muodossa, jossa selvitetdan kotimaanmatkailijoiden mielikuvia Naan-
talista seka testataan hypoteesia "Naantalia ei mielleta saaristokohteeksi”. Laadullista
tutkimusmenetelmaa kaytetaan Meltwater-raporttien sisallénanalyysissa, jonka tavoit-
teena on selvittaa, mita kotimaiset matkailijat kirjoittavat Naantalista internetissa. Tama
luo monipuolisempaa ymmarrysta siitd, minkalaisia mielikuvia kotimaanmatkailijoilla on

Naantalista.

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys muodostuu matkailukohteen brandista, matkailu-
kohteen brandin rakentamisesta ja positioinnista, mielikuvien muodostumisesta ja tutki-
misesta seka vierailijoiden roolista matkailukohteen mielikuvan luomisessa. Naita kasit-

telen luvussa kaksi.

Koska opinnaytetyoni keskittyy kotimaisten matkailijoiden mielikuvien tutkimiseen, kayn
luvussa kolme lapi kotimaanmatkailun merkitysta matkailuelinkeinolle seka sen nykyti-
laa. Luvussa kolme esittelen myos lyhyesti toimeksiantajan ja Naantalin matkailukoh-

teena seka perehdyn Naantalin kohdebrandiin.

Luvussa nelja kerron kaytetyista aineistonkeruu- ja analyysimenetelmista, tutkimusten
tuloksista seka johtopaatoksista ja kehitysehdotuksista. Viimeisessa kappaleessa kayn

lapi tutkimuksen luotettavuutta seka patevyytta.

Luvussa viisi kerron omia ajatuksiani tutkimustuloksista seka teen ehdotuksia mahdolli-
sille jatkotutkimuksille, jotka mielestani olisivat hyddyllisia Naantalin brandayksessa saa-

ristokohteeksi.
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2 MATKAILUKOHTEEN BRANDAYS

2.1 Matkailukohteen brandi

Vaikka matkailukohteen maaritelmaa on kasitelty paljon matkailukirjallisuudessa, sille ei
ole muodostunut yhtenaista ja vakiintunutta maaritelmaa. Esimerkiksi Dredge ja Jenkins
(2007) maarittelevat matkailukohteen tavallisen asuinpaikan ulkopuolella olevaksi pai-
kaksi, johon matkustetaan (Wang & Pizam 2011, 2- 3).

Morrisonin (2013) mukaan matkailukohde on pohjimmiltaan maantieteellinen alue, joka
houkuttelee kavijoita. Matkailukohde voi olla esimerkiksi valtio, osavaltio, maakunta, kau-
punki tai tietty alue. Morrison (2013) on kirjassaan maaritellyt matkailukohteen tarkeim-
pia ominaisuuksia, joita ovat; mahdollisuus yon yli majoitukseen seka muut matkailijoille
suunnatut palvelut, matkailukohteen hallinto-organisaatio (DMO) johtaa ja koordinoi pai-
kan matkailutoimia, valtion virastot ovat ottaneet kayttoon lakeja ja asetuksia koskien
matkailua seka matkailun sidosryhmat ovat kiinnostuneita matkailusta. Naiden lisaksi
matkailukohdetta tulisi markkinoida kavijoille seka matkailijoilla pitaisi olla jonkinlainen
mielikuva paikasta. Tarkeimpina vetovoimatekijéind matkailukohteelle Morrison (2013)

listaa erilaiset nahtavyydet seka tapahtumat (Morrison 2013, 4.)

Matkailukohteesta kaytetaan alan kirjallisuudessa myos sanaa destinaatio, joka on joh-
dettu englannin kielen sanasta destination. Tassa opinnaytetydssa kaytan kasitetta mat-
kailukohde.

Brandin kasite syntyi ilmeisesti jo toistasataa vuotta sitten Yhdysvalloissa. Brandilla tar-
koitettiin tuolloin karjan polttomerkitsemista, tunnistamista helpottavaa omistamisen
symbolia. Alun alkaenkin brandilla tarkoitettiin tunnuksen avulla muista erottautumista. (
Makinen & Kahri & Kahri 2010, 15.)

American Marketing Associationin mukaan brandi on nimi, luomus, termi, symboli tai
mika tahansa muu erikoispiirre, joka erottaa sen kilpailijoistaan (American Marketing As-
sociation 2021). Kuitenkaan brandi ei ole sama asia kuin tavaramerkki. Brandi on ainee-
tonta omaisuutta, mielikuva, joka sijaitsee aina vastaanottajan paassa. Se on kaikkien
niiden tietojen ja mielikuvien summa, joita ihmisella on jostain asiasta. Asia voi olla pal-
velu, tuote, yritys, valtio, ihminen jne. Vaikka brandi ei olisikaan yrityksen tahtotilan mu-

kainen, se on aina totta. (Makinen ym. 2010, 15-16).
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Moilanen ja Rainisto (2009) maarittelevat brandin asiakkaiden mielissa koetuksi vaiku-
telmaksi tuotteesta tai palvelusta, lupaukseksi jostakin. Brandi on kaikkien aineellisten ja
aineettomien elementtien summa. Se on olemassa, kun kohderyhmasta tarpeeksi usea
ihminen ajattelee samalla tavoin brandin persoonallisuudesta. (Moilanen & Rainisto
2009, 6-7.) Brandin persoonallisuus liittda matkailukohteeseen inhimillisid ominaisuuksia
(esimerkiksi rento, jannittava, hauska, maanlaheinen). Tama muodostaa perustan mat-

kailijan ja brandin valisille suhteille. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 139.)

Yleisesti kohdebrandia ei voida rakentaa, kuten kuluttajatuotteen brandia. Kohde perii
sen ydinresurssit: maiseman, kulttuurin, historian ja ihmiset. Voidaan sanoa, etta kohde-
brandi on DNA, joka maarittda matkakohteen. Sen tulisi nakya jokaisessa markkinointi-
viestinnan toimissa. Kohdebrandi on paikan kilpailukykyinen identiteetti. Se tekee mat-

kakohteesta erikoislaatuisen ja erottaa sen muista kohteista. (UNWTO 2009, 8,17.)

Kohdebrandi on potentiaalisten vierailijoiden havaintojen, tunteiden ja asenteiden
summa matkakohdetta kohtaan. Lyhyesti maariteltyna, kohdebrandi on matkakohteen
perusolemus potentiaalisten vierailijoiden nakokulmasta. (UNWTO 2009, 8,17.) Nykyisin
kohdebrandilla tarkoitetaankin useimmiten matkakohteen sisaisen identiteetin ja ulkoi-
sen imagon muodostamaa kokonaisuutta (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137). Koh-
debrandin tulisi olla myo6s paikan asukkaiden tunnistettavissa. Sen taytyy olla uskottava
ja aito, sita ei voida tuottaa. (UNWTO 2009, 8-9.)

Opinnaytetydssani kasittelen matkailukohteen brandia eli kohdebrandia. Kohdebrandiin
laheisesti liittyva kasite on paikkabrandi. Paikkabrandi on kokonaisvaltaisempi kasite
kuin kohdebrandi, paikkabrandi ei liity pelkastaan matkailuun. Termilla ’paikka’ voidaan
viitata kaupunkiin, maakuntaan, valtioon (tai maahan). Paikkabrandayksen tavoitteena
on valittda 'paikan tunne’ sellaisena, etta se nayttaytyy houkuttelevana paikkana asua,
vierailla, tehda ty6ta ja liiketoimintaa seka opiskella. Paikkabrandi ei korvaa kohdebran-
dia, jota tarvitaan tietyn matkailijasegmentin tavoittamiseen. Kuitenkin naiden kahden
brandin valilla tulisi olla vahva yhteys toisiinsa. (UNWTO 2009, 15-16.) Lemmetyisen ja
Saraniemen (2017) mukaan matkailubrandit ovat samalla myds paikan brandeja. Luon-
tevaa onkin, ettd paikan brandeihin liittyvia tutkimuksia hyédynnetadan matkailubréandien

tutkimuksessa - ja toisinpain. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 138.)
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2.2 Matkailukohteen mielikuva

Kun puhutaan mielikuvasta, vastaan tulee vaistamattakin kasite imago. Mielikuvan ja
imagon maaritelmien erottaminen toisistaan ei ole yksinkertaista. Seuraavaksi kayn lapi
molempien kasitteiden maaritelmia ja selvennan, mita tarkoitan opinnaytetydssani kasit-

teella mielikuva.

Imago on latinaa, kuvaa tarkoittava sana. Englannin kielen sana image on lahtoisin lati-
nasta ja se merkitsee erityisesti mentaalista kuvaa, mielikuvaa. Suomessa on kaytetty
latinan kielen sanaa imago 1970-luvulta lahtien I&hinna sen takia, ettéd imago taipuu hel-
pommin suomen kielen mukaisesti, kuin englannin kielen image. Mielikuvalla tarkoite-
taan usein yleista vaikutelmaa, jonka pystyy palauttamaan mieleen kohteesta. Imagon
ohella puhutaan tuotekuvasta, julkisesta kuvasta, yrityskuvasta, kaupunkikuvasta. ( Kar-
vonen 2001, 45-46.) Ytimekkaasti voidaan sanoa, ettd matkailukohteen imagolla tarkoi-

tetaan mielikuvia, joita ihmisilla on tietystd matkakohteesta (Morrison 2013, 289).

Lemmetyisen ja Saraniemen (2017, 137) mukaan matkailukohteen imagolla tarkoitetaan
matkailijoiden mielikuvia matkailukohteesta. Ropen (2011) mukaan imago ja mielikuva
ovatkin kasitteina samoja. Mielikuva kertoo kasitteen perimmaisen merkityksen parem-

min; kyse on kuvasta ihmisen mielessa ja se on aina subjektiivinen. (Rope 2011, 52).

Karvosen (1999) mukaan imagosta puhuttaessa on huomattava sanan kaksinaisuus: yh-
taaltéd puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisdisena (mielikuvan) asiana ja toisaalta
siitd puhutaan jonakin ulkoisena, visuaalisena ja viestillisena asiana. Kyse on kuvan saa-
misesta ja sen antamisesta, viestinnasta ja viestien pohjalta tapahtuvasta kasitysten
muodostamisesta. (Karvonen 1999, 39.) Imagoa pidetaan tietoisesti annettuna kuvana
ja toisaalta taas mieliin luotuna kasityksena tai vaikutelmana esimerkiksi henkilosta tai

alueesta (Zimmerbauer 2008, 24).

Kasitetta imago on kritisoitu sen epamaaraisyydesta, johtuen imagon ja mielikuvan ka-
sitteiden merkityseroista. Markkinointiviestinnassa imago on kuitenkin vakiintunut tarkoit-
tamaan vastaanottajan muodostamaa kuvaa. Kasitteita voidaan tasta syysta kayttaa

myo6s paallekkain. (Zimmerbauer 2008, 25-26.)

Lai’n ja Li'n (2016, 1065) mukaan nykyisin matkakohteen imago maaritellaadn paaasialli-
sesti mentaalisena/kokonaisvaikutalmana/havaintoina, joita turisteilla on matkakohdetta

kohtaan.
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2.2.1 Matkailukohteen mielikuvan muodostuminen

Mielikuvalla on todettu olevan tarkea vaikutus matkailukohteen valinnassa (Baloglu &
McCleary 1999, 868). Se nousi matkailututkimuksiin 1970 -luvun alkupuolella ja 1990 -
luvulla huomio mielikuvan muodostumiseen lisaantyi (Tasci, Gartner & Tamer Cavusgil
2007, 194). Matkailukohteen mielikuvan muodostumisesta ja rakenteesta kaydaan yha
vaittelyita (Lai & Li 2012, 1359). Matkailukohteen mielikuvan muodostumiselle ei ole ole-

massa yhta tiettya mallia, joka sulkisi muut pois.

Lukuisat eri alojen tutkijat ovat yhta mielta siita, etta mielikuva muodostuu paaasialli-
sesti henkilokohtaisista - ja vaikuttavista tekijoista (kts. kuvio 1). Jalkimmaiset johtuvat
ulkoisista arsykkeista, fyysisesta kohteesta seka aikaisemmasta kokemuksesta. Henki-
I6kohtaiset tekijat taas ovat havaitsijan ominaisuuksia (psykologiset ja sosiaaliset) (Ba-
loglu & McCleary 1999, 870.) Matkailukohteen mielikuvan kognitiivinen osa viittaa us-
komuksiin ja tietoon, joita matkailijalla on kohteen attribuuteista. Affektiivista osaa
edustavat tunteet paikan erilaisia ominaisuuksia kohtaan. (Zhang, Fu, Cai & Lu 2014,
215.) Havainnolliset/kognitiiviset seka affektiiviset arvioinnit paikasta muodostavat yh-
dessé kokonaismielikuvan matkailukohteesta (Baloglu & McCleary 1999, 870). Mieli-
kuva matkakohteesta muodostuu ajan mydéta, eri ihmisilla voi olla erilaisia mielikuvia
tietystd matkakohteesta (Lohmann & Panosso Netto 2017, 212).

Henkilskohtaiset Matkailukohteen Vaikuttavat tekijat
tekijat mielikuva
Psykologiset * Havainnollinen/ * Informaatioldhteet
Arvot Kognitiivinen * Maara
Motivaatiot *  Sisdltd/tyyppi
Persoonallisuus *  Affektiivinen
* Sosiaaliset e Yleisvaikutelma *  Aiempi kokemus
LI | &
Koulutus
Siviilisaaty
*  Muut

Kuvio 1. Matkailukohteen mielikuvan muodostumisen yleinen viitekehys (mukaellen Ba-
loglu & McCleary 1999, 870).
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Ropen (2005, 175) mukaan mielikuvan voidaan katsoa muodostuvan ihmisten tietojen,
kokemusten, asenteiden, uskomusten ja tuntemusten summasta tarkasteltavaa asiaa
kohtaan. Kasitteessa on keskeista se, etta vain tiedot ja kokemukset ovat jotenkin tosi-
kytkentaisia. Tuntemukset, asenteet ja uskomukset ovat vain ndkemyksina ihmisten mie-

lissa, vaikka asiasta ei kokemuksia olisikaan.

Karvosen (2001) mukaan ihmisten mielikuvat kaupungista syntyvat kaikesta siita infor-
maatiosta, mitd kaupungista tulee vastaan. Informaatio voi perustua tiedostusvalineista
saatuihin, toisten kertomuksiin tai omakohtaisiin kokemuksiin kaupungista. (Karvonen
2001, 46.) Gluckstad, Schmidt ja Meruo (2020, 351) toteavatkin, ettd modernissa yhteis-
kunnassa on laajasti saatavilla monipuolisia informaatiolahteitd, jotka jatkuvasti muok-
kaavat henkildiden mielikuvia matkailukohteista. Internet onkin tullut ensisijaiseksi mat-
kailun informaatiolahteeksi (Llodra-Riera, Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco & lzquierdo-
Yusta 2015, 320).

Monet mielikuvista muuttuvat lopulta stereotypioiksi, toisin sanoen ominaisuuksiksi,
jotka korostuvat ihmisten “silmissa”. Vaikkakin nama ominaisuudet ovat kohteessa
lasna, matkailukohde ei ole rajoitettu niihin. Mielikuva matkailukohteesta voi olla joko
todellinen tai ei, mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat monenlaiset elementit. Eri in-
formaatiolahteista, kuten ystavan kertomuksista, aikakausilehdista, sanomalehdista,
verkkosivustoilta, televisiosta tai elokuvateatterista muodostetut mielikuvat kohteesta
voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia; se voi joko vahvistaa stereotyyppeja tai radi-
kaalisti muuttaa niita. Mielikuvia voidaan muuttaa myds muuttamalla matkailukohteen
markkinointistrategiaa. Tama on kuitenkin riittdmaton toimenpide, kun halutaan houku-
tella enemman matkailijoita vierailemaan kohteessa. Matkailukohteella taytyy olla myés
riittava infrastruktuuri, nahtavyyksia ja laadukkaita palveluita seka markkinointikampan-
joista valittyvan mielikuvan taytyy olla johdonmukainen. Matkailukohteella on parempi
olla huono mielikuva, kuin yrittdd myyda virheellistd mielikuvaa potentiaalisille vieraili-
joille. (Lohmann & Panosso Netto 2017, 211-212.)

