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Taman tyon tavoitteena on tutkia ulkomaalaisten matkailijoiden mielipidetta siité, miten Hel-
sinki-Vantaan lentokenttéd on tuonut Suomea esiin terminaalien landside-puolella. Ty6n tarkoi-
tus on myo6s tutkia Suomen matkailullista brandid, imagoa ja sijoittumista matkailumarkkinoil-
la. Tarkeana kasvupaikkana Helsinki-Vantaan lentokentta voi omalla toiminnallaan ja ole-
muksellaan kasvattaa Suomen tunnettuutta kansainvalisilla markkinoilla. Tyon tarkoitus on
tutkia, minkalaisia asioita aasialaiset jatkomatkustajat havaitsevat kentalla edustavan Suo-
mea tai suomalaisuutta. Juuri aasialaiset matkustajat valikoituivat kohderyhmaksi kasvanei-
den Aasiasta suuntautuvien matkustajamaarien takia ja Helsinki-Vantaan pyrkiessa merkitta-
vammaksi vaihtokentéksi Euroopan ja Aasian mantereiden valisessa lentoliikenteessa.

Tyon teoriaosassa maaritelladn keskeisia termeja, kuten brandi, imago, identiteetti ja positi-
ointi seka maa- ja paikkabrandin kasitteet. On kiistelty kysymys voiko maalla oikeasti olla
brandia, ja tata tarkastellaan muutamien eri teorioita vertaillen. Teoriaosuuden lopussa esitel-
l&aan kaksi merkittdvaa maabrandin vertailumittaristoa seka Suomen maabréandin nykytila ja
sita hoitava taho. Helsinki-Vantaan lentokenttaa esitellaén toimintaymparistona sek& minka-
laisena kokemuksena kenttaa operoiva ja yllapitdva Finavia haluaa lentokentan matkustajille
tarjota.

Tyo6 tehtiin maarallisin menetelmin, kayttden kymmenen kysymysta sisaltavaa kyselylomaket-
ta sekéd maarallistd havainnointia. Kysely ja havainnointi suoritettiin toukokuun 2017 aikana
Helsinki-Vantaan lentokentalla. Kvantitatiivinen menetelma valikoitui tyon tutkimusotteeksi
suuren perusjoukon vuoksi. Empiirissa kasitellaén tydn rajausta, menetelmia ja toteutustapo-
ja. Tulokset on esitelty kuvioiden, kaavioiden ja taulukoiden avulla tuomaan lisaa ymmarret-
tavyytta tuloksiin.

Viimeisessa kokonaisuudessa pohditaan tyon luotettavuutta ja yleistettavyytta, omaa oppi-
mista seké kehitysehdotuksia Helsinki-Vantaan lentokentélle. Ehdotuksina oli muun muassa
muutaman tunnin kiertoajeluita vaintomatkustajille ja vuorovaikutteisempia elementteja ker-
tomaan Suomesta ja sen matkailumahdollisuuksista lentoasemalla.
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1 Johdanto

Taman tyon tavoitteena on tutkia, kuinka Helsinki-Vantaan lentoasemalla on pystytty tuo-
maan matkailullista Suomea esiin ulkomaalaisille matkailijoille. Tydn tarkoitus on lisaksi
tutkia Suomen matkailullista brandid, imagoa ja sijoittumista matkailumarkkinoilla. Ty6n
aiheen ldysin omasta tydymparistdstani, Helsinki-Vantaan lentoasemalta. Helsinki-Vantaa
on kasvava ja merkittava vaihtokenttd Aasian ja Euroopan vélisessa lentoliikenteessa.
Finavia kayttaa yha enemman resursseja luodakseen Helsinki-Vantaasta kiinnostavim-
man ja tehokkaimman vaihtokentéan edelld mainittujen mantereiden vélille. Vaivannako
nakyy muun muassa kasvavassa kiinnostuksessa tarjota aasialaisille matkailijoille suun-
nattuja palveluita niin fyysisesti asemalla kuin myds erilaisin mobiiliapplikaatioin ja inter-
netpalveluin. Satavuotisen Suomen kunniaksi Helsinki-Vantaalla on pyritty tuomaan entis-
ta voimakkaammin maata esille, ja tarjoamaan vaihtomatkustajille mahdollisuuksia pieniin
valipyséhdyksiin Suomessa. Nykyinen taloudellinen kilpailutilanne heijastelee myds mat-
kailualalle, josta johtuen kasvava joukko maita on ryhtynyt oman maansa maakuvatytn
kehittamiseen.

Tyon péatutkimusongelma on:

Mink&lainen on tamén tyon perusjoukon matkailullinen mielikuva Suomesta?

Alaongelmat ovat:
Huomaavatko perusjoukon matkaajat, kuinka suomalaisuutta tuodaan ilmi Helsinki-

Vantaan lentokentalla?

Kuinka matkailullinen mielikuva Suomesta vaikuttaa matkustajien paatokseen matkustaa

tulevaisuudessa Suomeen?

Toisessa luvussa kasitellaan teoriaa siitd, mita brandi on ja mitd maabrandi on. Luvuissa
selvitetaan yleiset brandikasitykset, ja kuinka maabrandi eroaa naista. Liséksi kyseen-
alaistetaan maabrandia ilmiona. Naitd seuraa Suomen maakuvakatsaus, maavertailujen

esitteleminen ja Suomen maabrandityéryhmaan ja heidan tehtadvaansa tutustuminen.

Seuraavana esitellaan Helsinki-Vantaan lentoasema, ymparistd johon tutkimusaihe ja
ongelmat sijoittuvat. Helsinki-Vantaa on persoonallinen niin designiltaan kuin palveluntar-
jogjiltaan. Finavian tavoitteena kasvaa yhdeksi tarkeimmaksi Euroopan ja Aasian lentolii-
kenteen valiseksi vaihtokentéksi, jolloin Helsinki-Vantaan lentoaseman tarvitsee olla suju-
van palvelunsa lisaksi my6s mieleenpainuva. Jatkomatkustajiin ja heidan palvelukoke-

muksiinsa panostetaan kasvavasti. Jos jatkomatkustajat muistavat lentokentdn suomalai-



suutta kuvaavien asioiden kautta, voi seuraava lentamalla tehty matka suuntautua Suo-

meen.

Teoriaosaa seuraa empiiri, jossa esitellaan méaarallisin ottein toteutettu kyselytutkimus
seka havainnointi. Havainnointi mielletdan yleisesti laadulliseksi tutkimusmenetelmaksi,
mutta tassa tydssa sitd on kaytetty kvantitatiivisesti tukemaan kyselylomakkeen tuloksia.
Rajaamisen ja toteutustavan perustelujen jalkeen esitella&n aineistosta saadut tulokset
kuvioilla ja kaavioilla havainnoiden. Viimeisessa empiiriluvussa on yhteenveto saaduista

tuloksista.

Viimeisena pohdinnassa kéasitellaan tyon tuloksia, validiteettia ja reliabiliteettia. Lisaksi
listataan muutama kehitysehdotus tulosten perusteella, seké jatkotutkimusehdotuksia.

Tyo6n lopuksi pohdin omaa oppimistani ja koko opinnaytetydprosessia.



2 Brandi

Tarkoituksenani on tutkia tarkemmin maabréndin ja maakuvan eroavaisuuksia ja tunnistaa
yleisimmin hyvaksytyt teoriat. Saavuttaakseni taman aloitan teoriaosuuden maarittelemal-
l& brandin, maabrandin seka paikkabrandin termist6a ja tarkastelemalla niin akateemisia
kuin myds kaytannollisia tutkimuksia, luoden yleistavaa kuvaa ilmitsta. Lukuja seuraa
usein brandiin liitetyt imagon, identiteetin, positioinnin ja tunnettuuden termien maaritys ja
niiden linkitys ideaan maabrandista. Lopuksi esittelen Suomen maakuvan kehityksen tilaa
pintapuolisesti sekd Helsinki-Vantaan lentokenttdéd toimintaymparistona, jossa empiirinen
0sa on toteutettu. Tyoni tarkoitus on tutkia maabrandaysta matkailullisesta nakékulmasta,

silla maabrandays kasittaa laajalti niin poliittisia, ekonomisia kuin sosiaalisia osa-alueita.

2.1 Brandin kasite

Ennen kun voimme tarkastella yksityiskohtaisemmin ajatusta, miten maata tulisi kohdella
kuin brandia, pitda aluksi selventaa keskeisia termeja brandisté ja brandédamisesta. Usein
brandin maaritteleminen alkaa American Marketing Association (AMA 2017) maéaritelmal-
14, jonka mukaan brandi on kuluttajan kokemus, joka muodostuu kuvista ja ideoista. Se
voi olla nimi, symboli tai mik&a tahansa muu piirre joka erottaa hytdykkeen kilpailijoistaan.
Brandi voi olla tuote tai palvelu, mika eroaa muista kilpailijoista jotka tayttavat samoja ku-
luttajan tarpeita. Eroavuudet voivat olla fyysisia tai aineettomia. (Kotler & Keller 2016,
322.) Lyhyesti bréndin voi méaaritella tuotteena tai palveluna, joka tuottaa lisdarvoa kulutta-
jalle. Toisaalta brandia kéasitteen& on méaaritelty niin valtavasti, minka myota sen merkitys
vaihtelee lahestymiskulmasta riippuen (Correia, Pereira & Schutz 2012, 84).

Moilasen ja Rainiston mielesta brandi on aineellisten ja aineettomien elementtien summa,
mika tekee siitd ainutlaatuisen. Se on yksildn mielessa koettu vaikutelma tuotteesta tai
palvelusta. (Moilanen & Rainisto 2009, 6). Tata vaittamaa tukee myos Herstein, jonka
muukaan maabrandikin voidaan nahda kaksitasoisena kokonaisuutena, jossa vaikuttavat
konkreettiset ja aineettomat ominaisuudet, joita yksild kasittelee mielessaan (Herstein
2011,149). Taman takia Goversin (Govers 2003,71) mielestd brandaamisessa ei tulisi
keskittya konkreettiseen tunnistettavuuteen kuten logojen ja mainoslauseiden luomiseen,
vaan erottavien, merkityksellisten mielikuvien hallitsemiseen ja kehittdmiseen. Visuaali-
suus, logot ja muut piirteet ovat vain tydkaluja, joilla heratetdan kuluttajan huomio ja mieli-

kuvat.

Jo aikaisemmin todettiin brandin syntyvan yksilon mielessa ja sen summaavan kaiken

tiedon ja kokemuksen kohteesta mita henkildlla on (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016,



36). Brandi on olemassa silloin kun tarpeeksi moni kohderyhmaan kuuluvista ajattelevat
samalla tavalla brandin luonteesta. Sita ei siis luoda suunnittelijoiden tai johdon toimesta
vaan se muodostuu asiakkaiden mielessa (Moilanen & Rainisto 2009, 7). Brandi edustaa
kuluttajan olettamuksia ja tunteita tuotteesta ja sen toiminnasta, ja kaikkea sitd mita se
tuotteena tai palveluna kuluttajalle merkitsee (Armstrong & Kotler 2014, 249). Téastéa voi-
daan paatella brandin tarkoituksen olevan heréttaa kuluttajissa tunteita, merkittavia asso-
siaatioita ja mielihaluja (Govers 2013,72). Brandi voidaan nahda siis rakentuvan niin kulut-
tajan kuin my6s bréndin toimijoiden johdosta.

Brandi pyrkii Ioytamaan emotionaalisen yhteyden kuluttajaan varmistaakseen olevansa
ensimmainen ja ainut vaihtoehto yksilon tehdessa valintoja. Se on taynna ainoalaatuisia
arvoja jotka méaarittelevat brandin identiteetin samalla luvaten kuluttajalle tuottavansa tyy-
dytyksen luomalla tasaista laatua joka ikinen kerta hyddyketta ostaessa ja kuluttaessa.
(Slade-Brooking 2016, 12.) Brandit ovat olennainen osa niin liiketoimintaa kuin palveluja,
silla niita voidaan soveltaa ideoihin, konsepteihin kuin myos tuotteisiin- brandi voi edustaa

myds julkisuuden henkiléa (Slade-Brooking 2016, 9).

Brandaaminen tarkoittaa tuotteen tai palvelun varustamista brandin avulla. Brandaaminen
luo henkisia rakenteita kuluttajalle auttamaan tiedon kasittelya tuotteesta tai palvelusta
tavalla joka helpottaa kuluttajan paatdksentekoa ja valitsemista. (Kotler & Keller 2016,
323.) Brandi vaikuttaa ostopaatokseen, silla kuluttajat eivat osta tuotetta tai palvelua aina
sen itsensa takia. Tavoitemielikuva on brandin ydin, joka kuvaa kaikesta oleellisinta bran-
dista. (Ahto ym. 2016, 115.) Brandatessa suunnitellaan, kommunikoidaan ja muovataan
bréandin nimea ja identiteettia, jotta voidaan rakentaa sen tunnettuutta ja mainetta (Anholt
2007, 4). Brandaaminen on pitkékestoisempaa ja kauaskantoisempaa verrattuna lyhyt-
vaikutteiseen markkinointiin (Baker 2012,25).