Kaupunki ei pysty koskaan taysin maaraamaan, millaisia mielikuvia ihmiset siita muo-
dostavat. Kuitenkin kaupunki pystyy huomattavasti lisaéamaan haluamiensa positiivisten
mielteiden syntymisen todennakoisyytta profiloitumalla. Profiili tarkoittaa perusmerkityk-
seltaan poikkileikkausta tai sivukuvaa. Kuten kasvojen tai maiseman sivukuva on tun-
nusomainen, samoin kaupunki voi profiloitua kehittden ja korostaen persoonallisesti

vahvuuksiaan seka viestinndssaan tuoda nama esiin. Profiilista kaytetdan myods
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kasitetta tavoitekuva, jonka mukaiseksi mielikuvien tahdotaan kehittyvan. (Erkki Karvo-
nen 2001, 46.)

2.2.2 Matkailukohteen mielikuvan tutkiminen

Kunnan, joka haluaa kehittda mielikuvaansa, tulee kysya seuraavia asioita : kenen mie-
likuviin halutaan vaikuttaa, millainen kuva heilld, joihin halutaan vaikuttaa, on nyt kun-
nasta, millaiseksi kuva halutaan muuttaa seka milla resursseilla ja keinoilla tama halu-
taan/voidaan tehda. Tarkeiden sidosryhmien nykyisten mielikuvien selvitysten jalkeen
tuloksia verrataan tavoite- tai ihannekuvaan. Jos tavoitekuva ja reaalinen kuva eroavat

toisistaan, on aloitettava toimet kuvien lahentamiseksi. (Karvonen 2001, 56-57.)

Kysely ja ryhmahaastattelu ovat matkailukohteen mielikuvan tutkimisessa perinteisesti
kaytettyja menetelmia (Yang, He, & Gu 2012, 50). Matkailukohteen mielikuvan attribuut-
teja tutkittaessa kaytetaan yleisesti tiedonkeruumenetelmana kyselya, jossa vastaajia
pyydetaan arvioimaan matkailukohde ennalta maarattyjen attribuuttien listalla (Morrison
2013, 127-128). Matkailukohteen attribuuteilla tarkoitetaan sellaisia asioita kuten il-
masto, majoitustilat ja ihmisten ystavallisyys (Echtner & Ritchie 1993, 3). Holistista mie-
likuvaa on paljon hankalampi mitata, koska ne ovat henkildkohtaisia mielipiteita ja vaih-
televat ihmisten valilla, niita ei voida mitata attribuutti listoilla. Holististen mielikuvien mit-
taamiseen sopii hyvin avoimet kysymykset, joissa jokainen vastaaja antaa omat uniikit

vastauksensa. Kysymyksina voivat toimia esimerkiksi:

- Mita mielikuvia tai ominaisuuksia sinulle tulee mieleen, kun mietit kohdetta?
- Minkalainen tunnelma kohteessa on?

- Mita uniikkeja nahtavyyksia kohteesta 16ytyy? (Morrison 2013, 127-128.)

Toinen kaytannollinen tapa arvioida matkailukohteen mielikuvaa on analysoida, mita ih-
miset sanovat kohteesta. Tama on tullut suositummaksi, koska suuri mdara kommentteja
kirjoitetaan sosiaalisen median kanaviin ja blogeihin (Morrison 2013, 130). Matkailukoh-
teen mielikuvien aspektien paattelemiseksi kaytetdan matkailuun liittyvia foorumeita,
twiitteja, Facebook-paivityksia, useita sosiaalisia medioita ja valokuvia. Useimmat kes-
kittyvat kuitenkin matkailublogeihin ja verkosta 16ytyviin matkailuarvosteluihin. (Marine-
Roig 2019, 2.)
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Koska nama erilaiset verkkoalustat maarittelevat matkailukohteen mielikuvan muodos-
tumista, tuottajien ja markkinointiorganisaatioiden tulisi analysoida sisalt6a, joita eri toi-
mijat - mukaan lukien kayttajat - luovat matkailukohteesta. Nain tehdessaan he voivat
selvittad, vastaako haluttu mielikuva todellisuutta. Lisaksi, kun suunnitellaan viestinta-
kampanijoita, palveluntarjoajien (kuten maijoitus ja kuljetus) tulisi ottaa eri verkkoalustat
ja niiden kaytté huomioon, tuodakseen esille informaatiota matkailukohteen mielikuvasta
ja luodakseen haluttua mielikuvaa. (Llodra-Riera, Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco & lzqui-
erdo-Yusta 2015, 326.)

2.3 Matkailukohteen brandin rakentaminen

Kohdebrandays on tarkeaa kaikille matkailukohteille, koska sen tarkoituksena on identi-
fioida ja erilaistaa tietty matkailukohde muista (Ashton 2014, 279). Ydin asia kohdebran-
dayksessa on rakentaa positiivinen mielikuva matkailukohteelle (Qu, Kim & Im 2011,
465).

Kohdebrandays on monimutkaisempaa ja haastavampaa kuin tavaroiden ja palveluiden
brandays. Merkittdvimpana asiana tahan vaikuttaa matkakohteiden moniulotteisuus.
(Pike 2005, 258.) Matkailukohde ei ole yksittdinen tuote, vaan enemminkin sekoitus eri
omistajien tuotteita ja palveluita. Matkailukohteiden moniulotteisuudella tarkoitetaan, etta
matkailukohteella on useita ulottuvuuksia sisaltden nahtavyydet ja tapahtumat, palvelut,
likenne, infrastruktuuri sekd hotelli- ja ravintola-alan resurssit. Kohdebrandayksessa
kaikki nama melko erilaiset elementit taytyy yhdistaa yhden brandin alle. (Morrison 2013,
294.)

Qu, Kim ja Im (2011, 468) ovat luoneet mallin matkailukohteen brandayksesta (kuvio 2),
joka yhdistaa brandayksen ja matkailukohteen mielikuva -konseptit. Vaikkakin mielikuva
on eri asia kuin brandays, brandays luodaan mielikuvan kautta (Tasci, Gartner & Cavus-
gil 2007, 196). Qu’'n, Kim’in ja Im’in (2011) mukaan matkailukohteen brandin tulisi pai-
nottaa matkailukohteen uniikkia mielikuvaa seka ottaa se huomioon tarkeana brandias-
sosiaationa -eli mielleyhtymana. Brandiassosiaatiot vaikuttavat siihen, kuinka kuluttajat
arvioivat ja valitsevat brandin (toisin sanoen aikomukseen vierailla tai ostaa). (Qu ym.
201, 465, 467.) Laakson (2004) mukaan assosiaatioiden tulisi olla sopusoinnussa kes-
kenaan. Fokusoituneen ja kirkkaan mielikuvan kannalta on edullisinta, jos kuluttajan as-

siosiaatiot ovat keskittyneet mahdollisimman harvan asian ymparille (Laakso 2004, 160.)
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Qu, Kim ja Im (2011) ehdottavat eri matkailukohteen mielikuvien tyyppeja (kognitiivinen,

affektiivinen ja uniikki mielikuva) kolmena brandiassosiaation tyyppina matkailukohteen
brandayksessa. Kognitiivinen viittaa uskomuksiin ja tietoon kohteesta, kun taas affektii-
vinen viittaa tunteeseen kohteesta. Uniikkius tarjoaa vakuuttavan syyn miksi matkailijoi-
den tulisi valita tietty matkailukohde muiden joukosta. Kokonaismielikuvaan eli brandi-
mielikuvaan vaikuttavat kolmen tyyppiset edellamainitut brandiassosiaatiot ja kokonais-
mielikuva on kriittinen valittaja brandiassiosiaatioiden ja matkailijoiden tulevaisuuden
kayttaytymisen valilla. Uusien matkailijoiden houkuttelemiseksi ja toistuvien vierailujen
lisddmiseksi matkailukohteen on luotava positiivinen ja vahva brandimielikuva, joka on
johdettu kognitiivisista, uniikista ja affektiivisista mielikuva assosiaatioista. (Qu ym. 2011,
467-468, 473.)

Kognitiivinen
mielikuva

Aikomus vierailla
uudelleen

Kokonaismielikuva

Aikomus
suositella

Affektiivinen
mielikuva

Kuvio 2. Malli matkailukohteen brandayksesta (Qu ym. 2011, 468).

Kohdebrandayksen tavoitteena on erilaistaa matkailukohde sen kilpailijoista seka lisata
ajan mittaan matkailukohteen tietoisuutta, tunnistamista ja mieleenpainuvuutta potenti-
aalisten vierailijoiden keskuudessa. Tavoitteena on myo6s luoda matkailukohteelle posi-
tiivinen mielikuva, joka tekee ihmiset vastaanottavaisiksi matkailuorganisaation markki-
nointiviesteille ja nain ollen he vierailevat todennakdisemmin kohteessa. Seka antaa

kohteelle vahva ja kiinnostava brandi-identiteetti. (Morrison 2013, 304.)
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2.3.1 Matkailukohteen brandi-identiteetti

Qu, Kim ja Im (2011, 466) toteavat eri tutkimusten esittavan, ettd brandi-identiteetti ja
mielikuva brandista ovat kriittisia osia onnistuneelle matkakohteen brandille. Matkailu-
kohde ilman selvaa brandi-identiteettia on kaytanndéssa nakymatén (UNWTO 2009, 78).
Cain (2002, 737) mukaan brandi-identiteetti tulisikin luoda perustuen selvdan ymmarryk-
seen matkakohteen mielikuvasta, joita kuluttajat ovat muodostaneet. Brandin mieliku-
valla tarkoitetaan vastaanottajien luomia mielikuvia brandista, kun taas brandi-identitee-
tin maarittelee sen lahettgja. Toisin sanoen, brandi-identiteetti tarkoittaa sita, kuinka
brandin omistaja haluaa brandinsa koettavan. (Moilanen & Rainisto 2009, 7.) Matkakoh-
teen brandi-identiteettia on luonnehdittu myoés brandiviestinnan perustaksi seka kohteen

"ytimeksi” (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 138).

Brandayksen asiantuntijoiden mukaan brandi-identiteetillda on kaksi merkitysta. Ensim-
maisend, se on kasitys brandista matkailu markkinoilla, joka perustuu positiointiin ja
brandin persoonallisuuteen. (Morrison 2013, 300.) Brandin persoonallisuus voidaan
maaritella sarjaksi ihmisten luonteenpiirteita, jotka assiosoidaan brandiin (Aaker 1997).
Brandi-identiteetin toinen merkitys on brandin visuaalinen suunnittelu, mikd normaalisti

sisaltda logon, sanoja ja symboleja (Morrison 2013, 300).

Matkailukohteelle brandi-identiteetti on sen kilpailullinen identiteetti, joka tekee kohteesta
uniikin ja antaa sille mahdollisuuden erottautua kilpailijoistaan (UNWTO 2009, 28). Iden-
titeetti syntyy siita, ettd on erilainen kuin muut. Korostavia tekijéitd kunnan identiteetille
ovat muun muassa luonto, nahtavyydet, elinkeinot, kulttuuriset erityispiirteet, toistuvat
tapahtumat ja kansanperinteen tarinat. (Karvonen 2001, 48.) Kuitenkin liian monien att-
ribuuttien painotus samanaikaisesti voi heikentaa ydinidentiteetin toteutusta. Ydinidenti-
teetin johdonmukaisuus on erittain tarkeaa pitkajanteisen matkailukohteen brandayksen
onnistumiselle. (Qu, Kim, Im 2011, 474.) Kohteen paamarkkinoiden silmissa brandi-iden-
titeetti on kaiken matkailukohteen brandayksen kulmakivi (UNWTO 2009, 28).

2.3.2 Matkailukohteen brandin positiointi

Kansakunnan, maan tai paikan positioinnissa voidaan kayttaa hyvaksi samoja positioin-
nin keinoja kuin tuotteiden tai yritysten positioinnissa (Pulkkinen 2003, 201). Positiointi

esiteltin markkinointistrategiana ensimmaista kertaa vuonna 1969 (Pike 2012, 101).
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Morrison (2013, 304) maarittelee matkailukohteen positioinnin mielikuvaksi, jonka mat-
kailukohde haluaa luoda kohderyhman mieliin. Vahva, uniikki mielikuva onkin matkailu-
kohteen positioinnin ydin, sen kyvysta erilaistaa matkailukohde sen kilpailijoista (Qu ym.
2011, 473).

Positioinnissa on ensimmaisena selvitettava omat vahvuudet, arvot ja tahtotila. Taman
jalkeen selvitetdan nykyinen mielikuva, jotta ymmarrettaisiin, kuinka suuri ero on tavoit-
teiden ja todellisuuden valilla. Positioinnissa ei ideoida uutta, vaan tarkoituksena on yri-
tys muuttaa ihmisten mielissa olemassa olevaa todellisuutta omien tavoitteiden mu-
kaiseksi. (Pulkkinen 2003, 115,201.) Positiointistrategia taytyy ottaa kayttéon halutun
brandimielikuvan luomiseksi kohderyhman mieleen. Taman lisaksi matkailukohteiden tu-
lisi seurata saannodllisesti, kuinka hyvin matkailijat ovat omaksuneet tavoitellun mieliku-
van. (Qu, Kim, Im 2011, 474.)

Positiointistrategioita on useita erityyppisia. Attribuuttien tai valittujen ominaisuuksien
kayttd on yksi yleisimmin kaytetyista. Siind pyritaan 16ytamaan paikkaa, yritysta, tuotetta
tai yksityishenkil6a sopivimmin kuvaava ominaisuus tai piirre. Etuna tassa strategiassa
on ehdoton jarkeenkaypyys, heikkoutena on hankaluus I6ytaa ainutlaatuisia ja erottele-
vid ominaisuuksia. (Pulkkinen 2003, 157-159.) Pike (2012) ehdottaa kuluttajien arvoihin
perustuvan positiointistrategian olevan todennakoisesti tehokkaampi, kuin tuotekeskei-
sen attribuutteihin perustuvan l&ahestymistavan. Kun kaytetaan arvoja brandin positioin-
nissa, on mahdollisuus olla yhteydessa kuluttajiin perustuen heidan motivaatioihinsa.
Heidan mukaansa matkailukohteen positiointi, joka keskittyy henkildkohtaisiin arvoihin,
todennakdisesti vetoaa laajempaan joukkoon matkailijoita kuin positiointi, mika keskittyy

yhteen tai muutamaan kognitiiviseen attribuuttiin. (Pike 2012, 105-106.)

Positiointi teoria ehdottaa, etta ollakseen tehokas, positiointi vaatii ytimekkaan viestin,
joka keskittyy yhteen tai muutamaan brandiassosiaatioon saavuttaakseen kiireisten ku-
luttajien mielet (Pike 2005, 258). Matkailukohteen markkinoijien yhtend suurimpana
haasteena onkin positioida matkailukohde lukemattomia kilpailevia kohteita vastaan,
jotka tarjoavat samanlaisia ominaisuuksia kuluttajien paatdéksen tekoon. Koska positiointi
vaatii kapean kohdistamisen, markkinointiviestinnan taytyy esittaa ytimekas ja merkityk-
sellinen ehdotus matkailukohteen positioimiseksi. (Pike 2012, 100.) On kuitenkin pyrit-
tava valttamaan kolmea suurta positioinnin virhetta: alipositiointi, ylipositionti sekd ham-
mentava positiointi. Alipositioinnilla tarkoitetaan positioinnin epdonnistumista kokonaan,

kun taas ylipositioinnilla tarkoitetaan lilan kapean kuvan antamista kuluttajille.
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Hammentava positiointi jattda kuluttajille epaselvan mielikuvan. (Kotler, Bowen & Balo-
glu 2022, 247.)

Jotta valittu positiointistrategia olisi toimiva, tulee positioinnin 1apaista nelja perusvaati-
musta. Sen taytyy olla valitulle kohderyhmalle merkityksellinen, taytyy erilaistaa brandi
selkeasti kilpailijoista, tulee aina perustua todellisiin vahvuuksiin seka on oltava johdet-

tavissa selkeasti seka viestintaan etta toimintaan. (Pulkkinen 2003, 177.)

Brandin kokonaispositiointia kutsutaan brandin arvolupaukseksi. Se on vastaus kulutta-
jan kysymykseen "Miksi minun tulisi ostaa teidan brandia?”. (Kotler ym. 2022, 248.)
Laakson (2004) mukaan positioinnin paamaara on saavutettu, kun kuluttajat pystyvat
kertomaan kuullessaan positioitavan kohteen nimen, etta jokin tietty ominaisuus tai piirre
erottaa sen Kilpailijoista. Kun positioitavaan kohteeseen liittyva erilaistava tekija kyetaan
sanomaan muutamalla sanalla, on menestymisen edellytykset keskimaaraista parem-
mat. Kilpailijoista erilaistavasta ominaisuudesta on kaytetty termia ainutlaatuinen myyn-
tivaittama. Termi pohjautuu englannin kielessa kaytettyyn "Unique Sales Proposal”, josta
kaytetaan lyhennetta USP. (Laakso 2004, 68,151.) USP:t ovat yksi kohdebrandayksen
tarkeimmista tuloksista, koska ne ilmaisevat selvasti, mika on todella erilaista kohteessa
verrattuna kilpailijoihin (Morrison 2013, 303). USP tunnetaan myos nimella UVP (unique
value proportion). UVP on ilmaisu tai slogan, joka selvasti kertoo potentiaalisille asiak-
kaille kuinka he tulevat hyotymaan yrityksen tarjoomasta, kuinka yrityksen tuotteet tai
palvelut vastaavat heidan tarpeitaan tai ratkaisevat ongelmia. UVP on brandiviestin
muoto, joka auttaa yrityksia asiakkaiden sitouttamisessa. (Bakri, Yulistiana, Dewi, Nur-

jaya, Mas’adi, Sunarsi, lljasmadi & Erlangga 2021, 2859).

Matkailukohteen brandin positiointistrategiassa slogan on valttamaton julkilausuma suu-
rimmalle osalle matkailukohteista. Kohteet ovat tulleet enemmissa maarin korvattaviksi
ja vaikeiksi erilaistaa, ja sloganit tarjoavat linkin brandi-identiteetin ja varsinaisen brandi-
mielikuvan valille. (Pike 2005, 258.)

2.4 Vierailijoiden rooli matkailukohteen mielikuvan luomisessa

Nykyisin matkailijat jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa lisdantyvin maarin.
Konsultaatio (ennen ja matkan aikana) sekd muiden matkailijoiden tuottaman sisallén

huomioon ottaminen ovat myds kasvattaneet suosiotaan. (Marine-Roig 2019, 2.)
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Kun puhutaan matkailukohteen mielikuvan muodostumisesta, internet taydentaa matkai-
lijoiden tietoja kohteesta, joita he ovat saaneet perinteisista lahteista kuten ystavilta ja
tuttavilta, kohteen matkailuorganisaatiolta, mainonnasta, suosituista medioista ja matka-
oppaista tai dokumenteista. Useat verkkoalustat vaikuttavat kuluttajien muodostamiin
mielikuviin matkailukohteista samalla tavoin kuin perinteinen, offline-informaatio saattaa
vaikuttaa. Aikaisemmin passiiviset kuluttajat luovat nykyisin sisaltéd, kommentoivat ja
ovat yhteydessa sosiaalisen median kautta. (Llodra-Riera ym. 2015, 319.) Matkailukoh-
teen brandia muokkaa matkailuorganisaation lisaksi kuluttajien luomat sisallot sosiaali-
sessa mediassa, jotka voivat merkittavasti ja nopeasti vaikuttaa matkailukohteen mieli-
kuvaan (Lim, Chung & Weaver 2012, 205).

Kaplan & Haelein (2010, 62) ovat luokitelleet kuluttajien luoman sisallon (eng. User Ge-
nerated Content, lyhennettynd UGC) kuuteen kategoriaan: blogit, sosiaalisen median
sivustot (esim. Facebook), yhteistyoprojektit (esim. Wikipedia), sisaltéyhteisot (esim.
YouTube), virtuaalimaailmat (esim. Toinen elama) seka virtuaaliset pelimaailmat (esim.
World of Warcraft.) Kuluttajien luomat sisallét vaikuttavatkin ennen vierailua syntyviin
mielikuviin, mielikuviin vierailun aikana seka myos vierailun jalkeisiin mielikuviin (Gurung
& Goswami 2017, 12).

Lim, Chung & Weaverin (2012) mukaan sivujen nayttdkertojen maarat ja kommentit kayt-
tajien luomilla sisall6illa ovat paljon korkeammat, kuin markkinoijien luomilla sisallgilla.
Nayttaisikin silta, ettd kuluttajien luomat sisallét houkuttelevat enemman ihmisia kuin
markkinoijien luomat sisallét. (Lim ym. 2012, 205.) Matkailijat jakavat kokemuksiaan, na-
kemyksiaan, mielipiteitdan ja tietojaan matkailukohteesta ilman puolueellisuutta. Naita
pidetdan luotettavampana ja totuudenmukaisempana verrattaen matkailukohteen mark-

kinoijien luomiin sisaltéihin. (Gurung & Goswami 2017, 12.)

Kaosirin, Fiolan, Tenan, Artolan & Garcian (2019) tekema tutkimus osoittaa, etta kulut-
tajien luomalla sisélldlla on vaikutusta matkailijoiden odotuksiin sekd matkakohteen va-
lintaan. Sosiaalisen median lahteet, joista matkailijat saavat informaatiota, voidaan luo-
kitella seuraavanlaisesti: vahvat siteet (ystavat ja perhe), heikot siteet (tuttavat ja tunte-
mattomat) sekad matkailu siteet (matkailuorganisaatiot ja matkailu yritykset). Eri sosiaali-
sen median lahteista saadut tiedot vaikuttavat matkailijoiden odotuksiin eri tavoin. Mer-
kityksellisimpia lahteitd matkailijoiden luomiin odotuksiin ovat ystavat, perhe ja matkailu-
organisaatiot. Tuttavien ja tuntemattomien luomat sisallot vaikuttavat ainoastaan tukite-
kijdiden odotuksiin. Tukitekijat liittyvat siihen, minkalaisia vieraanvaraisuus, palveluiden

laatu ja turvallisuus ovat matkailukohteessa. Matkailijat silti luottavat ja valitsevat
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paalahteiksiin matkailuorganisaatiot tai -yritykset, kun on kyseessa matkailu informaatio
koskien ydinresursseja, kuten faktatietoja matkailukohteen kulttuurista ja historiasta tai
nahtavyyksista, mukaan lukien tiedot eri tapahtumista, saavutettavuudesta, kuljetuk-
sista, majoituksesta jne. Kuitenkaan ystavien ja perheen vaikutusta ydinresurssien odo-
tuksiin ei tule jattdd huomioimatta, koska saman ryhman jasenilla on yleensa sama na-
kokulma ja he saattavat seurata toisen jasenen jakamaa informaatioita. Informaatio, joka
on saatu ystavilta tai perheelta, on potentiaalisesti enemman abstrakti asenne, mielipide
tai emotiaalinen informaatio kuin tietoja antava informaatio. (Kaosiri, Fiol, Tena, Artola &
Garcia 2019, 255, 262)

Munar (2011) osoittaa, ettd matkailijat eivat sisallyta brandin muodollisia elementteja ku-
ten sloganeita tai logoja luomiinsa sisaltdihinsa. Kuitenkin matkailijat ovat erittain aktiivi-
sia matkailukohteen mielikuvan muodostumisessa narratiivisten, visuaalisten ja auditii-
visten sisaltdjensa kautta. (Munar 2011, 302.) Matkailuorganisaatioiden ja -yritysten tuli-
sikin olla aktiivisia kommenttien, kuvien ja videoiden kautta sosiaalisessa mediassa,
koska tama ei vain edistd ostopaatdstd, vaan myds parantaa matkailijoiden tyytyvai-
syytta (Kaosiri ym. 2019, 263).

Kuluttajien luomilla sisall6illa, joissa on mydnteisia kommentteja tai arvioita matkailukoh-
teesta, on todettu olevan positiivisia vaikutuksia matkailukohteen mielikuvaan. Matkailijat
hakevat internetista negatiivista informaatiota yksinkertaistaakseen omia paatdksente-
koprosessejaan. Nain lisdantyvilla negatiivisilla kommenteilla tai arvioilla voi olla erittain
vahingollinen vaikutus matkailukohteen mielikuvaan. Koska negatiiviset arvostelut tai
kommentit levidavat nopemmin kuin positiiviset, matkailukohteen markkinoijien tulisi kes-
kittya jokaisen matkailijan odotuksiin ja yrittaa tarjota tyytyvaisyyttd matkailukohteen na-
kdékulmasta. Tama mahdollistaisi negatiivisten kommenttien ja arvostelujen minimoimi-
sen, joilla tulisi myéhemmin olemaan vaikutusta matkailijoiden paatdksentekoproses-
sissa. (Gurung & Goswami 2017, 12-13.)
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3 NAANTALIN KOHDEBRANDI JA
KOTIMAANMATKAILIJAT

3.1 Visit Naantali

Opinnaytetydni toimeksiantajana toimii vuonna 1988 perustettu Visit Naantali. Visit
Naantali, eli Naantalin Matkailu Oy on destination management organisaatio (DMO),
jonka tehtavana on vahvistaa Naantalin alueen matkailullista houkuttelevuutta ja kiinnos-
tavuutta niin kotimaassa kuin kansainvalisestikin. (Visit Naantali strategia 2020, 4).
DMO:n paatehtavana on perinteisesti ollut alueen markkinointi, nykyisin tehtavat ovat
monimuotoistuneet. Tiivistetysti voidaan todeta, ettd ne ovat matkailukohteiden johtami-

seen ja markkinointiin keskittyneita organisaatioita. (Bjork 2017, 142.)

Visit Naantalin vastaa Naantalin seudun matkailun kehittamisesta, koordinoinnista seka
markkinoinnista. Visit Naantali tukee alueen matkailuyritysten kaupankayntia ja asiakas-
hankintaa seka vahvistaa matkailutoimialaa elinkeinorakenteessa (Visit Naantali strate-
gia 2020,4).

Visit Naantali yllapitdd matkailuneuvontaa ymparivuotisesti Naantalin vanhankaupungin
rannassa. Matkailuneuvonnan lisdksi Visit Naantali tarjoaa lipunmyyntia, pyoéravuok-

rausta, majoitusta, ryhmamyyntia, kokouspalveluja seka oheisohjelmia.

3.2 Kotimaanmatkailun merkitys matkailuelinkeinolle

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naantalista
matkailu- seka saaristokohteena. Suomessa kotimaiset asiakkaat ovatkin matkailuelin-
keinon merkittdva kohderyhma. Matkailukysynnasta liki 70 prosenttia tulee kotimaisesta
kysynnasta. Ennen covid-19-pandemiaa vuonna 2019, kotimaisia yopymisia toteutui
noin 16 miljoonaa, joka on 69 prosenttia kaikista majoitusliikkeiden yopymisista. (Hon-
kanen ym. 2021, 9,107.)

Matkailullisen Suomi-brandin kehittdmiseksi Visit Finland on jakanut Suomen neljdan
suuralueeseen. Suuralueet ovat Helsingin seutu, Lappi, Jarvi-Suomi seka rannikko- ja
saaristoalueet. (Business Finland 2022.) Vuonna 2019 ranniko-saaristo -alueella yopy-

misia kertyi 5,8 miljoonaa, joista ulkomaisia yopymisia oli 1,1 miljoonaa (Business
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Finland 2019). Kotimaanmatkailun merkitys on korostunut entisestaan covid-19-pande-
mian aikana (Honkanen ym. 2021, 9). Kesalla 2021 kotimaanmatkat lisdantyivat lahes
kolmanneksen edellisvuoteen. Suomalaiset tekivat touko-elokuun aikana 13,2 miljoonaa
ydpymisen sisaltanytta kotimaan vapaa-ajanmatkaa. Lentaen tehtyjen ulkomaanmatko-
jen maara oli 90 prosenttia vahemman, kuin vuoden 2019 touko-elokuussa. (Tilastokes-
kus 2021b.) Vuoden 2021 tammi-lokakuussa maijoitusliikkeissa yovyttiin 14,5 miljoonaa
kertaa, joista kotimaisia yopymisia oli 13,28 miljoonaa. Edellisvuoteen verrattuna koti-
maisten matkailijoiden yopymiset lisdantyivat 25,3 prosenttia, kun taas ulkomaiset yopy-

miset vahenivat 43 prosenttia. (Tilastokeskus 2021a.)

Covid-19-pandemia onkin korostanut tarvetta palvella kotimaanmatkailijoiden asiakas-
ryhmaa parhaalla mahdollisella tavalla (Honkanen ym. 2021, 9). Keskeiset vetovoima-
tekijat kotimaanmatkailussa liittyvatkin muun muassa turvallisuuteen ja vastuullisuuteen
(Honkanen ym. 2021, 9). Houkuttelevuutta kotimaanmatkailuun lisda lahimatkailun nou-
seva arvostus, lentolippujen hintojen nousu seka matkailijoiden ymparisto- ja ilmastotie-

toisuuden kasvu (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019, 9).

Kotimaanmatkailijoita kiinnostavat luonto ja erilaiset aktiviteetit. Etuna kotimaanmatkai-
lussa pidetaan helppoutta ja lyhyempia matkoja. Ratkaisevia syita olla matkustamatta
kotimaassa ovat muun muassa halu matkustaa ulkomaille, rahan puute ja kotimaanmat-
kan kalleus. (Honkanen ym. 2021, 9, 96.)

Taloustutkimuksen (2021, 8, 44) tekeman kyselytutkimuksen mukaan kotimaan matkalle
lahtoon vaikuttavat useimmin tunne siita, etta saa rahalle vastinetta, kiinnostavat nahta-
vat, majoitus seka tekeminen ja elamykset. Suomalaisissa kaupungeissa houkuttelevat

eniten vesisto, paikallisuus ja historia.

Visit Naantali on maaritellyt vetovoimatekijoikseen ja kohderyhmikseen seuraavat:
nautiskelu - lifestyle- ja ruokamatkailijat, meri - saaristo- ja luontomatkailijat, nahtavyy-
det ja perinteet - ryhmamatkailijat seka tapahtumat - elamysmatkailijat. Vastuullisuus
toimii lapileikkaavana teemana. (Visit Naantali -brandiohjeistus 2021, 8.) Kotimaan mark-
kinointia kohdennetaan lapsiperheille, Lifestyle-pariskunnille seka tapahtumamatkaili-
joille (Visit Naantali strategia 2020, 12).
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3.3 Naantali matkailukohteena

Naantali on yksi Suomen vanhimmista kaupungeista ja se rakentui keskiajalla birgitta-
laisluostarin ymparille. Naantalin perustamispaivana pidetaan 23.8.1443, jolloin kunin-
gas Kristoffer antoi hyvaksyntansa luostarin rakentamiselle (Visit Naantali 2021a). Naan-
tali sijaitsee Varsinais-Suomen maakunnassa. Kunnassa asuu 19 511 henkil6a (Tilasto-
keskus 2021c). Vuonna 2009 Naantalista muodostui saaristokunta, kun Merimasku, Ry-
mattyla ja Velkua liittyivat kuntaliitoksen my6ta osaksi kaupunkia. Vuonna 2011 Naanta-
liin liittyivat osakuntaliitoksella viela Livonsaari ja Lempisaari. Naantaliin kuuluu yhteensa
tuhat kilometrid rantaviivaa ja tuhat saarta. Asukkaita Naantalin saaristossa on ympari-
vuotisesti 4 400. Kesamokkeja Naantalin alueella on yhteensa 4 710. Liitosten my6ta

Naantalin pinta-ala seitsenkertaistui. (Naantali 2021a.)