Brandatessa on hyva myos tiedostaa, etta kuluttaja voi muodostaa itse mielesséén toisen-
laisen kuvan brandistd mihin markkinoijat ovat pyrkineet. Taméa on tarke& huomioida myos
maabrandayksesséd, jossa jo olemassa olevat kasitykset ja luulot ovat voineet juurtua ku-
luttajien mieleen ja nain ollen voivat olla vaikeasti muutettavissa (Kotler & Keller 2016,
275.) Finland Promotion Boardin mukaan bréandi on aina totta, vaikkei se vastaisikaan
yrityksen, tai tdssé yhteydessa maan, tahtoa. Brandi on kaikkien niiden mielikuvien, ko-
kemusten ja tietojen summa, joita yksilolla on jostakin asiasta. (Finland Promotion Board
2010, 27.)

Matkailualalla, kuten monilla muillakin aloilla branddaminen voi olla haastavaa. Eri kohtei-

den tai yritysten julkituominen ei ole aina helppoa, eikd markkinointi aina saavuta toivottu-



ja reaktioita kuluttajissa. Trendien muuttuessa yritykset voivat menettaa suosiotaan ja
tarkeat asiakkaiden kertomat kokemukset voivat saada brandin merkityksen laantumaan
tai aiheuttamaan jopa negatiivisia mielleyhtymid. Brandien taytyy kyetéd pysymaéan ajan
tasalla tassa paivassa, ja paivittamalla brandiin liitettavia assosiaatioita on yksi tapa osoit-
taa se. (Edwards & Day 2005, 42.)

2.2 Brandin rakentaminen

Bréndi ei synny itsestaan, vaan se on usein pitkajanteisen markkinoinnin tulos. Yleisesti
luullaan, etta brandin rakentaminen on ainoastaan mainontaa. (Aaker & & Joachimsthaler
2000, 70.) Tavaramerkista tulee brandi vain, jos ulkopuoliset sidosryhmat tunnistavat ja
luovat merkityksia siihen (Govers 2013, 71). Brandi voidaan nahda toimivan kahdella ta-
solla: Aineellisella tasolla jolla tuote tai palvelu konkretisoituu ja aineettomalla, mielikuva-
tasolla. Markkinoinnin on siis puhuteltava seka jarkea etta tunteita. Kulttuuri, arvo ja per-
soonallisuus ovat brandin sisin. (Kotler & Keller 2016, 404.) Brandiin pyritdan vaikutta-

maan hallitsemalla mielikuvia (Ahto ym.2016, 43).

Brandin rakentaminen vaatii huolellista suunnittelua, pitkdaikaista sitoutumista ja luovuutta
(Kotler & Keller 2016, 321). Ropen ja Metherin mukaan brandin rakentamisen perusaske-
leet ovat sisallon maaritys, elementtien luominen, viestinnan toteutus ja linjaus seka bran-
diarvon kehittaminen. Brandisisallon maaritys tarkoittaa positiointia markkinoilla suhteessa
kilpailijaan, jolloin brandisisaltéa on helpompi hallita ja luoda. Brandielementit rakennetaan
sellaisille mielikuville, joita halutaan valittaa ulkoisille sidosryhmille. (Rope & Mether 2001,
185-188.) Maa- tai paikkabrandin rakentaminen on kuitenkin erilaista verrattuna tuotteen
tai palvelun brandin luomiseen ja kehittdmiseen. Moilasen ja Rainiston (2009,19) mukaan
tarkein kysymys on, mita brandatdan paikkabrandia rakennutettaessa. Brandid rakentaes-
sa tulisi ottaa huomioon, ettei kaikki viestinta ole yha vaikuttavaa. Toiset viestintakanavat
ovat merkittavampia kuluttajalle kuin toiset. Yleisesti henkilokohtainen, tutulta ihmiselta
saatu sanallinen mielipide vaikuttaa vahvemmin yksilon omaan mielipiteeseen brandista

verrattuna suunniteltuun markkinointiviestintdan. (Moilanen & Rainisto 2008, 26.)

Ihmiset havainnoivat bréandeja samalla tavalla kuin ymparistéaan. Tarpeeksi monta kertaa
havainnoituaan tiettya brandia asiakas voi muodostaa brandisuhteen. Yleisesti brandin ja
kuluttajan valinen kontakti tapahtuu ihmisen vastaanottaessa brandiviesteja itse fyysisesta
tuotteesta, palvelun tyéntekijoiltd, markkinointiviestinnésta, suusanallisesti muilta ihmisilta,
tai mediasta. Brandi muodostuu kehittyvissa bréndisuhteissa, joissa ihmiset muodostavat
yksiléllisen kuvan tuotteesta, palvelusta tai maasta. (Moilanen & Rainisto 2008,26.) Kuten

aikaisemmin todettiin, tavaramerkki muuttuu brandiksi vasta kun kuluttaja kokee tuotteella



olevan lisdarvoa kilpaileviin tuotteisiin ndhden (Laakso 2004, 83). Laakson mukaan bran-
din rakentuminen lahtee brandianalyysivaiheen jalkeen liikkeelle tuotteen tunnettuuden
luomisesta, jota seuraa asemointi, jonka jalkeen saadaan aikaan ostamisen vaihe. Vii-
meiseksi kuluttajien ollessa tuotteen lojaaleja kayttajid, brandi vakiinnutetaan. (Laakso
2004, 84.)

Suurin haaste paikkabrénd&émisessa on se valtava kirjo toimijoita ja muita sidosryhmia
jotka toimivat kaupungissa tai kohteessa. Matkaaja nakee vain yhden kokonaisuuden,
eikéa erottele toimijoita toisistaan muistellessaan minkéalainen brandi vieraillulla paikalla oli.
(Moilanen & Rainisto 2009,17.) Epatasapaino vallan, tuotteiden ja laadun vaihtelevuudes-
sa on toisinaan merkittava ja vaikeasti valvottavissa (Moilanen & Rainisto 2009,20). Paik-
ka- tai maabrandin rakentumisen haaste on myds siind, kuinka monista eri lahteista yksil6t
saavat tietoa. Kuvan muodostumiseen vaikuttaa niin valtava maéara lahteitd, ettei kuluttaja
pysty valttamatta muodostamaan selkeda tai totuusperaista kuvaa kohteesta. Toisaalta
brandi kuitenkin muodostuu ihmisen mielessa samalla tavalla, oli kyse tuotteesta, palve-

lusta tai maan brandista. (Moilanen & Rainisto 2008, 27.)

Jotta voidaan maaritella mita brandi on ja brandin tavoitteet, on hyddyllista pohtia ensiksi
miksi ihmiset ostavat, ja mitk& asiat vaikuttavat heidan valintoihinsa (Slade-Brooking
2016, 9). Matkailullisen brandaamisen painopiste on vuorovaikutuksessa, mutta ei yhden
vaan useiden toimijoiden kanssa. ldeaalisessa tilanteessa nama kaikki kohtaamiset asi-
akkaan ja eri toimijoiden valilla tukevat yhtendista brandi-identiteettia mika paikalla tai
maalla on. (Moilanen & Rainisto 2008, 30.) Kulutushyddykkeet ovat perinteisesti kasin
kosketeltavia ja tarkasti maariteltyja kokonaisuuksia, joita markkinoivalla yrityksella tai
ryhmalla on yhteneva tavoite. Paikan markkinoinnissa itse brandin kohde on moniulottei-
nen ja mutkikas kokonaisuus, jonka tuotantoon osallistuu monia toimijoita joiden tavoit-

teet, resurssit ja kyvykkyys voivat olla hyvinkin eriavia. (Moilanen & Rainisto 2008, 31.)



3 Maabrandi

Tassa luvussa tarkoitukseni on selvittédd, mika on maabrandi, eroaako se paikkabréandista

ja voiko maata ylipaatansa brandata.

3.1 Maa- ja paikkabrandin kasitteet

Paikkabrandays ei sinallaéan ole uusi ilmio, vaan sita on esiintynyt [&pi ihmishistorian alu-
eiden ja maiden houkutellessa tytvoimaa, sijoittajia, asukkaita ja vaikuttaja nahtavyyksil-
l&an. Siitd huolimatta kului yllattavan kauan ennen kuin markkinoijat alkoivat kayttaa bran-
daamista tyokalunaan ja terminé paikkoja ja kohteita markkinoidessaan. (Anholt 2010a,
1.) Vaikkakin aihetta kohtaan on herannyt huomattava kiinnostus niin akateemisessa kuin
myds kaytannonlaheisessad maailmassa, on maabrandayksen tutkiminen yha alkuvai-
heessa (Fan 2006,5). Aikaisemmin maamarkkinointi on ollut suoraviivaista: maalle on
suunniteltu tarttuva mainoslause, logo tai symboli. Kehitys on kuitenkin tuonut mukanaan
uusia tydkaluja markkinointiin, joilla maita pystytaddn brandamaan ja markkinoimaan kau-
askantoisemmin. (Herstein 2011, 149.) My6s paikka- ja maabrandaykseen erikoistuneet
julkaisut ovat lisdantyneet, merkittdvampana niista vuodesta 2005 ilmestynyt Place Bran-

ding and Public Diplomacy julkaisu.

Tassa tydssa paikan ja maan maaritelméat ovat I6ysahkoja, mutta ensisijaisesti paikalla
tarkoitetaan tilaa tai aluetta, jolla on erottuvat fyysiset tai sosioekonomiset rajat, ja maalla
tarkoitetaan aluetta, joka on rajautunut poliittista, taloudellista ja oikeudellista jarjestele-

maa myaotaillen.

Maakuva ja maabrandi kasitteité kaytetdan usein arkikielessa ristikkain, ja ne muistuttavat
toisiaan paljon. Erona maakuvan ja brandin valilla on se, ettd maabrandi on tavoitteellisen
toiminnan tulos, kun taas maakuva suunnittelematon, satunnaisesti muodostuva koko-
naisuus. (Moilanen & Rainisto 2008,15.) Maabrandi sisdltaa imagon lisaksi identiteetin
elementin, jota ei maakuvan kasite sisalla. Identiteetti tuo suunnitelmallisuutta ja tavoit-
teellisuutta linkittaen markkinoijien toimet mielikuvien syntyyn kuluttajien mielessa. (Moila-
nen & Rainisto 2008, 17.) Bakerin mukaan (2012, 27) paikkabrandi voidaan maaritella
ajatusten, tunteiden ja odotusten tuloksena, joita yksilolla on paikasta. Paikkabrandays
taas luo tyokaluja erilaistumiseen ja kohteen kilpailullisen seka erottautuvan identiteetin

luomiseen.

Fanin maaritelman mukaan maabrandi on tulos ulkopuolisten sidosryhmien oletuksista,

kuten minkalaisia ovat ihmiset, kulttuuri, kieli, historia, ruoka, kuuluisat brandit maassa,



josta mielikuvia muodostetaan. (Fan 2010, 98.) Dinnie (Dinnie 2008, 15) ehdottaa
maabrandin maaritelmaksi uniikkia, monitasoista sekoitusta elementteja jotka tekevét

maasta muista kulttuurillisesti erottuvan ja merkityksellisen kohderyhmalleen.

Maabréandays on mielenkiintoinen, monitahoinen ja jopa kiistelty ilmio juuri siksi, ettei siita
I6ydy vield laajempaa teoreettista tutkimuspohjaa mutta sen sijaan valtavasti oikean ela-
man esimerkkeja (Dinnie 2008, 13). Vaikkakin kiinnostus maa- ja paikkabrandaysta koh-
taan lisdantyy jatkuvasti, on talla sektorilla viela paljon tutkittavaa ja kehitettavaa. Tutki-
mukset ovat 2010-luvulle asti olleet 1ahinna jokaisen tutkijan omista kiinnostuksista ja néa-
kokulmista tehtyja, eiké& yhteisté konsensusta ole syntynyt. Lisaksi kiistely siitd, voiko maa-
ta tai paikkaa brandata, ja jos voi, mikéd on tehokkain ja "parhain” menetelm3, lisda ham-
mennysta ja jakaa tutkijoita. Zenkerin mukaan paikkabrandin kasitteen maarittelemisesta
puuttuu sopiva konsepti, joka ottaa huomioon lahestymisessaan kaikki brandin osa-alueet
aineettomasta konkreettiseen (Zenker 2011, 44). Ja kuten Hytdnen toteaa vaitéskirjas-
saan, paikan kasite maantieteellisesti on laaja, jolloin brandaaminen voi kohdistua hyvin

erilaisiin alueisiin (Hyténen 44).