Naantalin tunnetuimpiin nahtavyyksiin ja vierailukohteisiin lukeutuvat tasavallan presi-
dentin kesavirka-asunnon puutarha - Kultarannan puutarha, Muumimaailma, Naantalin
vanha kaupunki, Naantalin kirkko sekd Naantalin Kylpyla. Kultarannan puutarha on 16
hehtaarin puisto, johon paasee kesaaikana tutustumaan Visit Naantalin jarjestamilla
opastetuilla kavelykierroksilla. YleisOkierrokset jarjestetddn muotopuutarhan keskeisim-
massa osassa - Medaljongissa. Omatoiminen tutustuminen puutarhaan on ollut mahdol-
lista perjantai-iltaisin. (Visit Naantali 2021b.) Vuodesta 2010 alkaen Kultarannan puutar-
hassa on pidetty myds vuosittain vaihtuva presidenttiparin valitsema taidenayttely (Elo-
luoto, H 2016). Vuosittain Kultarannan puutarhassa vierailee yli 20 000 kavijaa ( Rauti-
ainen & Puonti 2021).

Naantalin Muumimaailma perustettiin vuonna 1993 ja se on maailman ensimmainen
muumiaiheinen teemapuisto, jossa vierailee vuosittain lahes 200 000 kavijaa. Muumi-
maailma on vaikuttanut merkittavasti Naantalin tunnettuuteen seka imagoon. 1.7.2021
alkaen Naantalin kaupunki teki kolmivuotisen lisenssisopimuksen oikeudesta kayttaa
muumihahmoja kaupungin markkinoinnissa. Nain syntyi slogan "Naantali - Muumimaail-
man kotikaupunki”. (Naantali 2021b.) Muumimaailma on avoinna kesakaudella kesa-
kuun toiselta viikolta elokuun kolmanteen viikkoon asti. Muumimaailma on avoinna nor-
maalisti viilkon verran myos helmikuisin talvilomaviikolla, jolloin siella jarjestetaan Taika-

talvi-tapahtuma. (Muumimaailma 2021a.)

Naantalin vanha kaupunki on idyllinen vanha puutaloalue meren rannalla. Vanhan kau-

pungin omaleimaisiin piirteisiin kuuluvatkin merellinen sijainti ja 1700- ja 1800-luvuilta
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oleva rakennuskanta. Keskiaikaisperaisen kaupungin lisdksi Naantalin vanhaan kaupun-
kiin kuuluvat myés vanha satama nakdalatorneineen seka rannassa sijaitsevat raken-

nukset, jotka liittyvat 1800 - luvun kylpylakauteen. (Museovirasto 2021.)

Naantalin kirkko rakennettiin vuosien 1460 - 80 valilla katolisen birgittalaisluostarin Kir-
koksi. Nykypaivana kirkko on ainoa rakennus, joka on luostarista jaljelld, ja se on Suo-
men toiseksi suurin keskiaikainen kivikirkko. Kesaisin matkailijat voivat tutustua kirkkoon
Visit Naantalin jarjestamilla opastetuilla kierroksilla seka omatoimisesti kirkon aukioloai-
kojen puitteissa. Talvikaudella kirkkoon on mahdollista varata ryhmille yksityisopastus
seka omatoimisesti kirkkoon paasee tutustumaan kirkon aukioloaikojen mukaan. (Visit
Naantali 2021c.)

Naantalin kylpylan historia juontaa juurensa 1700 -luvulta, kun terveysveden juontivie-
raita otettiin vastaan Viluluodossa. Viluluodon terveyslahteen aika antoi kylpylatoiminnan
aloittamiselle alkusysayksen 1800 -luvun alussa ja vuonna 1863 kylpylatoimintaa jatket-
tiin Naantalin rannan savikylpylassa, jonka huippuvuodet olivat 1910-20 luvulla. (Visit
Naantali 2021a.) Nykyisin vanhasta kylpyla-ajasta muistuttaa Naantalin vanhan kaupun-
gin rannalla sijaitseva ravintola Merisali, joka toimi alkuperaisen savikylpylan kylpylara-
kennuksena. Naantalin nykyinen kylpyla aloitti toimintansa 1980 -luvun puolivalissa Ka-
levanniemella (Visit Naantali 2021a). Naantalin Kylpyla on palkittu Suomen parhaana
hotellina kansainvalisessa World Trawel Awards -gaalassa vuosina 2019 ja 2020. Kyl-

pylad on avoinna ympari vuoden. (Naantali Spa 2021.)

Naantali on suosittu matkailukaupunki, jossa vierailee vuosittain noin 600 000 matkailijaa
(Koski 2020). Covid -19 -pandemia on kuitenkin vahentanyt matkustamista vuosien 2020
ja 2021 aikana seka pandemian hillitsemiseksi asetetut erilaiset rajoitukset ovat vahen-
taneet vierailukohteiden kavijamaaria. Esimerkkind Muumimaailma, jossa kesan 2020
koronarajoitusten poistumisen jalkeen vieraili vain noin puolet normaalista kavijamaa-
rasta (Kossila, E 2020). Vuoden 2021 kesallda Muumimaailma rajoitti paivakohtaisia ka-

vijdmaariaan (Muumimaailma 2021b).

Covid -19 -pandemian aikana etenkin saaristomatkailu nostatti suosiotaan. Naantali on
osa suosittua Saariston Rengastietd, joka on Merenkulkulaitoksen 25 vuotta sitten kayn-
nistdma hanke saaristomatkailun edistamiseksi (Pdyhtari 2021). Saariston Rengastie on
pituudeltaan 250 km ja matkan aikana siirrytaan saarelta saarelle siltoja pitkin seka los-
sien, maantielauttojen ja yhteisalusten kyydilla. Saariston pieni rengastie on pituudeltaan

120 km. (Visit Parainen 2021a.) Saariston Rengasteillda matkusti kesén 2020 aikana
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53 000 henkildéa (Visit Parainen 2021b) ja kesalla 2021 rengasteiden suosio jatkoi kas-
vamistaan (Poyhtari 2021). Vuosi ennen pandemia-aikaa kesalla 2019 rengasteilla mat-
kusti yli 48 000 henkil6a (Visit Naantali 2019). Vaikka pandemia-aika on nostanut saa-
ristomatkailun suosiota, on rengasreittien suosio ollut selkeasti nousussa jo vuodesta
2015 alkaen (Keto 2020). Saariston rengasreitit ovat kuljettavissa kokonaisuudessaan
omalla autolla, linja-autolla, pyoraillen tai vaeltaen toukokuun puolivalista syyskuun al-

kuun saakka (Visit Parainen 2021a).

Naantali on mukana myds kesalla 2021 avatulla Finnish Archipelago Routes -matkailu-
sivustolla, josta |6ytyy seka erilaisia matkapaketteja etta valmiita reittiehdotuksia Suo-
men lounaisrannikolle: Naantaliin, Turkuun, Raumalle, Paraisille, Poriin, Saloon ja Ke-
midnsaarelle. Asiakas voi halutessaan muokata sivuston tarjoamia paketti- ja reittiehdo-
tuksia itselleen sopivimmiksi. Matkailusivusto on tulosta Varsinais-Suomen ja Satakun-
nan matkailuorganisaatioiden yhteisesta digihankkeesta, jossa Visit Naantali toimii hank-
keen hallinnoijana. (Visit Turku 2021.)

Taloustutkimuksen (2021) tekeméan laajan "Kaupungit ja kunnat matkailukohteina”- ky-
selyn mukaan Naantaliin houkuttelee eniten matkustamaan kiinnostava nahtava, kiin-
nostava koettava seka kaupungin suosittuus matkailukohteena. Vesiston laheisyys oli
60 %:lla vastanneista houkuttelevin asia Naantalissa. Toiseksi ylsi kylpylat, hyvinvointi
ja hemmottelu ja kolmantena tuli paikallisuus (ruoka, ravintolat yms). Naantalia houkut-
televana matkailukohteena pitavat vastaajat kokivat houkuttelevina vaihtoehtoina 1a-
hinnad muita rannikkokaupunkeja. Naantali houkuttelee melko usein eri puolilla Suomea
asuvia, erityisesti omassa maakunnassa asuvia sekd usein myds Pirkanmaalla/Ha-
meessa ja Satakunnassa asuvia. Naantali sijoittuikin 60 kaupungin joukosta sijalle 10
kysyttaessa houkuttelevuutta matkailukaupunkina. Suomalaisista 5 % aikoo matkustaa
Naantaliin seuraavan vuoden aikana. Matkustuskuukausissa kesa-, heina- ja elokuu oli-
vat suosituimmat. Naantaliin seuraavan vuoden aikana aikovista vastanneista 49 %
suunnittelee matkustavansa heindkuussa, kesa- ja elokuu saivat molemmat yli 30 %
vastanneiden kannatuksen. Kesakuukausien liséksi ainut kuukausi, jossa vastanneiden

maara ylitti 10 % oli toukokuu.

3.4 Naantalin kohdebrandi

Naantali on tunnettu erityisesti Muumeistaan, presidentin kesavirka-asunnosta Kultaran-

nasta sekad historiallisesta vanhasta kaupungistaan. Naantali on yksi Suomen
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tunnetuimpia kesakaupunkeja ja sen aurinko onkin suomalaisille varsin tuttu kasite len-
tavasta lauseestaan: loistaa "kuin Naantalin aurinko”. Naantali on suosittu kesamatka-
kohde ja Visit Naantalin tavoitteena onkin lisata Naantalin vetovoimaa matkailukohteena
ympari vuoden. Esteena tavoitteelle voidaan pitaa mielikuvia Naantalista, jotka ovat liian
yksipuolisia ja kesapainotteisia: muumit, rantaravintolat ja kirkkopuisto. Esteen ylitta-
miseksi on kehitetty oivallus "Naantali ei ole vain paikka: se on my&s onnellinen mielen-

tila, josta moni haaveilee”. (Visit Naantali -brandiohjeistus 2021, 4.)

Kevaalla 2021 Visit Naantali uudisti brandi-ilmettaan. Kaupallisena logona toimii sydan-
merkki, jonka yhteydessa kaytetaan aina "My side of” -slogania (kuva 1) Sydanmerkin
tarkoituksena on vahvistaa mielikuvaa huolettomasta, romanttisesta ja historiallisesta
matkailukaupungista ja sen vari vaihtelee kayttoyhteyden mukaan. My Side of -slogan
puolestaan kuvaa Naantalin monipuolisuutta: vierailijat voivat kirjoittaa oman lukunsa

Naantalin tarinaan ja |6ytaa auringosta oman paikkansa. (Visit Naantali -brandiohjeistus
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Kuva 1. Sydanmerkki-logo (Visit Naantali -brandiohjeistus, 11).

Visit Naantalin kotisivujen etusivulta 16ytyy ote Naantalin branditarinasta (kuva 2). Monet
menestyksekkaat brandit viestivat kuluttajille branditarinoiden kautta. Branditarinat aut-
tavat selkeyttamaan brandia kuluttajille. (Huang 2010.) Branditarinan yhteydessa kayte-
tdan uutta, vuoden 2021 heindkuun alussa kayttéon otettua "Muumimaailman kotikau-

punki” -logoa. Logoa kaytetdan myds Naantalin kaupungin markkinoinnissa.
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Tervetuloa Naantaliin!

Naantali on lehdenvihred, lumenvalkoinen, muuminvarinen. Se kuplii,
kuohuu ja humisee hiljaisena. Se tuoksu syreenilta, mereltd, vohvelilta,
aurinkovoiteelta ja seikkailuihin kutsuvilta hiekkateilta. Se vetaa
puoleensa kesdsandaaleja ja kalastussaappaita, aateliskartanoon
kaihoavia ja telttailijoita. Katamme jokaiselle vieraallemme oman
Naantali-tarinan ainekset.

Naantali

Tule hakemaan oma osasi auringosta! Muurmimasitman kotkaupunkl

Kuva 2. Naantalin branditarina (Visit Naantali 2021).

Visit Naantalin kotisivujen etusivulla kaytetdan slogania "Naantali - Pohjolan Portofino,
valitse tarinoiden arvoinen Naantali” (kuva 3). Taustalla nékyy merellinen kuva Naantalin
satamasta. Portofino on pieni ja kaunis kaupunki Italian Rivieralla, joka on tunnettu sen
viehattavasta satamastaan. Pohjolan Portofino -slogan luokin mielikuvaa pienesta, idyl-
lisestd merenrantakaupungista, josta 16ytyy mielenkiintoista nahtavaa. Saaristomieliku-
vaa etusivulla luo saaristo nakyma, jossa on linkki Finnish Archipelogo Routes -matkai-
lusivustolle (kuva 4). Sivustolta I6ytyy erilaisia matkapaketteja sekd valmiita reittiehdo-

tuksia Suomen lounaisrannikolle.

aap'tali — M

Valitse tarinoiden arvoinen Naantali.

Varaa majoitus Osta liput ohjelmiin Lahjakorttikauppa Matkapaketit

Varaa Naantali Camping Ryhmamatkat Finnish Archipelago routes -matkapaketit

Kuva 3. "Naantali - Pohjolan Portofino" (Visit Naantali 2021).
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Kuva 4. Finnish Archipelago Routes (Visit Naantali 2021).

Kohdebrandin lisdksi Naantalin kaupungilla on oma paikkabrandinsa. Paikkabrandi ei
liity vain matkailuun. Sen tavoitteena on valittda "paikan tunne” sellaisena, ettad se nayt-
taytyy houkuttelevana paikkana asua, opiskella, vierailla, tehda ty6ta ja liikketoimintaa.
Kohde - ja paikkabrandin valilla tulisikin olla vahva yhteys toisiinsa. (UNWTO 2009, 15.)
Myo6s Naantalin kaupunki uudisti visuaalista ilmettaan vuoden 2021 syksylla. Tavoitteena
oli yhdistaa kaupungin ja Visit Naantalin ilmeen varipalettia sekd muotokielta. Vaikka
molemmilla brandeillda on omat erityispiirteensa, Visit Naantalilla sydan ja kaupungilla
tutut tunnistettavat elementit, merellisyys ja aurinko, ovat ilmeet entista enemman lahen-
tyneet toisiaan. Molempien brandien varimaailma on sama; vareja haettiin Naantalin
ominaispiirteista, kuten merellisyydesta ja vanhankaupungin puutaloista. (Naantalin kau-
punki 2021a.)