Maabrandayksessa tulee ottaa huomioon, ettei itse brandattava asia kuulu yrityksille tai
brandijohtajille vaan kansalle (Dinnie 2008, 15). Fan (2006,8) taas perustelee maabrandin
"kuuluvan” juuri kolmansille osapuolille ja yrityksille, silla ne voivat kayttaa hyvakseen
maakuvaa ilman ettd maa tai kansa pystyvat siihen erityisemmin vaikuttamaan. Esimerk-
kin& Fan kayttad Hong Kongissa sijaitsevan vaatemerkin italialaista nime&, joka synnyttaa
mielleyhtymia ja mielikuvia kuluttajien mielessa, vaikka yrityksella ei todellisuudessa ole

mitadn tekemista ltalian tai italialaisuuden kanssa.

Kansakuntaa ei voi bréandata kuten tavallisia hyddykkeita. Maat ovat paljon moniulottei-
sempia, mielikuvat rikkaampia ja maan eri sidosryhmien kayttaytyminen ja viestiminen
paljon hajanaisempaa seka vaikeammin ohjattavampaa kuin yritysten tavalliset markki-
nointikampanjat. (Finland Promotion Board 2010, 24.) Govers tukee tat teoriaa, jonka
mukaan yleisin virhe branddamisessa on kohdella kaupunkeja ja alueita tuotteina, joita ne
eivat ole. Paikka tarjoaa ympariston, jonne tuotteistusta voidaan tuoda kuten matkailutuot-
teita, sijoitusmahdollisuuksia tai tuontia ulkomailta. (Govers 2013, 73.) Moilasen ja Rainis-
ton mielesta (2008, 7) on mahdollista luoda kansallinen identiteetti vetovoimaiseksi kan-

sainvaliseksi brandiksi.

Caldwellin ja Frairen mukaan (2004, 51) maata brandatessa tulisi keskittya emotionaalisiin
ja esittaviin ulottuvuuksiin maiden ollessa monitahoisia infrastruktuureja, verrattuna aluei-

siin ja kaupunkeihin, jotka voivat branditydésséén olla kaytannonlaheisempié selvempien



rakenteiden takia. Fanin mukaan (2006, 6) maabrandayksen tavoite on luoda selkea,
mutkaton, erotteleva idea, jota rakennetaan emotionaalisten ominaisuuksien ympérille.
Sita voidaan esittéaéa niin sanallisesti kuin myos visuaalisesti ja se on helposti eri ryhmien

l&hestyttavissa ja ymmarrettavissa.

Kuten aikaisemmin todettiin, paikka on tuotetta tai yritystd monimutkaisempi siihen kohdis-
tuvan huomion ja erilaisten vaikutteiden ja tilanteiden takia (Govers 2013, 73). Pomering
huomauttaa maabranddamisen vaaroista, silla liikojen lupaaminen voi aiheuttaa vastak-
kaisen reaktion kuin mit& on alun perin haettu: matkustaja voi kokea hAmmennysta ja risti-
riitoja, jos maan lupailtu identiteetti ei vastaakaan todellisuutta. (Pomering 2013, 69-70.)
Paikan brandaamistd mutkistaa myos investointien puute, silla maata tai paikkaa ei rahoi-
ta yksindan yksityinen taho, vaan talous koostuu monista osatekijoista ja myos julkisen
puolen taloudellisesti tuesta. (Moilanen & Rainisto 2008, 34.) Maabrandity6ta ei voi verra-
ta mainoskampanjaan, silla kyse on paljon laajemmasta, kokonaisvaltaisemmasta ja pit-
kékestoisemmasta projektista, joka myo6s sitouttaa useita eri tahoja, myés maan kansalai-
sia. (Finland Promotion Board 2010, 263.) Maata tai paikkaa brandatessa toimijan on vai-
kea ennakoida, mita palveluita ja tuotteita matkaaja lopulta paatyy kayttamaan ja koke-

maan.

Maabréndeja on rakennettu suunnitelmallisesti monissa maissa. Kaytannon hankkeilla on
ollut erilaisia lahestymistapoja, toiset onnistuen (Australian hanke), toiset tuottaen va-
hemman tuloksia (Norjan hanke). Edella mainitut esimerkkimaat tulivat kuitenkin poikkea-
vista lopputuloksistaan huolimatta samankaltaisiin tuloksiin. Maabrandays vaatii laajaa
osallistumista, pitkakestoista rahoitusta ja ideointia Iapi teollisuuksien. Maabrandin perus-
elementteja pitaisi viestia mahdollisimman yhtenaisesti. Organisatoriset rakenteet ja vas-
tuunjako tulisi olla selkeitd. Oman maan vahvuuksiin ja realistisiin tuotteisiin tulisi keskit-
tya, eika luoda tyhjaa, jotta voidaan differoivasti asemoitua. Lopuksi maan kansalaisten
pitdisi tulla toimeen branditydn kanssa. (Finland Promotion Board 2010; Moilanen & Rai-
nisto 2008.) Jokaisella maalla on ainutlaatuinen olemus ja mielikuvat ihmisten mielessa,
riippumatta asuvatko ndma kyseisessa maassa vaiko eivat, jonka takia voidaan puhua,
ettd maalla on oma bréandi (Fan 2010, 96). Toisaalta maabrandi-vertailut puhuvat sen puo-
lesta, ettei jokaisella valtiolla ole maariteltdvaa brandia, vaikka maa olisikin tunnettu (Futu-
re Brand 2014, 4).

Simon Anholt, poliittinen neuvonantaja, joka vuonna 1996 kehitti termin kansakunnan-
bréandi, josta myéhemmin jalostui myds maa- ja paikkabrandien teorioita, on kriittinen pu-
huessaan maabrandeista. Anholt nykyaan kutsuu mielellaan ideaansa kilpailukykyiseksi

identiteetiksi, joka kuvaa paremmin kansallista identiteettid, politikkaa ja taloutta, kun



maabrandi-termi sellaisena, kun se nykyaén mielletdédn. Hanen mukaansa hallitukset,
konsultit ja tutkijat pitéavat yha kiinni naiivista ja pinnallisesta tulkinnasta, maabrandaykses-
ta, joka pitaa sisallaan tuotteen markkinointia, julkista diplomatiaa ja yritysidentiteetteja,
tuotteen vain ollessa pankin tai juoksukengén sijaan maa. (Anholt 2007, 1.)

Anholtin ndkemys perustuu siihen, ettei yhteista kasitystd maa- tai paikkabrandin konsep-
tista ole saavutettu, termien kayttd on vaaraa tai epasopivaa, eika kilpailukykyisen identi-
teetin konsepti, jota pidetaén laajasti sopivampana terminé bréndin sijaan, ole samankal-
tainen, kuten kuluttajat mieltavat kaupalliset brandit. Kuitenkin matkailullisesta nakokul-
masta katsottuna maabrandi-termi sopii matkailu- ja vieraanvaraisuusalalle, silla useat
tutkijat ovat mieltaneet, ettei paikka- tai maabrandayksessa ole kyse pelkastaan pinnalli-
sesta markkinoinnista. Brandi termind on kuitenkin helpommin ymmarrettavissa ja kaupal-
lisesti yhdistettavissa ja hahmotettavissa niin kuluttajille kuin muille sidosryhmille verrattu-
na taas kilpailulliseen identiteettiin. Tasta johtuen yha enenevissa maarin alan tutkimus-
paperit selventavét johdannoissaan viittaavan brandi-termilla juuri kilpailulliseen identiteet-
tiin maa-tai paikkabrandeista puhuessaan. Anholtin mukaan (2007, 5) mailla on kuitenkin
brandi-imago, vaikkei niité pystytakdan brandaamaan kuten tavallisia kaupallisia hyddyk-

keita.

Anholtin ajatusta siitd, ettei edelld mainittuja toimintoja tulisi kutsua maan brandaamiseksi
vaan maan kilpailulliseksi identiteetiksi, kasvattaa suosiotaan. Niinpa tasta eteenpéin tas-
sa tyossa kayttaessani sanaa brandi, tarkoitan kilpailullista identiteettid, jonka Anholt maa-
rittelee siséaltavan kuusi toimintoa: Ensimmaisena matkailun markkinoinnin ja ensivaiku-
telman saamisen maasta, joka aloittaa luontaisen maakuvan muodostamisen yksilon mie-
lessa. Toisena tulee vientituotteet ja palvelut, jotka ovat voimakkaita viestinviejia brandin
lahtomaasta. Kolmantena maan hallituksen harjoittama politiikkka, neljantena talous ja eri
alojen toiminnot, viidenten& kulttuuri, sen muutos ja viimeisena maan ihmiset. Mediahenki-
16t, julkimot seka poliittisesti esilla olevat henkiltt etta tavalliset kansalaiset, heidan toimin-
tansa vaikuttaa kilpailullisen identiteetin muodostumiseen ja kehittymiseen. (Anholt 2009,
xi-xii.) Tassa tydssa olen rajannut identiteetin kasittelyyn vain matkailu- ja markkinointisek-

toreista aiheen abstraktiuden takia.

Lopputulokseen paikan tai maan brandisté voisi siis olla seuraavan lainen: Paikan maaku-
va voi muuttua, mutta sitd ei voida keksia tai brAndata uudestaan, maa tai paikka on se
mitd se on, muuttamalla maan tai paikan luonnetta voidaan saavuttaa uudenlainen maa-

kuva mik& on aikaa vievaa. Kuten seuraavissa luvuissa tullaan toteamaan, ihmiset muo-
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dostavat maasta tai paikasta mielikuvan hyvinkin pienilla tiedoilla ja assosiaatioilla, jolloin
maabrandin tuottamat muutokset vaativat aikaa nakyakseen. Markkinoinnilla voidaan vai-
kuttaa maan brandaykseen ja mielikuvien luomiseen tai muuttamiseen, mutta jos markki-
noitu asia ei vastaa todellisuutta, voi markkinointikampanja k&éntya itsedén vastaan kuva-

tessaan turhan valheellisesti maata.

3.2 ldentiteetti

Useat tdhan tyohon luetut teoriat ja tutkimuspaperit mainitsevat kolme olennaista termia
maabrandayksessé: ldentiteetti, imago ja positiointi. Kuten kuvio 1 esittda, imago, identi-
teetti ja positiointi vaikuttavat jatkuvasti toisiinsa. Brandin identiteetti, imago ja positiointi
saavat toisistaan vaikutteita, samalla kun markkinoilla kilpailevien positiointi ja toiminta
vaikuttavat bréandiin. Identiteetti toimii pohjana brandin positioinnille. (Schmitt & Rogers
2008, 60.) Vaikkakin naita termeja on totuttu ndkemaan kaupallisessa markkinoinnissa,
niité voidaan hyddyntaa ja muuttaa myds maa- ja paikkabrandaamiseen.

Sisdinen yrityksen ndkemys

Ulkoinen sidosryhmien ndkemys

Vaikutteita - N Vaikutteita
[ Kilpailijan \
\\ Positiointi |
H"'-\-\.\__ ____i_.-"/
Vaikutteita
_—r . ¥
- ~. /.-""" -\H'"x -~ e
Pohjana ¢ ™, i i
/ Brandi \\, : J{( Brandi \ Vaikutieita ..t/ Brandi \
\ Identiteetti / A Positiointi | Imago /
\"‘».__ _,--/II \ //Jlll R\"\ -
— P S ____.-f e P
T "--;Il—-" Palautieet T

Kuvio 1. Identiteetin, imagon ja position suhde toisiinsa, muokattu (Schmitt & Rogers
2008, 60)

Identiteetti-termind viittaa siihen mité jokin todellisuudessa on. (Dinnie 2008, 42.) Kuten
jokaisella ihmiselld, myos jokaisella brandilla on oma yksiléllinen olemus, joka tekee bran-
dista tunnistettavan muiden joukossa (Schmitt & Rogers 2008, 59). Toisinaan identiteetti
muodostuu itsekseen osana yrityksen tai organisaation toimintaa ja arvoja, toisinaan se

on harkitusti maaritelty. Brandi-identiteetin tulisi heijastaa yrityksen tai organisaation bréan-
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distrategiaa seka muita tavoitteita, jotta brandi voisi lunastaa lupauksensa asiakkaille.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.) Visuaalinen identiteetti voi olla merkittdva brandin
tunnistetekija (Govers 2013, 73). Kuitenkaan visuaalisuus ei riitd identiteetin yll&pitami-
seen, vaan tyota on tehtava identiteetin monilla osa-alueilla jotka koskevat koko organi-
saatiota tai yritysta. Aakerin ja Joachimsthalerin mukaan identiteetin rakentaminen lahtee
organisaation arvoista ja kulttuurista, luoden ohjenuoran siitd, mik&a brandin tarkoitus pe-
rimiltdan on (Aaker & Joachimsthaler 2000,85).