Molemmissa brandeissa merellisyys ja saaristo ovat vahvasti esilla. Visit Naantalin vi-
siona on, ettd Naantali on Suomen suosituin, houkuttelevin ja suositelluin kaupunki- ja
saaristomatkailukohde (Visit Naantali -brandiohjeistus 2021, 7). Naantalin kaupunki taas
on maaritellyt tavoitemielikuvakseen olla valovoimainen ja halutuin saaristokaupunki ja
kaupungin markkinoinnin paaviestina toimiikin “Tuhansien tarinoiden saaristokaupunki”.
(Naantalin kaupunki 2021b, 5, 9.) Visit Naantalin matkailustrategian yhtena painopisteena
onkin kohdebrandin kehittdminen, johon lukeutuu Naantalin positiointi osana saaristoa

seka Saaristo-yhteismarkkinointiin osallistuminen (Visit Naantali strategia 2020, 12).
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4 MIELIKUVAT NAANTALISTA KOTIMAISTEN
MATKAILIJOIDEN SILMIN

4.1 Aineistoinkeruu- ja analyysimenetelmat

Opinnaytetydssani on kaytetty kahta eri menetelmaa kotimaisten matkailijoiden mieliku-

vien selvittdmiseksi Naantalista: kyselytutkimusta seka Meltwater-raporttien analyysia.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusmenetelmassa tietoa tarkastellaan numeeri-
sesti ja se vastaa kysymyksiin kuinka paljon, kuinka moni ja kuinka usein. Maarallisessa
tutkimusmenetelmassa tutkimustieto saadaan numeroina tai laadullinen aineisto ryhmi-
telladn numeeriseen muotoon. (Vilkka 2007, 14.) Maarallinen tutkimus soveltuu hyvin
myos testaamaan, pitaako jokin teoria paikkansa. Teoriasta tehdaan useimmiten hypo-
teeseja eli oletuksia ja vaittamia, joita testataan kyselylla. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti
2014, 104). Tyypillista maarallisen tutkimuksen aineistolle on, etta vastaajien maara on
suuri. Tilastollisia menetelmia kaytettaessa suositeltava vastaajien vahimmaismaara on
100 henkilda. (Vilkka 2007, 17.) Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla pystytaan
yleensa kartoittamaan olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syita ei pystyta riittavasti
selvittamaan (Heikkila 2014,15).

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma taas auttaa ymmartamaan tutkimus-
kohdetta (esim. asiakas tai yritys) ja selittdmaan sen paatosten ja kayttaytymisen syita.
Laadullisessa tutkimuksessa rajoitutaan tavallisesti pieneen maaraan tapauksia ja ne
analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin vaan usein tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti. (Heikkila 2014, 15.) Laa-
dullisen tutkimuksen tyypillisid aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa henkilo-
kohtaiset haastattelut, osallistuva havainnointi seka valmiit dokumentit ja aineistot (Heik-
kila 2014, 13).

Tutkielmassani maarallista tutkimusmenetelmaa on kyselylomake. Tarkein asia maaral-
lisellda tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa on mittarin eli kyselylomakkeen
suunnittelu (Vilkka 2015, 68). Kysely on tapa kerata aineistoa, jossa kysymysten muoto
on vakitoitu eli standardoitu. Vakioinnilla tarkoitetaan, etta kaikilta vastaajilta kysytaan
samat asiat, samalla tavalla sekd samassa jarjestyksessa. (Vilkka 2007, 28.) Kyselylo-

makkeen suunnittelun perustana on tutkimussuunnitelma. Lomakkeessa tulee kysya
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vain niita asioita, joita tutkimussuunnitelmassa sanotaan mitattavan. (Vilkka 2015, 68.)
Kyselytutkimuksella voidaan kerata ja tarkastella tietoa muun muassa ihmisten arvoista,
asenteista, mielipiteista ja toiminnasta (Vehkalahti 2019, 11). Kyselytutkimuksella voi-

daan tuottaa sekad maarallista etta laadullista dataa (Ojasalo ym. 2014, 104).

Ennen varsinaista mittausta, kyselylomake tulee aina testata muutamalla perusjoukkoa
vastaalla henkil6lla, jotka arvioivat kyselylomaketta kriittisesti. Arvioinnin kohteena pitaisi
olla vastausohjeiden ja kysymysten yksiselitteisyys seka selkeys, vastausvaihtoehtojen
toimivuus, lomakkeen pituus seka vastaamiseen kuluvan ajan kohtuullisuus. Kyselylo-
makkeen testaajien olisi hyva pystya myods arvioimaan, uupuuko lomakkeesta olennaisia
kysymyksia tutkimusongelman kannalta tai onko mukana tarpeettomia kysymyksia.
(Vilkka 2015, 70.)

Kyselyn ajoitus on hyva suunnitella etukateen, jotta vastausprosentti ei jaa ajoituksen
vuoksi lilan alhaiseksi. Esimerkiksi sesonkeihin ja vuodenaikoihin kiinteasti liittyvat asiat

eivat ole korjattavissa muistutuksilla tai uusintakyselyilla. (Vilkka 2007, 28.)

Aineiston kerddmisen ja tallennuksen jalkeen aloitetaan sen kasittely. Kyselyn tiedot tu-
lee kasitelld niin, ettd maariteltyihin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ja tutkimus-
ongelma ratkaistaan. (Heikkila 2014, 138.) Kyselyn analysoinnissa kaytin Webropol-oh-
jelmaa sekad Excel-ohjelmistoa. Excel-ohjelmistoa kaytin kyselylomakkeen avointen ky-
symysten analysointiin. Usein avoimet kysymykset liitetaan laadulliseen tutkimusmene-
telmaan. Kuitenkaan kysymysten muoto ei maarittele tutkimusmenetelmaa, vaan avoin-

ten kysymysten analysointitapa (Vilkka 2015, 69).

Tutkielmassani laadullista tutkimusmenetelmda on Meltwater-raporttien analysointi,
jotka analysoin sisalldnanalyysin menetelmalla. Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, ja
silla tarkoitetaan pyrkimysta dokumenttien sisallon sanalliseen kuvaukseen. Menetelman
avulla voidaan analysoida dokumentteja objektiivisesti ja systemaattisesti, ja sen tavoit-
teena on tunnistaa ja etsia tekstin merkityksia (Tuomi & Sarajarvi 2018, 86; Ojasalo
2014, 137.) Sisallonanalyysilla pyritaan jarjestamaan aineisto selkeaan ja tiiviseen muo-
toon havittamatta sen sisaltdmaa informaatiota. Analyysilla aineistoon luodaan selkeytta,
jotta tutkittavasta ilmidsta voidaan tehda selkeita ja luotettavia johtopaatdksia. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 90.)

Meltwater-raporttien analysointiin kaytin apunani Excel-ohjelmistoa. Analysoin aineiston

teemoittelun avulla, joka tarkoittaa aineiston ryhmittelya ja pilkkomista erilaisten
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aihepiirien mukaan. Teemoittelun tarkoituksena on etsia aineistosta nakemyksia, jotka

kuvaavat tiettya teemaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80.)

4.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittda kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naanta-
lista sekd matkailu- etta saaristokohteena. Kyselylla haluttin myos testata hypoteesia
"Naantalia ei mielletad saaristokohteeksi”. Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla, ja sita jaet-

tiin seka sahkoisena etta paperiversiona (Liite 2).

Kyselylomake muodostui alun perin 11 kysymyksesta, joista neljalla selvitettiin vastan-
neiden taustatekijoita (sukupuoli, ikd, asuinkunta, vapaa-ajan matkojen maara Naantaliin
viimeisen kahden vuoden aikana). Taustatekijat eli selittavat muuttujat, ovat niita teki-
joita, joilla voi mahdollisesti olla vaikutusta tutkittaviin asioihin (Heikkila 2014, 46). Kaksi
kysymyksista oli monivalintakysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajille annetaan
valmiit vastausvaihtoehdot (Vilkka 2015, 67). Viisi kysymyksista oli avoimia kysymyksia.
Kyselylomakkeen avointen kysymysten tavoitteena on saada vastanneilta spontaaneja
mielipiteita (Vilkka 2015, 67). Alun perin kysymys numero nelja "Milld tavoin saaristo
mielestasi nakyy tai voisi ndkya Naantalin palvelu-,aktiviteetti-, ravintola- ja/tai majoitus-
tarjonnassa (mainitse mieleesi tulevia parhaita esimerkkeja)” oli muotoiltu kahdeksi eri
avoimeksi kysymykseksi. Tama koettiin erittain haastavaksi vastata, joten viikko kyselyn
julkaisemisen jalkeen paadyin yhdistdmaan kysymykset helpommin vastattavaan muo-

toon.

Kyselyn yhteydessa julkaistiin saatekirje, jossa kerrottiin kyselyn taustasta seka tietosuo-
jasta (Liite 1). Saatekirjeen tehtdvana on motivoida vastaajia tadyttdmaan lomake seka
selventda kyselyn taustaa ja vastaamista. Se voi myoés ratkaista, alkaako vastaaja tayt-

tamaan lomaketta vai ei. (Heikkila 2014, 59.)

Koska kyselylomakkeen tarkoituksena oli selvittda kotimaisten matkailijoiden mielikuvia
Naantalista sekd matkailu- ettd saaristokohteena, haluttiin vastauksia mahdollisimman
monipuolisesti eri puolilta Suomea seka eri ikaryhmista. Kyselylomaketta jaettiin 28.7-
3.9.2021 valisena aikana Visit Naantalin Facebook-sivuilla seka Facebookin Visit Turun/
matkailualan ammattilaisille ryhman -sivuilla. Kyselya jaettiin myds Visit Naantalin toi-
mistolla sekd Kultarannan puutarhan lipunmyynnissa. Kyselyyn vastasi yhteensa 91

henkil6a, joista 41 vastasi sahkdisesti ja 50 henkildd vastasi kyselyyn Visit Naantalin
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toimistolla tai Kultarannan puutarhan lipunmyynnissa. Vastanneista 75 % (n=68) oli nai-
sia, 24% (n=22) miehia, seka yksi valitsi vaihtoehdon "en halua kertoa”. Vastanneista
suurin ikaryhma oli 61-70-vuotiaat (n=24). Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 51-60-vuoti-
aat (n=20). Alle 20 -vuotiaita vastanneista oli yksi ja yli 80-vuotiaita kyselyyn ei osallistu-

nut. Muiden ikaryhmien osalta vastauksien maara oli tasaisempi.

Vastaajien ika
30,0 %
25,0 %

20,0 %

15,0 %
10,0 %
0,0 % —

Alle20v. 21-30v. 31-40v. 41-50v. 51-60v. 61-70v. 71-80v. YIi80v.

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma (n=91).

Vastaajia saatiin 28 eri paikkakunnalta. Kyselyyn vastanneista 95 % (n=86) kertoi asuin-
kuntansa. Vastaajista 22 % (n=19) asui Turussa, 14% (n=12) ilmoitti asuinkunnakseen
Naantali, Helsingissa asuvia vastaajia I6ytyi 13 % (n=11). Muiden asuinkuntien kohdalla
vastanneita oli yhdesta viiteen (Taulukko 1). Taulukossa on esitetty vastanneiden asuin-
kunta seka asuinkunnalta vastanneiden henkilomaara. Vastanneiden joukosta eteldisin

kotikunta oli Helsinki, pohjoisin kunta Oulu.

Koska kyselyyn vastanneista 14 % ilmoitti kotipaikkakunnakseen Naantali, on tama
otettu huomioon kyselyn analyysivaiheessa. Talla haluttiin selvittda, eroaako kotipaikka-
kuntalaisten mielikuvat Naantalista suuresti Naantalissa vierailevien matkailijoiden

kanssa.

Taulukko 1. Vastaajien asuinkunta (n=86).

Espoo 3 Masku 2
Forssa 1 Naantali 12
Helsinki 11 Nousiainen 1
Hyvinkaa 1 Oulu 2
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Imatra 1 Pori 1
Isojoki 1 Raisio 5
Jyvaskyla 1 Riihimaki 1
Jarvenpaa 1 Tampere 2
Kouvola 1 Tampere ja Vantaa 1
Kuopio 4 Turku 19
Lahti 2 Uusikaupunki 2
Laitila 2 Valkeakoski 1
Lieto 4 Vantaa 2
Lohja 1 Vehmaa 1

Kysyttdessa vapaa-ajan matkojen maaraa Naantaliin viimeisen kahden vuoden aikana,
eniten vastauksia sai vaihtoehto "5 tai useamman kerran”. Vastanneista 29 % (n=27) oli
valinnut tdman vaihtoehdon. Vastauksen suurta maaraa selittda Naantalissa asuvat vas-
taajat (14% vastanneista), seka lahikuntien vastaajat, jotka useasti olivat valinneet ta-
man vaihtoehdon. Vastanneista 22 % (n=20) valitsi vaihtoehdokseen Naantaliin tehtyjen
vapaa-ajan matkojen maariin nolla kertaa (Kuvio 4). Moni Visit Naantalin toimistolla tai
Kultarannan puutarhan lipunmyynnissa vastanneista valitsi taman vaihtoehdon. Vaihto-
ehto oli tarkoitettu vastaajille, jotka eivat ole tehneet yhtaan vapaa-ajan matkaa Naanta-

liin vimeisen kahden vuoden aikana.

Vapaa-ajan matkat Naantalissa viimeisen kahden
vuoden aikana
35%
30%
25%

20%
15%
10%
n
0%
0 1 2-4 5

Kuvio 4. Vastanneiden vapaa-ajan matkat Naantaliin viimeisen kahden vuoden aikana
(n=91).

5 tai useamman
kerran

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



34

4.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naantalista seka
matkailu- ettd saaristokohteena. Ensimmaisen monivalintakysymyksen tarkoituksena oli
selvittaa, minkalaiset valokuvat vastaavat kotimaisten matkailijoiden mielesta eniten mie-
likuvaa saaristosta matkailukohteena (Kuva 5 & liite 2). Vastaajilla oli mahdollisuus valita
kahdeksasta kuvasta kaksi, jotka eniten toivat vastaajien mieleen saaristokohteen. Muu-
tama vastaaja oli valinnut vaihtoehdoista useamman, myés nama otettiin vastauksissa
huomioon. Kysymykseen valikoidut kuvat ovat talla hetkelld kaytdssa Visit Naantalin
markkinoinnissa. Kysymykselld halutaan saada suuntaa antava vastaus siihen, minka-

laiset kuvat luovat matkailijoille mielikuvaa saaristokohteesta.

0

&

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

26%

38%

41%

14%

35%

12%

25%

ii]ii‘nn

Kuva 5. Vastanneiden valitsemat kuvat, jotka vastaavat parhaiten mielikuvaa saaristosta
matkailukohteena (n=91).

Eniten vastauksia sai kuva perinnepurjelaiva Inga-Lillista purjehtimassa saaristossa. Ta-
man vaihtoehdon valitsi 41% (n=37) vastaajista. Vastaajista 38% (n=35) valitsi ilmaku-

van Naantalista, jossa nakyy Naantalin kirkko seka satama veneineen. 35 % (n=32)
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vastaaijista valitsi kuvan lounashetkesta Naantalin rannan ravintolassa. Vahiten vastauk-
sia saivat kalastukseen, uimiseen seka hdyrylaiva s/s Ukkopekan edustan laituritanssei-
hin liittyvat kuvat. Lossit liitetdan usein vahvasti saaristomatkailuun. Yllattavaa olikin, etta
lossikuvan valitsi vain 25% (n=23) vastaajista. Tasta voidaan paatella, ettéd kuva paikoil-
laan olevasta lossista ei valttamatta luo kaikille matkailijoille vahvaa mielikuvaa saaristo-

kohteesta.

Naantalissa asuvien vastaukset eivat erityisesti poikenneet muiden matkailijoiden vas-
tauksista. Myos Naantalissa asuvat valitsivat kuvista useimmiten ilmakuvan Naantalista,
lounashetken Naantalin rannan ravintolassa seka perinnepurjelaiva Inga-Lillin purjehti-

massa saaristossa.
Naantali matkailukohteena

Ensimmaisen avoimen kysymyksen tarkoituksena oli selvittda kotimaisten matkailijoiden
mielikuvia Naantalista. Kysymyksessa pyydettiin vastaajia kuvailemaan Naantalia mat-

kailukohteena muutamalla sanalla. Vastauksia kysymykseen saatiin 91 vastaajalta.

Vastauksissa nousivat eniten esiin sanat kaunis, idyllinen, aurinkoinen ja monipuolinen.
Vastaajista 24 % (n=22) kaytti vastauksessaan sanaa kaunis. Sana kaunis liitettiin
useimmiten pikku- sekd kesakaupunkiin. Kaunis sanaa kayttavat olivat kaikki Naanta-
lissa vierailevia matkailijoita. Sanaa idyllinen kaytti 15% (n=14) vastaajista. Useimmiten
sanaa kaytettiin yksindan. Vastaajista yksi oli Naantalissa asuva. Aurinkoista kaytti 10
% (n=9) vastaajista. Kahdeksassa vastauksessa sanaa kaytettiin yksindan, yhdessa
sana liitettii pikkukaupunkiin. Vastaajista seitseman olivat matkailijoita. Monipuolinen sa-
naa kaytti 8 % (n=7) vastaajista, jotka kaikki olivat Naantalissa vierailevia matkailijoita.