Brandi-identiteetti on visio, jollaisena brandi halutaan koettavan kohderyhmien parissa
(Aaker & Joachimsthaler 2000,35). Identiteetti on mielleyhtymistéa koostuva kokonaisuus,
jota brandistrategin avulla yllapidetdén. Eroten mielikuvasta identiteetti on tavoite, johon
pyritdan. (Aaker & Joachimsthaler 2000,66). Identiteetti voidaan nahda brandin juurina,
jotka ohjailevat koko brandin ja yrityksen toimintaa. ldentiteetin toteutuessa se muodostaa
brandin ja asiakkaan vdlille suhteen joko luomalla arvolupauksia tai lujittamalla toisen
brandin uskottavuutta. (Aaker & Joachimsthaler 2000,71.) Suomea markkinoidessa noste-
taan useasti esiin kotimaisia brandeja ja tapahtumia kuten Marimekko, Fiskars, Muumit,
Slush-tapahtuma ja Kone. Nain positiivisten ja tietylla tapaa perinteisten suomalaisiksi
miellettyjen tuotemerkkien ja tapahtumien kautta voidaan tukea Suomen maabrandia

markkinoinnissa.

Identiteetin on oltava todellinen organisaatiolle, ja siina taytyy olla siséltéa. Se ei voi jaada
pelkastdan ajatustasolle mainonnasta (Aaker & Joachimsthaler 2000,110). Identiteetin
elementit tulisi rakentaa positiivisten brandiominaisuuksien péaalle, ja sen tulisi tarjota ku-
luttajille selked etu: lupaus kohteesta (Pomering 2013, 67). Aaker ja Joachimsthaler
(2000,79) vaittavat identiteetin sisaltdvan kokonaisuutena arvolupauksia, jotka ovat joko
toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kayttdjan persoonallisuutta ilmaisevia. Toiminnalliset
hyddyt ovat yleisesti fyysisia ominaisuuksia, joiden hyoty valittyy tuotetta tai palvelua kay-
tettdessa kayttajalleen. Tunnepohjaisen hytdyn tarkoitus on herattda kuluttajassa osto-tai
kayttokokemukseen liitettavid tunteita. Tallaisia tunnepohjaisia hyotyja voi paikka- tai
maabréandissa olla esimerkiksi turvallisuuden ja vakauden tunne. Tunnepohjaiset hyodyt
lisaavat brandin kayttoon tai kokemiseen monipuolisuutta ja merkityksellisyytta. Tavallinen
hyddyke voi sisallyttaa itseensd muistoja ja tunteita luoden erilaisen kayttokokemuksen
muihin tuotteisiin verrattuna ja néin vahvistaen brandia tunnepohjaisesti (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000,79).

Kayttdjan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja syntyy, kun bréandi luo yksildille keinoja tuo-
da itsestaan tiettyja mielikuvia esiin. Jokaisella ihmisell&a on monenlaisia rooleja ja oma

k&sitys itsestaan. Itseilmaisun tarvetta helpotetaan ostamalla ja kuluttamalla tiettyja bran-
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deja. (Aaker & Joachimsthaler 2000,79.) Matkailussa on nahtavissa voimistunut tarve
nayttdd, minkalainen ihminen on ja mista on kiinnostunut. Sosiaalinen media ja laaja vies-
tintaverkosto luovat kuvia eri ihmistyypeista ja kohteista, joissa tietyn tyyliset persoonat
matkustavat. Ihmiset kiinnittdvat enenevissd maarin huomiota muiden matkustustottu-

muksiin.

Herda kysymys, maata tai paikkaa brandatessa, koostuuko identiteetti silloin maan kansa-
laisten identiteetista vaiko eri toimijoiden ja organisaatioiden identiteetisté luoden yhden,
samansuuntaisen identiteetin. Kuten yleisesti tutkijat vaittavat, (Anholt 2010b; Fan 2010;
Govers 2013) paikkabrandéaéaminen ei ole ainoastaan markkinointia, vaan mygs poliittista

toimintaa.

Huolella laaditusta brandin identiteetista voidaan siirtyd asemointiin, arvovaittaman osaan
jota olisi kyettava viestimaan aktiivisesti kohdeyleisdlle (Aaker & Joachimsthaler 2000,
69).

3.3 Imago

Imago on mielikuva henkilésta, tuotteesta, organisaatiosta tai palvelusta, ja se perustuu
uskomuksiin, tietoihin, kokemuksiin, asenteisiin tai kasityksiin. Imago voi olla joko my6n-
teista, negatiivista tai kielteista. (Suomen Mediaopas 2017.) Bergin ja Sevonin (2014,10)
mukaan brandin imago ei muodostu ainoastaan suunnitelluista, esteettisesti kauniista
kuvista, vaan myds valtavirtamedian luoma kuva vaikuttaa ihmisiin ja heidan kasityksiinsa
kohteesta. Imago on aina tosikuva brandista asiakkaan mielessa. Siind missa brandin
identiteetti virida organisaatiolta tai toimijalta, brandin imago muodostuu kuluttajien ja
kohderyhman mielessa. Heslopin ja muiden (Heslop, Nadeau, O’reilly & Armenakyan
2013, 9) mielesta bréndi-imago voidaan nahda osana bréandin koko olemusta, jossa se luo
toivottuja merkityksia vastaanottajalleen. Brandi-imago valittda emotionaalisia arvoja ja
osoittaa, minkalainen brandi on talla hetkella. Imago on kuluttajan yleiskasitys tietysta
bréndista, perustuen oletuksiin. Yksilon assosioidessa asioita brandiin muodostuu brandi-
imago. ldeana imagon takana on, ettei kuluttaja osta pelkastaan hyodyketta vaan myds
mielikuvaa, joka on liitetty kyseiseen tuotteeseen tai palveluun. (Management Study Gui-
de 2016.)

Jaffen mukaan on tarkedd ymmartaa, ettd yksilolle imago edustaa tuotetta tai on itse tuote
(Jaffe & Nebenzahl 2006, 14). Se on siis subjektiivinen kasitys, joka edustaa totuutta.
Imago on suurimmaksi osaksi tuntemuksellinen, jossa ihmisen omat mieltymykset ja arvot

vaikuttavat siihen, mika tuottaa iloa tai vastaavasti inhoa (Rope & Mether 2001, 31). Mat-
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kailualalle mielikuvat maista ovat erittain tarkeitd. Matkailun edistamisjarjestot pyrkivat

"myymaan maata” laajalle kansainvaliselle kohderyhmalle, vaihdellen tavallisista kulutta-

Ihmisilla on jonkinlainen mielikuva eri valtioista, joka tukee kasitystd olemassa olevasta
maabrandista. Imago voi olla joko vahva tai heikko, vanhentunut tai ajan tasalla (Fan
2006, 12). Fanin mukaan maan imago maarittyy valtion ulkopuolisten ihmisten mielissa
stereotypiaan perustuvien oletusten, median antaman kuvan ja my@s henkil6kohtaisten
kokemuksien summana (Fan 2010, 100). Kiireisessa ja ruuhkaisessa maailmassa ei ole
aikaa jaada miettimaan minkalainen jokin toinen paikka on. Ihmiset muodostavat muuta-
mien clishéiden kautta, toisinaan tiedostamatta, mielikuvia muista ihmisista ja paikoista.
Nykyinen koventunut ty6tahti ja kiireinen elama ei jata tilaa tarkkojen ja monipuolisten
mielikuvien luomiseen, ja mielikuvia tarkennetaan vain, jos paikka tai kohde tulee itselle
syysta tai toisesta ajankohtaiseksi. (Anholt 2007, 1.) Anholtin mielesta paikkojen ja mai-
den joilla on positiivinen ja tunnettu imago, ei tarvitse tehda yhta paljon toita markkinoi-
dessa eika kayttaa taloudellisia resursseja yhta mittavasti matkailun edistamiseen, silla

markkinapaikka on jo olemassa (Anholt 2009, viiii).