Yksi vastaajista liitti monipuolisuuden palvelukokonaisuuteen.
“Idyllinen ja aurinkoinen” - Vastaaja 43

Vastanneista 15 % (n=14) kaytti sanaa kesakaupunki ja 12 % (n=11) vastanneista pieni
tai pikkukaupunkia. Kesdkaupunkia kayttavat olivat kaikki matkailijoita, yhdekséan mat-
kailijaa kaytti sanaa pieni kaupunki tai pikkukaupunki. Sanat liitettiin useimmiten positii-

visiin adjektiiveihin.

"Kaunis pikkukaupunki, erityisesti kesélla. Talvella uinuu Muumien kanssa” - Vastaaja
18

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



36

Vastauksissa myos nostettiin esille Naantalin vanhaa kaupunkia sekd muumimaailmaa.
Vanhan kaupungin ja Muumimaailman oli maininnut 11% (n=10) vastanneista. Kolme

vastanneista mainitsi molemmat vastauksissaan. Vastaajista yksi asui Naantalissa.

"Naantali on mielenkiintoinen matkakohde, joka ei kuitenkaan ole kyennyt kehittymé&én
ihan tarvittavassa tahdissa. Téallé hetkelld Naantalin suurin vetonaula on Muumimaailma,

mutta se ei yksin riitd.” -Vastaaja 9

Saariston mainitsi vastauksissaan vain 3 % (n=3) vastanneista. Kaikki vastanneet olivat
kotoisin muualta. 14 % (n=13) liitti meren tai merellisyyden vastauksiinsa. Vastanneista

yksi oli kotoisin Naantalista.

*Vanha, idyllinen kaupunki, jossa kaupungin vanha osa hyvin séilytetty. Luostarikirkko
hallitsee myds osaltaan kaupunkikuvaa. Saaristo ja sen luonto kdden ulottuvilla” - Vas-

taaja 5
*Viihtyis& merenrantakohde” -Vastaaja 41

Melkein kaikki vastaajista kuvailivat Naantalia matkailukohteena positiivisesti. Vastaa-
jista 4 % (n=4) oli pettynyt Naantalin ravintoloiden toimintaan. Vastaajista yksi asui Naan-

talissa.

"lhana paikka. Rannan ravintoloiden toimintaa voisi parantaa: Enemmén vaihtoehtoja,
paremmat aukioloajat, Erikoista, miten voi pitda kesélla joko kokonaan kiinni tai sulkea

keittién hirvittdvén aikaisin” -vastaaja 4.
Naantalin tunnelma

Toisessa avoimessa kysymyksessa pyydettiin kuvailemaan Naantalin tunnelmaa lyhy-
esti. Kyselylomakkeen sahkoisessa versiossa vastaus tuli nékyviin niille vastaajille, ketka
olivat tehneet vapaa-ajan matkan Naantaliin vimeisen kahden vuoden aikana. Vastauk-

sia kysymykseen saatiin yhteensa 74 vastaajalta.

Vastauksissa korostuivat eniten sanat rauhallinen, leppoisa, merellinen seka rento. Rau-
hallisen vastauksessaan mainitsi 15 % (n=11) vastaajista, leppoisan 14 % (n=10), ren-
non 9 % (n=7). Merellisyyden tai meren vastasi 15 % (n=11) vastaajista, joista yksi oli

Naantalissa asuva.

"Leppoisa paikka, jossa tuntee turhan kiireen katoavan” - VVastaaja 37
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"Kauniilla séélla vain olen ollut, ja merellisyys on vahvasti esilla” - Vastaaja 19

Vastauksissa korostui myds keskikesan vilkkaus ja talven hiljaisuus. Vastaajista 11 %
(n=8) kiinnitti tahan huomion Naantalin tunnelmassa. Vastaajista kuusi oli Naantalissa

vierailevia matkailijoita.
” Kesélla vélilléd rauhaton, koska vékeéa on paljon, talvelle uinuva” -vastaaja 16
"Kesélla viehéttava, mutta talvella tylsd” -vastaaja 18

Kysely toteutettiin 28.7.-3.9.2021 valisena aikana, jolloin suurin sesonkiaika oli jo paat-
tymassa. Tama varmasti osaltaan vaikuttaa siihen, kuinka Naantalissa juuri vierailevat

ovat tunnelman kokeneet.
Naantali merellisena seka saaristoon kuuluvana kohteena

Kyselylld haluttiin testata myds hypoteesia "Naantalia ei mielleta saaristokohteeksi”. Ky-
symyksessa esitettiin nelja vaitetta, joihin vastaaja valitsi vaihtoehdon, joka kuvasi hanen
mielipidettdan parhaiten (Kuviot 5 ja 6). Asteikkona kaytettiin Likertin asteikkoa, jossa
asteikon keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys vahenee ja toiseen
suuntaan kasvaa (Vilkka 2007, 46).

matkailukohde

tavsin eri = taysin eri
| . .
a.ysi'tr.? en mielta
mielta
S eri mielta
eri mielta
en osaa
en osaa sanoa
sanoa

e samaa mielta
samaa mielta

= tdysin samaa

= tdysin samaa mielta

mielta

Kuvio 5. Kysymyksen numero 8 vastauksia (n=91).
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Naantalista paasee helposti Naantalista ei paase helposti
merelle saaristoon
veneella/autolla/pyoraillen

: té.ysirj e = taysin eri
mielta y It
mielta
eri mielta i mielta
eri mielta
en osaa
en osaa

sanoa
sanoa

samaa mielta o
samaa mielta

= taysin samaa
mielta

= tdysin samaa
mielta

Kuvio 6. Kysymyksen numero 8 vastauksia (n=91).

Kysymykseen "Naantali ei ole merellinen matkailukohde”, vastaajista 55% (n=50) valitsi
taysin eri mielta ja 22% (n=20) vastaajista eri mieltd. 11% (n=10) ei osannut vastata
kysymykseen ja 12% (n=11) oli joko samaa tai tdysin samaa mieltd. Kysymykseen
"Naantali on saaristokohde”, vastaajista 42 % (n=38) oli tdysin samaa mieltd ja 31%
(n=28) samaa mieltad. Vastaajista 11% (n=10) valitsi vaihtoehdon en osaa sanoa. Vas-
taajista 16 % (n=15) oli joko eri tai taysin eri mieltd. Kyselyyn vastanneista 14% (n=12),
oli kotoisin Naantalista. Naista vastaajista vain yhden mielestd Naantali ei ole merellinen
matkailukohde ja kahden mielestd Naantali ei ole saaristokohde. Kysymyksissa taytyy
ottaa huomioon se, ettd vastanneista 7% (n=6) oli vastannut kysymykseen "Naantali ei
ole merellinen matkailukohde” samaa tai taysin samaa mielta, ja kysymykseen "Naantali
on saaristokohde” samaa mielta. Vastauksista mielenkiintoisen tekee se, ettd nama vas-
taajat kokivat Naantalin saaristokohteeksi, mutta ei merelliseksi kohteeksi. Tama voi joh-
tua siita, etta ihmisilla on erilaisia mielikuvia koskien merellisyytta ja saaristoa. Toinen
vaihtoehto on se, ettad kuusi vastanneista ovat valinneet huomaamattaan ensimmaiseen
kysymykseen vaihtoehdon, joka ei kuvasta heidan mielipiteitdéan. Ensimmainen kysymys
on muodossa "Naantali ei ole merellinen matkailukohde” ja toinen kysymys on muodossa
"Naantali on saaristokohde”. Tassa tapauksessa kysymysten muotoilu olisi aiheuttanut
virheen vastauksissa. Kysymysten muoto onkin yksi suurimmista virheiden aiheuttajista
(Heikkila 2014, 45).
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Kysymykseen "Naantalista paasee helposti merelle” vastaajista 72 % (n=66) oli joko sa-
maa tai taysin samaa mieltad. 20 % (n=18) ei osannut sanoa ja 8 % (n=7) oli joko eri tai
taysin eri mieltd. Kysymykseen "Naantalista ei paase helposti saaristoon veneelld/au-
tolla/pydraillen”, vastaajista 62 % (n=56) oli joko eri tai taysin eri mieltad. 29 % (n=26) ei
osannut vastata ja 9% (n=8) oli joko samaa tai tdysin samaa mielta. Naantalilaisista puo-

let (n=6) koki etta Naantalista paasee helposti merelle seka saaristoon.

Kyselysta voidaan paatelld, etta suurin osa vastaajista kokee Naantalin seka merelliseksi
ettad saaristoon kuuluvaksi kohteeksi. Suurimman osan vastaajien mielestd Naantalista
paasee helposti seka merelle etta saaristoon. Viidesosa vastaajista ei osaa sanoa, paa-
seekd Naantalista helposti merelle. Melkein kolmasosa ei osaa sanoa, paaseekd Naan-
talista helposti saaristoon. Osa vastaajista mielsi, ettd Naantalista paasee helpommin

merelle, kuin saaristoon.
Saariston ndakyvyys Naantalin palveluvalikoimassa

Alun perin avoin kysymys "Milla tavoin saaristo mielestasi nakyy tai voisi nakya Naantalin
palvelu-,aktiviteetti-, ravintola- ja/tai majoitustarjonnassa (mainitse mieleesi tulevia par-
haita esimerkkeja)” oli muotoiltu kahdeksi eri avoimeksi kysymykseksi. Ensimmaisessa
kysymyksessa kysyttiin, milla tavoin saaristo vastaajan mielesta nakyy Naantalin pal-
velu-,aktiviteetti-, ravintola- ja/tai majoitustarjonnassa. Toisessa kysymyksessa kysyttiin,
milla tavoin saaristo vastaajan mielesta voisi nakya kyseisissa palveluissa. Nama kysy-
mykset koettiin erittdin haastavaksi vastata, joten viikko kyselyn julkaisemisen jalkeen
paadyin yhdistamaan kysymykset. Vain yksi vastaaja kirjoitti kysymykseen "en tieda”, 90

vastaajaa antoi vahintaan yhden vastauksen kysymykseen.

Taulukko 2. Saariston nakyvyys vastaajien mielestd Naantalin palvelu-, aktiviteetti-, ra-
vintola- ja/tai majoitustarjonnassa (n=91).

Risteilyt (Ukko-pekka, Inga-lill, veneretket). Vierasvenesatama ja ve-

Palvelutarjonnassa: .y .
J neet. Meren laheisyys. Muumit.

Aktiviteettitarjon-

Pyoraily. Veneretket ja -risteilyt. Luontopolut.
nassa: Y y ) y P

Ravintolatarjonnassa: Rannan ravintolat meren aarella. Kalaruoka.

Majoitustarjonnassa:  Pienmajoitus. Naantalin kylpyla. Saariston majoitus.
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Taulukko 3. Vastaajien ehdotukset saariston nakyvyyden parantamiseksi Naantalin pal-
velu-, aktiviteetti-, ravintola- ja majoitustarjonnassa (n=91).

Saaristoristeilyt. Lyhyet ja edulliset vene- seka purjehdusretket. Ohja-
Palvelutarjonnassa: tut paivaretket. Merelliset saunakohteet. Kyltitykset ja opastus saaris-
toon. Naantali osana saariston rengastietd. Mainonta.

Sub-, kajakki- ja kanootti vuokrausta seka ohjattuja retkia. Venevuok-

Aktiviteettitarjonnassa: . . .
J raus sekd mahdollisuus ohjattuun retkeen.

Lahi- ja saaristoruoan tarjoaminen. Perinneruoat. Kalaruokia enem-

Ravintolatarjonnassa: .
man.

Majoitustarjonnassa: Lisaa mokkikohteita. Lisaa majoitusvaihtoehtoja saaristoon.

Vastaajien mielesta saaristo nakyy Naantalin palveluvalikoimassa eniten tarjottujen ris-
teilyjen muodossa. Viisi vastaajista mainitsi erikseen hoyrylaiva s/s Ukkopekan risteilyt
Turun ja Naantalin valilla. Myos vierasvenesatama ja veneet tulivat vastauksissa koros-
tuneesti esille. Vastauksissa toistuivat myos meri ja meren laheisyys. Nelja vastaajista
liitti myos muumit saariston nakyvyyteen. Aktiviteettitarjonnassa eniten tuli esille pyoraily
ja pyoranvuokraus. Myos veneretket ja risteilyt seka luontopolut mainittiin. Ravintolatar-
jonnassa vastauksissa eniten korostuivat rannan ravintolat meren aarelld seka ravinto-
loiden valikoimissa tarjottava kalaruoka. Majoitustarjonnassa vastaajat liittivat pienma-
joituksen vahvasti saaristoon. Kolme vastaajaa oli sitd mielta, etta saaristo ei ndy Naan-

talin majoitustarjonnassa mitenkaan.

"Saaristo ndkyy Naantalin katukuvassa, ravintoloiden menuissa ja veneilijbiden méaa-

rdssg” - Vastaaja 43
"Merihenkisid pikkuputiikkeja ja pydrédnvuokrausta saariston rengastielle” - Vastaaja 91

Vastaajien mielestd saaristo voisi ndkyd nykyistd paremmin Naantalin palveluvalikoi-
massa saaristoristeilyjen maaran lisdyksella. Vastauksissa korostuivat myos toiveet ly-
hyista, edullisista ja helposti tavoitettavista meriristeilyista. Kaksi vastaajista ehdotti tee-
maristeilyja. Muutamat toivoivat laajempaa valikoimaa ohjattuihin paivaretkiin. Kaksi vas-
taajista otti esille saunakohteet meren aarella. Myos parempaa kyltitysta/opastusta saa-
ristoon kaivattiin. Vastauksissa ehdotettiin myos lisaamaan saariston nakyvyytta Naan-
talin mainonnassa. Kolmen vastaajan mielesta saaristo Naantalissa voisi nakya osana

rengastietd. Aktiviteettitarjonnan ehdotuksissa korostuivat eniten sub-, kajakki- ja
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kanoottivuokraus seka mahdollisuus ohjattuihin retkiin. My6s venevuokraus seka mah-

dollisuus ohjattuun retkeen toistuivat vastauksissa.

Naantalin Nunnalahden kioskilta on mahdollisuus vuokrata muutamia sub-lautoja seka
soutuvene. Kajakki- ja kanoottivuokrausta Naantalista ei 16ydy. Naantalin vierasvenesa-
tama tarjoaa venevuokrausta, mutta ei ohjattuja retkia. Ravintolatarjonnassa vastauk-
sissa korostuivat toive Iahi- ja saaristoruasta rannan ravintoloissa. Kahdeksan henkil6a
toi vastauksissaan esille tyytymattdmyytensa ravintoloiden toimintaan tai valikoimaan.
Yksi vastaajista ehdotti Naantaliin uivaa ravintolaa. Majoitustarjontaan ehdotettiin eniten

mokkikohteiden lisdamista majoitusvalikoimaan.
"Venevuokraus ja pikku retket kipparin kanssa, saunasta mereen uimaan” - vastaaja 29

"Ravintolaruoan laadun korottaminen ja enemmén saariston/paikallisia makuja” - vas-

taaja 27

“Uiva ravintola sopisi Naantaliin. Rantaan sopisi loistavasti l&dhes kaikissa muissa kau-

pungeissa oleva laituriterassi”. - vastaaja 20

Osa vastaajista otti huomioon vastauksissaan Naantalin Rymattylan, Merimaskun seka

Velkuan. Osa vastaajista erotteli Naantalin ja saariston toisistaan.

"Naantali on laaja ja kaksijakoinen kéasite. On kiinnostava vanha ja historiallinen kau-

punki, samalla kuin t4sté taysin erilldén oleva lahisaaristo. Eli kaksi erillisté identiteetti

- Vastaaja 32

Kyselyssa olen huomioinut erikseen vastaajat, joiden kotipaikkakuntana on Naantali.
Tassa kysymyksessa paikallisten vastaukset eivat kuitenkaan huomattavasti poikenneet
muiden vastaajien kirjoituksista, vaan kaikki vastauksissa annetut nakdkulmat esiintyivat

my0s kotimaisten matkailijoiden vastauksissa.
Avoimet kommentit Naantalista matkailukohteena

Kyselylomakkeen lopussa vastaajan oli mahdollista antaa vapaasti kommentteja (niin
positiivisia kuin kehittdmisideoita) Naantalista matkailukohteena. Kyselyyn vastanneista

36 % (n=33) kirjoitti avoimen kommenttinsa Naantalista matkailukohteena.

Vastauksissa korostuivat eniten kesasesongin ulkopuolinen palvelujen puute seka toive

pidemmasta sesongista.
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"Kunpa saisi toimintaa myo6s syksylla ja talviaikaan” - vastaaja 29
"Harmi, etté paikat ovat pitkélti jo kiinni néin elokuun lopussa” - vastaaja 3
Kolme vastaajista koki Naantalin joko kaupunki- tai ruokakohteena.

"Koemme Naantalin kaupunkikohteena. Miellyttdva kohde. Mukava ilmapiiri” - vastaaja
15

Useat vastaajat kirjoittivat Naantalista positiivisia kommentteja.
"Kaikin puolin ihastuttava matkakohde <3” - vastaaja 20
"Upeita maisemia, kallioita, merta, metsid” - vastaaja 19
Muutama vastaaja antoi kehittamisideoitaan Naantalista.

"Muumimaailman aukiolo ohjaa muiden yrittédjien aukioloaikoja hyvin vahvasti ja koen
sen epétasapainottavana asiana. Tata kannattaisi kehittdd. Muitakin kuin lapsiperheitéa

voisi silloin huomioida enemmén?” - vastaaja 8

"Enemmaén kohtuuhintaisia ravintoloita (paivakéynti). "Avoimet puutarhat”. Enemmén

pikkuputiikkeja. Tehokkaampaa markkinointia kohteelle. Pidempi sesonki.” - vastaaja 11

4.4 Meltwater-raporttien sisallonanalyysi

Lisda ymmarrysta inmisten mielikuviin Naantalista matkailu- ja saaristokohteena luo val-
miiden Meltwater-raporttien sisalldnanalyysi. Meltwater on medianseurantapalvelu, joka
aloitti toimintansa Norjassa vuonna 2001. TallGin se oli maailman ensimmainen yritys,
joka seuraa digitaalista mediaa. Meltwater tuli Suomeen vuonna 2008 ja yritys on myo6s

taalld markkinajohtajana. (Meltwater 2021.)

Visit Naantalilla on kaytdssaan Meltwater-palvelu, joka seuraa ennalta annettuja haku-
sanoja kaikissa internetin kanavissa. Rapotteihin tulivat mukaan kaikki kirjoitukset, joissa
mainitaan sana Naantali. Analysoin Meltwater-raportteja ajalta 27.5.-29.8.2021, kirjoituk-
sia tuli analysoitavaksi yhteensa 333 kappaletta. Koska analyysin tavoitteena oli selvit-
taa, mita kotimaiset matkailijat kirjoittavat Naantalista internetissa, raporteista jatettiin
pois kaikki uutiset, artikkelit, tiedotteet, mainokset seka ulkomaisten matkailijoiden Kir-

joittamat tekstit. Kirjoituksia Naantalista oli eniten Twitterissd (109 kpl), suomi24-
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keskustelupalstoilla (97 kpl), seka eri blogeissa (62 kpl). Muita paikkoja olivat muun mu-
assa Facebook ja eri foorumit. Myds taysin epaasialliset kirjoitukset karsittiin analyysista

heti pois, naita l16ytyi padasiallisesti suomi24 -keskustelupalstoilta.

Meltwater-raportteja analysoidessani etsin kirjoituksista toistuvia ilmaisuja, jotka liittyvat
Naantaliin matkailu- ja saaristokohteena. Nama ilmaisut kerasin niihin sopivan teeman
alle, jotka esitdn tassa opinnaytetydssa taulukkomuodossa (kuviot 6 - 8). Teemoiksi

muodostuivat meri, saaristo seka kesakaupunki.

Naantali
Saaristo Kesdkaupunki
Rannan
ravintolat ja Venesatama Kavely rannoilla Tuoksu ja dani
terassit

Kuvio 7. Meri-teema ja siihen liittyvat mielikuvat.

Kirjoituksissa toistuivat usein Naantalin rannan ravintolat, terassit seka venesatama (46
kirjoituksessa). Rannan aluetta pidettiin seka kauniina etta hyvana paikkana nauttia kau-
niista kesapaivasta tai -illasta hyvan ruoan parissa. Kirjoituksissa nousi eniten yksittai-
sista ravintoloista esiin Amandis, jonka vohveleita seitseman kirjoittajaa kehui. Suurin
osa ihmisista oli tyytyvaisia rannan ravintoloiden ruokiin, nelja kirjoittajaa oli kokenut pet-
tymyksia ruokien tai palvelun osalta. Ravintoloista Merisali ja Trapin piha saivat seka

positiivisia, ettd negatiivisia kommentteja. Kolme kirjoittajaa oli tyytymattomia
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ravintoloiden alku- ja loppukesan aukioloaikoihin. Kirjoituksissa tuli esiin myés meren
rannalla kavely, seka meren tuoksu ja aani. Meren tuoksu ja aani tulivat esiin kahden

kirjoittajan kohdalla. Meren aaneen liitettiin rantaan kuuluva laineiden "liplatus”.

Naantali

Meri Kesdkaupunki
Osa saariston Ryr-nattyla,. o
iats Merimasku ja Risteilyt
rengastieta
Velkua

Kuvio 8. Saaristo -teema ja siihen liittyvat mielikuvat.

Saaristo nousi kirjoituksissa eniten esiin Saariston Rengastien muodossa. Naantalista
kirjoitettiin kuudessa Saariston Rengastieta koskevassa blogikirjoituksessa, joista yksi
blogiteksti oli toteutettu kaupallisessa yhteistydssa Museokortin kanssa. Naantali mainit-
tiin kerran osana Saariston Rengastietd Twitter-kirjoituksessa, seka yhdelld YouTube-
kanavalla, jossa kuvattiin matkaa Saariston Rengastiellda. Jonkin verran kirjoituksissa
nousi esiin Rymattyla, Merimasku seka Velkua, jotka kuuluvat Naantalin saaristoon.
Kuudessa kirjoituksessa huomioitiin, ettd nama alueet kuuluvat Naantaliin. Yhdessa blo-
gitekstissa kirjoitettiin "Naantalin Merimaskussa” ja yhdessa foorumikirjoituksessa mai-
nittiin Velkuanmaa osana Naantalia ja lahiseutua. Kolmessa Twitter-kirjoituksessa kay-
tettiin hashtagin #naantali tai #visitnaantali lisdksi hashtagia #rymattyla. Naantalin saa-
ristoa kirjoituksissa ei erikseen mainittu. Risteilyt nousivat esiin Turku - Naantali - Turku
valilld kulkevan s/s Ukkopekan saaristoristeilyjen muodossa. Viidessa kirjoituksessa
mainittiin risteilystda Naantaliin ja yhdessa kirjoituksessa saaristoristeilysta Naantaliin,

naista kirjoituksissa kolmessa mainittiin erikseen s/s Ukkopekka.
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Naantali

Meri Saaristo Kesakaupunki
I I I I I |
. - . . . A Ulkomaan
Vanhakaupunki Muumimaailma Uimarannat Aurinko Ihmisvilind

tunne

Kuvio 9. Kesdkaupunki -teema ja siihen liittyvat mielikuvat.

Naantalin vanha kaupunki nousi esiin 16 kirjoituksessa ja yhdessa YouTube-videossa,
jossa lomailtiin Turussa, Naantalissa sekd Nauvossa. Naantalin vanhasta kaupungista
kirjoitettiin positiivisesti kuten “kivan nakdinen” ja "vanhaa naantalia ihailemaan”. Vii-
dessa kirjoituksessa oli mainittu erikseen Naantalin putiikit, jotka sijaitsevat vanhan kau-
pungin alueella. Muumimaailma mainittiin 24 kirjoituksessa. Kolmetoista kirjoitti suunnit-
televansa tai olevansa menossa Muumimaailmaan ja kolme Muumimaailmassa kaynytta
vierailijaa kehuivat paikkaa vierailemisen arvoiseksi. Kuudessa kirjoituksessa Muumi-
maailma listattiin osana Naantalin nahtavyyksia ja kahdessa kirjoituksessa Muumimaa-
ilmaa kuvailtiin kalliiksi paikaksi. Uiminen mainittiin kuudessa kirjoituksessa, mahdolli-
suus Sup-lautailuun Nunnalahden rannalla kerran. Kahdessa kirjoituksessa mainittiin ui-
marannan/uimarantojen I0ytyminen kavelyetaisyydelta. Naantalin aurinko mainittiin kym-
menessa kirjoituksessa. Aurinko liitettiin Naantaliin vertauskuvallisesti kuten "matkin
Naantalin aurinkoo” tai ” kutsuu Naantali ja sen aurinko”. Seitseman kirjoittajaa liittivat
Naantalin kesapaivaan inmisvilinan - nelja kirjoittajaa positiivisessa mielessa. Kolme kir-
joittajaa koki taman negatiivisena asiana. Vaikka kesalla 2021 koronarajoituksia keven-
nettiin, tdma voi osaltaan vaikuttaa ihmisvilinan kokemiseen negatiivisena. Kolme kirjoit-
tajaa liitti Naantalin kesapaivan tunteeseen vaikutelman ulkomailla olosta. Yhdessa kir-

joituksessa todettiin rantabulevardin olevan kuin Valimeren maissa.
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4.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda, milla tavoin Naantalia voisi brandata saaristo-
kohteena erityisesti kotimaanmatkailijoille. Koska brandays luodaan mielikuvien kautta,
kohdebrandayksen ydintad onkin rakentaa matkailukohteelle positiivinen mielikuva, joka
perustuu matkailijoiden aitoihin mielikuviin. Paatutkimusongelman selvittdmiseksi lah-
dettiinkin tutkimaan kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naantalista niin matkailu- kuin
saaristokohteenakin. Kotimaisten matkailijoiden mielikuvia tutkittiin kyselylomakkeen ja
Meltwater-raporttien analyysin avulla. Meltwater on medianseurantapalvelu, jonka avulla

saatiin Naantalia koskevat kirjoitukset internetista valmiiksi raporteiksi.

Kyselyn ja Meltwater-raporttien perusteella kotimaiset matkailijat liittavat Naantaliin ylei-
semmin sanat kaunis, idyllinen ja aurinkoinen. Naantali myds mielletdan vahvasti kesa-
kaupungiksi, joka uinuu talvella. Keskikesalla Naantalin tunnelmaan liitetdan ihmisvilina.
Alku- ja loppukesan tunnelmaan liitetaan rauhallisuus, leppoisuus seka rentous. Tunnel-
maan liitettiin usein myds merellisyys. Meri yhdistettiin vahvasti rannan ravintoloihin ja
terasseihin sekd venesatamaan. Naantalin tunnelmaan liitettin myos tunne ulkomailla
olosta. Vastauksista ja kirjoituksista kavi hyvin ilmi ihmisten toive alku- ja loppukesan
aktiviteettien lisddmiselle seka ravintoloiden aukiolojen pidentamiselle. Myds ymparivuo-

tisuutta toivottiin Naantalin palveluvalikoimaan.

Kyselylla haluttiin testata my6s hypoteesia "Naantalia ei mielletd saaristokohteeksi”. Ky-
selyn perusteella tdma ei pida paikkaansa, vaan suurin osa kotimaisista matkailijoista
mieltda Naantalin saaristokohteeksi. Saaristo liitettin Naantaliin saaristoristeilyjen, seka
Saariston Rengastien kautta. Kuvat purjelaivasta saaristossa, ilmakuva Naantalin vene-
satamasta seka lounashetki Naantalin rannan ravintolasta loivat kyselyyn vastanneille
eniten mielikuvaa saaristokohteesta (Liite 2). Saariston koettiinkin nakyvan Naantalin
palvelutarjonnassa risteilyjen seka vierasvenesataman muodossa. Monet toivoivat ris-
teilyvalikoimaan myos lyhyitd, edullisia seka helposti tavoitettavia meriristeilyja. Myos
mahdollisuutta sub-, kajakki- ja kanoottivuokraukseen seka ohjattuihin retkiin toivottiin.
Ravintoloiden tarjonnassa saariston katsottiin nakyvan kalaruokien muodossa. Moni toi-
voi rannan ravintoloiden tarjontaan saaristo- seka lahiruokaa. Majoitustarjonnassa pien-
majoitus liitettiin vahvasti mielikuvaan saaristosta ja mokkikohteiden lisaamista tarjon-

taan ehdotettiin.
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Kolmantena tutkimuskysymyksenani oli "Miiten Naantalin kohdebrandi positioidaan
osaksi saaristoa?”. Visit Naantalin matkailustrategian yhtena painopisteena onkin koh-
debrandin kehittdaminen, johon lukeutuu Naantalin positiointi osana saaristoa seka Saa-
risto-yhteismarkkinointiin osallistuminen (Visit Naantali strategia 2020, 12). Positioinnin
tarkoituksena on Iahinna selvittaa, miten asiat pitaisi esittaa, jotta viesti kolahtaisi perille
ihmisten mieliin. Kyselyn ja Meltwater-raporttien analyysin perusteella voidaan suuntaa
antavasti sanoa, etta ihmiset liittavat saariston parhaiten Naantaliin Saariston Rengas-
tien kautta. Oman viestin perille saamisessa parhaana ldhtdkohtana on, jos viesti on
mahdollista kytkea jollain tavalla johonkin jo vastaanottajan mielessa oleviin kasityksiin
(Pulkkinen 2003, 93).

Suuntaa antavasti voidaan sanoa, etta kotimaiset matkailijat mieltavat Naantalin merel-
liseksi matkailukohteeksi. Taloustutkimuksen (2021) tekeman laajan "Kaupungit ja kun-
nat matkailukohteina”-kyselyn mukaan vesiston laheisyys oli vastanneista 60 %:n mu-
kaan houkuttelevin asia Naantalissa. Merellisyyden voidaankin sanoa olevan Naantalin
brandi-identiteettia korostava asia. Kohteen paamarkkinoiden silmissa brandi-identiteetti
on kaiken matkailukohteen brandayksen kulmakivi (UNWTO 2009, 28). Suuntaa anta-
vasti voidaan myds todeta, ettd kotimaan matkailijat mieltdvat Naantalin saaristokoh-
teeksi. Naantalin brandayksessa saaristokohteena kannattaa hyddyntaa kuvia risteilyista
saaristossa, Naantalin venesatamasta seka ruokailuhetkistda Naantalin rannan ravinto-
loissa. Saaristoruokavaihtoehtojen lisdamisen rannan ravintoloiden tarjontaan voidaan

katsoa olevan olennaista, koska ruoka mielletaan vahvasti saaristoon kuuluvaksi.

Matkailukohteen brandin positiointistrategiassa slogan on valttdmatdn julkilausuma suu-
rimmalle osalle matkailukohteista. Kohteet ovat tulleet enemmissad maarin korvattaviksi
ja vaikeiksi erilaistaa, ja sloganit tarjoavat linkin brandi-identiteetin ja varsinaisen brandi-
mielikuvan valille. (Pike 2005, 258.) Keratyn ja analysoidun aineiston pohjalta ehdotankin

Naantalin brandayksessa saaristokohteeksi seuraavia sloganeita:
"Koe merellinen Naantali Saariston Rengastiella”
"Idyllinen ja merellinen Naantali - osa Saariston Rengastietad”

Kyselyvastausten ja Meltwater-raporttien analyysit tuottivat samansuuntaista tulosta ih-
misten mielikuvista Naantalista matkailu- ja saaristokohteena. Nama kaksi eri aineistoa
antoivatkin laajemman ja toisiaan taydentavan kuvan kotimaisten matkailijoiden mieliku-

vista Naantalista.
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4.6 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Maarallisen tutkimuksen kokonaisluotettavuuden muodostavat tutkimuksen reliaabelius
(luotettavuus) ja validius (patevyys) (Vilkka 2015, 152). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tu-
losten tarkkuutta, ne eivat saa olla sattumanvaraisia (Heikkila 2014, 28). Talla tarkoite-
taan, etta toistettaessa mittaus saadaan saman henkilon kohdalla sama mittaustulos tut-
kijasta riippumatta. Tutkimuksen aikana luotettavuutta voivat heikentda monet asiat. Sa-
tunnaisvirheita voi syntya esimerkiksi, jos vastaaja ymmartaa asian eri tavalla kuin tutkija
tai muistaa vastatessaan jonkin asian vaarin. Tutkimuksen tavoitteiden kannalta virhei-

den vaikutus ei valttdmatta ole kovin suuri. (Vilkka 2021, 152).

Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sita, mita sen oli tarkoituskin mitata.
Toisin sanoen, miten onnistuneesti tutkija on pystynyt siitdmaan tutkimuksessa kaytetyn
teorian ajatuskokonaisuuden ja kasitteet lomakkeeseen (Vilkka 2015, 150). Karkeasti
sanoen validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista. Tutkimuslomakkeen ky-
symysten pitaa yksiselitteisesti mitata oikeita asioita, ja niiden tulisi kattaa koko tutkimus-
ongelma. Validin tutkimuksen toteutumista edesauttavat myds perusjoukon tarkka maa-

rittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti. (Heikkila 2014, 27.)

Kyselylomakkeen tarkoituksena oli selvittaa kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naan-
talista matkailu- seka saaristokohteena. Lomakkeen kysymykset muodostettiin tietopoh-
jan seka hypoteesin "Naantali ei ole saaristokohde” pohjalta. Kyselya testattiin virheiden
valttamiseksi muutamalla koehenkildlla ennen sen julkaisemista. Kyselyyn vastasi yh-
teensd 91 kotimaista matkailijaa 28 eri paikkakunnalta. Kysely avattiin vastaajien toi-
mesta 476 kertaa ja vastaamisen aloitti 119 henkilda. Viikko kyselyn jalkeen kaksi kysy-
myksista paadyttiin yhdistdamaan yhdeksi, kysymyksen sisalté pysyi kuitenkin samana.
Perusperiaate on, ettei kyselylomaketta saa enda muokata tutkimuksen aikana. Tassa
tapauksessa kyselylomake olisi tarvinnut enemman testausta, ettd ongelma olisi tullut

aiemmin esille.

Kotimaisten matkailijoiden perusjoukon ollen todella suuri, kyselyn tavoitteena oli tuottaa
suuntaa antava kuva kotimaisten matkailijoiden mielikuvista Naantalista matkailu- ja saa-
ristokohteena. Satunnaisvirheitd kyselyssa syntyi mahdollisesti kahden kysymyksen
kohdalla. Toisessa kysymyksessa kysyttiin vapaa-ajan matkojen maaria Naantaliin vii-
meisen kahden vuoden aikana. Tama oli ymmarretty kahdella eri tavalla. Toiset vastaajat

laskivat mukaan reissun, jolla he juuri olivat ja toiset vastaajat eivat. Tama ei vaikuttanut

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



49

kysymysten tuloksiin, koska paperilomakkeelle kohdan "nolla kertaa” valinneet vastasi-
vat kysymykseen, jossa pyydettiin kuvailemaan Naantalin tunnelmaa. Sahkdisessa lo-
makkeessa "nolla” kertaa valinneiden kohdalla kysymysta Naantalin tunnelmasta ei tullut
nakyviin. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd sahkoisesti vastanneet henkil6t eivat todenna-

koisesti olleet juuri silla hetkella lomailemassa Naantalissa.

Toinen kysymys, jossa tuli mahdollisesti satunnaisvirheita oli monivalintakysymys, jossa
pyydettiin valitsemaan vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa vastaajan mielipidetta. Vastan-
neista 7% (n=6) oli vastannut kysymykseen "Naantali ei ole merellinen matkailukohde”
samaa tai taysin samaa mieltd, ja kysymykseen "Naantali on saaristokohde” samaa
mieltd. Vastauksista mielenkiintoisen tekee se, ettd nama vastaajat kokivat Naantalin
saaristokohteeksi, mutta ei merelliseksi kohteeksi. Tama voi johtua siita, etta ihmisilla on
erilaisia mielikuvia koskien merellisyytta ja saaristoa. Toinen vaihtoehto on se, etta kuusi
vastanneista ovat valinneet huomaamattaan ensimmaiseen kysymykseen vaihtoehdon,
joka ei kuvasta heidan mielipiteitdan. Ensimmainen kysymys on muodossa "Naantali ei
ole merellinen matkailukohde” ja toinen kysymys on muodossa "Naantali on saaristo-
kohde”. Tassa tapauksessa kysymysten muotoilu olisi aiheuttanut virheen vastauksissa.

Kysymysten muoto onkin yksi suurimmista virheiden aiheuttajista (Heikkila 2014, 45).

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta
ja toteuttamista ei voi pitda tapahtumina, jotka ova toisistaan erillisina. Luotettavuuden
arviointia tehdaan koko tutkimuksen ajan suhteessa teoriaan, analyysitapaan, tutkimus-
aineiston tutkimiseen, luokitteluun, ryhmittelyyn, tulkintaan, tuloksiin ja johtopaatoksiin.
Tutkijan on pystyttava perustelemaan ja kuvaamaan tutkimustekstissaan, mista valinto-
jen joukosta valinta tehtiin, mitd ndma ratkaisut olivat, ja miten han on paatynyt lopullisiin
ratkaisuihinsa, seka arvioimaan ratkaisujensa toimivuutta tai tarkoituksenmukaisuutta ta-
voitteiden kannalta (Vilkka 2021, 155).

Meltwater-raporttien sisallénanalyysi on dokumentoitu niin, ettd siitd kdy ilmi aineiston
luokittelu tapa ja kuinka olen paatynyt kuvaamaan kirjoituksia, niin kuin olen sen tehnyt.

Ratkaisujen perustelut ovat dokumentoitu osiossa johtopaatokset.
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5 POHDINTA

5.1 Ajatuksia tutkimustuloksista

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittaa, miten liittdad saaristo Naantalin kohdebrandiin.
Toisin sanoen, miten brandata Naantalia saaristokohteena. Selvittadkseni miten bran-
data Naantalia saaristokohteena, lahdin tutkimaan kotimaisten matkailijoiden mielikuvia

Naantalista sek& matkailu- etta saaristokohteena.

Kotimaisten matkailijoiden mielikuvia lahdettiin selvittdmaan kyselylomakkeella seka val-
miiden Meltwater-raporttien sisallonanalyysilla. Meltwater on medianseurantapalvelu,
joka seuraa ennalta annettuja hakusanoja kaikissa internetin kanavissa. Kyselylomake
suunniteltiin teoriatiedon seka hypoteesin "Naantalia ei mielleta saaristokohteeksi” -poh-
jalta. Kyselylomaketta jaettiin 28.7-3.9.2021 valisena aikana ja kyselyyn vastasi yh-
teensa 91 henkiloa. Meltwater-raportteja analysoitiin ajalta 27.5.-29.8.2021, kirjoituksia
tuli analysoitavaksi yhteensa 333 kappaletta. Koska kyselylomaketta ruvettiin jakamaan
vasta heinakuun lopulla, vastausten maara jai pienemmaksi kuin toivottiin. Meltwater-
raporttien analyysi toimi hyvana taydentava aineistoina ja loi monipuolisempaa kuvaa

kotimaisten matkailijoiden mielikuvista.

Aineiston perusteella voidaan suuntaa antavasti todeta, ettd kotimaiset matkailijat miel-
tavat Naantalin seka merelliseksi etta saaristoon kuuluvaksi kohteeksi. Aineistosta nousi
esiin, ettd matkailijat liittdvat saariston parhaiten Naantaliin Saariston Rengastien kautta.
Viestinnassa Saariston Rengastiella ei nayta olevan vakiintunutta kirjoitusasua. Osa kir-
joittaa "Saariston rengastie” ja osa "Saariston Rengastie”. Valilla kdytetddn Saariston
rengasreittid. Tassa opinnaytetydssa kaytan Saariston Rengastietd, isoilla alkukirjai-

milla. T@ma olisi mielestani hyva yhdenmukaistaa markkinointiviestinnassa.

Naantalista tuli saaristokunta vuonna 2009 Velkuan, Merimaskun ja Rymattylan kuntalii-
tosten my6ta. Osa matkailijoista liitti mielikuvissaan nama aiemmin itsendiset kunnat
Naantaliin, osa ei. Yksi kyselyn vastaajista tiivisti mielestani hyvin saaristomielikuvan
Naantalista : "Naantali on laaja ja kaksijakoinen kasite. On kiinnostava vanha ja histori-
allinen kaupunki, samalla kuin tasta taysin erilldan oleva lahisaaristo. Eli kaksi erillista
identiteettid”. Kyselyyn vastanneista yhteensa 73 % katsoi Naantalin olevan saaristo-
kohde: 31 % vastasi olevansa taysin samaa mielta ja 42 % samaa mielta. Eli suurin osa

vastaajista ei taysin mielld Naantalia saaristokohteeksi. Aineistosta nousi vahvasti esille
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saaristo- ja lahiruoan vahainen maara Naantalin rannan ravintoloiden valikoimassa. Tie-
tynlainen ruoka liitettiin vahvasti saaristoon kuuluvaksi, nain ollen saaristoruoan lisdami-
nen ravintoloiden menuihin voisi luoda matkailijoille vahvempaa mielikuvaa saaristokoh-

teesta.

Saariston katsottiin nakyvan Naantalissa eniten saaristoristeilyjen muodossa. Aineis-
tosta nousi korostuneesti esille matkailijoiden toiveet lyhyille, edullisille seka helposti
saavutettaville risteilyille. Myds mahdollisuutta sub-, kajakki- ja kanoottivuokraukseen
seka ohjattuihin retkiin toivottiin. My6s naiden lisddminen Naantalin palveluvalikoimaan
voisi edesauttaa saaristomielikuvan vahvistumista kotimaisten matkailijoiden keskuu-

dessa.

Opinnaytetyoni lopputulemana oli ehdotuksia Naantalin brandaamiseksi saaristokoh-
teena. Ehdotukset johdettiin teoriatiedon seka aineiston pohjalta, ja nama ehdotukset

voisivat vahvistaa Naantalin saaristomielikuvaa kotimaisten matkailijoiden keskuudessa.

5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda kotimaisten matkailijoiden mielikuvia Naantalista
seka matkailu- ettd saaristokohteena. Kotimaisten matkailijoiden perusjoukon ollessa to-
della suuri, opinnaytetyoni tavoitteena oli antaa suuntaa antavaa tietoa vierailijoiden mie-
likuvista Naantalista. Tutkimuksella, jonka otos olisi riittava luotettavasti kattamaan koko
perusjoukon saataisiin paljon yksityiskohtaisempaa tietoa kotimaisten matkailijoiden

mielikuvista Naantalista matkailu- ja saaristokohteena.

Kyselyssa ei eroteltu Naantalin keskusta-aluetta/vanhaa kaupunkia ja Velkuan, Rymat-
tylan, Merimaskun, Livonsaaren seka Lempisaaren alueita toisistaan, vaan kysely koski
Naantalia yleisesti. Kyselyssa ei selvitetty, mitkd Naantalin alueista mielletdan saaristo-
kohteiksi. Eli mielletdankd Naantalin vanhan kaupungin ranta myos saaristokohteeksi vai
mielletaanko Naantali saaristokohteeksi kuntaliitosten myo6ta liittyneiden kuntien myota.
Asian selvitys voisi auttaa kohdistamaan saaristomarkkinointia paremmin kotimaisille

matkailijoille.

Matkailukokemuksessa kaikkien aistien (nako, kuulo, haju, maku ja kosketus) hyédynta-
minen on kriittinen tekija (Agapito, Pinto & Mendes 2012, 7). Moniaistisella kokemustut-
kimuksella voidaan kartoittaa kuvaa ihmisten merkityksellisista kokemuksista aistimus-

ten kautta (Forsman & Pohjanheimo 2019, 43). Moniaistisen tutkimuksen
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hyédyntaminen Naantalista saaristokokemuksena voisi olla hyddyllinen ja tuottaa tietoa
siitd, minkalaisten aisitittavien tekijéiden avulla Naantalista voitaisiin tehda entista veto-

voimaisempi saaristokohde.
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Saatekirje

Naantali matkailukohteena -kysely

Hei,

Olen tradenomiopiskelija Turun ammattikorkeakoulusta, suuntautumisenani Mat-
kailu- ja Wellness liiketoimintana ja teen opinnaytetyotani Naantalin Matkailulle.
Tutkimukseni tarkoituksena on selvittaa kotimaisten matkailijoiden mielikuvia
Naantalista matkailukohteena seka milla tavoin saaristo kotimaisten matkailijoi-
den mielesta nakyy Naantalissa. Kyselysta saatuja tietoja hyddynnetaan Naan-
talin matkailun kehittamisessa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 - 10 minuuttia.
Kyselyssa ei ole vaarin- tai oikein vastauksia, jokaisella mielipiteella on merki-
tysta. Kaikki kyselyn vastaukset kasitellaan anonyymisti ja luottamuksellisesti,
opinnaytetyoraportissa yksittainen vastaaja ei ole tunnistettavissa. Vastaamalla

tutkimukseen vastaaja hyvaksyy tietojen kasittelyn.
Kiitos vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin
Nina Latvalehto
Tradenomiopiskelija

nina.latvalehto@edu.turkuamk_fi



Liite 2 (1)

Kyselylomake

Naantali matkakohteena -kysely

@ Pakolliset kentat merkitidn asteriskilla (*) ja ne tulee tiyttasd lomakkeen ldhettdmiseksi.

1. Sukupuoli *

O Nainen
QO Mies
O muu

(O En nalua kerioa

2. 1kad*

Q aiez20v.
QO 21-30v.
QO 31-40v.
QO 4150w
Q s1-60v.
Q s1-70v.
Q 7180w
QO visov

3. Asuinkunta

4, Kuinka monta kertaa olet ollut vapaa-ajan matkalla Naantalissa viimeisen kahden
vuoden aikana? *

Qo
O+
O 24
Os

O tai useamman kerran
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5. Valitse seuraavista kuvista ne Kaksi, jotka parhaiten vastaavat mielikuvaasi
saaristosta matkailukohteena? (Klikkaa valitsemasi kuvat) *
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6. Kuvaile Naantalia matkakohteena muutamalla sanalla *

7. Kuvaile Naantalin tunnelmaa lyhyesti

10. Valitse vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettasi
(1 = taysin eri mieltd, 2 = eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = samaa mielta, 5 = tdysin
samaa mielta)

Naantali ei ole merellinen matkakohde *
Naantali on saaristokohde *

Naantalista paasee helposti merelle =

O OO0~
O OO0 =«
O OO0 =
O OO0«

Naantalista el padse helposti saaristoon
veneelld/autolla/pydraillen

O 000 -

11. Mill&d tavoin saaristo mielestési ndkyy tai voisi ndkya Naantalin
palvelu-,aktiviteetti-, ravintola- ja/tai majoitustarjonnassa (mainitse mieleesi tulevia
parhaita esimerkkeja)

12. Avoimet kommentit (niin positiiviset kuin kehittamisideat) Naantalista
matkakohteena
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