Ihmisten mielikuvilla on valtava vaikutus paatoksiin, mitd ostetaan, mita tehdaan ja minne
mennaan. Kuten jo aikaisemmin todettu, erityisesti matkailussa mielikuvat muodostuvat
perustuen aikaisempiin kokemuksiin ja tietoihin, luuloihin ja stereotypioihin maan sosiaali-
sesta, taloudellisesta ja poliittisesta tilasta (Hakala & Lemmetyinen 2011, 17). Voidaan siis
puhua, mielikuvan olevan monitasoinen ja koostuvan yksilon mielessa luuloista ja tiedois-
ta koskien kohteen konkreettisia ominaisuuksia, seka tunnepitoisesta ajattelusta ymparis-
tosta. Imago koostuu mielikuvista, johon vaikuttavat tunnettuus ja merkkiuskollisuus. Paik-
kaan sovellettuna imagon muodostuminen edellyttdd hyvaa viestintaa ja toimintaa. (Moi-
lanen & Rainisto 2008,24.) Paikkabrandit perustuvat saatuun tietoon paikasta, omiin ko-
kemuksiin sek& vastaanotettuun informaatioon. Paikkaa voi profiloitua jakamalla tietoa

jonka tarkoitus on ohjata haluttuun mielikuvaan. (Moilanen & Rainisto 2009,17.)

Vaikka mielikuva on tosi aina maarittajalleen, paikasta muodostettu mielikuva ei ole aina
sama kuin mita paikka realistisesti on. Mielikuva ei perustu pelkastaan objektiiviseen tie-
toon, vaan my@ds ihmisten asenteet, arvot ja odotukset luovat mielikuvaa. Mielikuva pai-
kasta on asennepohjainen olemus joka kasittédéa tunteet ja arvot, jotka luodaan yhdessa
yksilébn omankuvan kanssa. Myos ryhmaidentiteetti vaikuttaa yksilén muodostamaan mie-
likuvaan. (Moilanen & Rainisto 2009,17.) Anholtin perustaman, seuraavissa luvuissa esi-
teltdvan, Nation Brand Index-maavertailun tuottaman aineiston mukaan matkailijat muut-

tavat useasti mielikuvansa positivisemmaksi maasta vierailtuaan sielld, siitdkin huolimat-
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ta, ettei matka ole ollut oletetun onnistunut. Vanhat oletukset saavat realistisen, konkreet-
tisen muodon, ja maa brandin takana muuttuu oikeaksi kokemukseksi. Omien kokemuk-
sien jakaminen muiden kanssa syventaa imagoa ja tietoisuutta paikasta, joka taas saattaa
parhaimmillaan lisatd matkustajavirtoja. (Anholt 2009, xii.)

3.4 Positiointi

Perinteiset positioinnin mallit eivat valttamatta toimi markkinoidessa matkailullisesta lahto-
kohdasta eri maita. Erilaisten matkailijoiden kirjo on niin valtava, ettei maiden tarvitse eh-
dottomasti ja kapeakatseisesti keskittd& markkinointia houkutellakseen juuri tietyntyyppi-
sia kohderyhmié, tai pyrkia sijoittumaan markkinoilla johonkin segmenttiin. Toki on maita
ja alueita, jotka houkuttelevat erityisesti samankaltaisia matkaajia, kuten Kaakkois-Aasia
reppureissaajia, Kanarian saaret auringonottajia tai Lappi patikoijia. Toisaalta maiden on
helpompi keskittdd markkinointia ja brandin viemista keskitetysti ennalta maaritetyille koh-
demarkkinoille.

Markkinoijilla on eriaviad mielipiteitd, kuinka positioida brandia: toiset arvostavat strukturoi-
tua lahestymista, kuten Kilpailullisen vertailun mallia, kun taas toiset suosivat vapaampaa
lahestymista jonka perustana on tarinallistaminen ja kertomukset. Jotta yritys voitaisiin
positioida, pitaa kohdeyleiso ja tarkeimmat kilpailijat olla selvilla. Tarkeimmat kilpailijat
ovat niita, jotka pyrkivat tyydyttamaén samoja kuluttajien tarpeita ja tarjoamaan samankal-
taisia tuotteita. (Kotler & Keller 2016, 317.) Positioinnin tarkoitus olisi osoittaa ja erotella
brandin edut Kilpailijoihin ndhden (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70). Suomella on haas-
teena erottautua selvasti muista pohjoismaista, jotka havittelevat samoja matkailijaryhmia

samankaltaisilla ominaisuuksilla ja vetovoimatekijoill&.

Kuluttajat sijoittavat tuotteita mielessaan lokerikkoihin markkinoijien avulla tai ilman. Mark-
kinoijat kuitenkaan harvemmin haluavat jattaa tuotteitaan ajelehtimaan hallitsemattomasti
markkinoille, joten niille pita&é suunnitella paikkansa kilpailijoihin nahden, jotta tuotteesta
saadaan kaikki potentiaali hyddyksi. (Armstrong & Kotler 2014, 217.) Jotta yritykset pysty-
vat kilpailemaan tehokkaammin vallitsevilla markkinoilla, yritykset keskittyvat kohdemark-
kinointiin, jonka kautta potentiaalisimmat kohderyhmat tavoitetaan (Kotler & Keller 2016,
267). Positiointi on tarkea yritysta ja sen bréandin sijaintia maaritteleva toimenpide vallitse-
villa markkinoilla. Yrityksen tai tuotteen positioinnin tarkoituksena on luoda tuotteelle tai
palvelulle ominaisuus jota ei muilta kilpailijoilta 16ydy, ja luoda haluttuja mielleyhtymiéa
kohderyhmille (Laakso 2004, 147).
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Brandin position avulla pyritdan saavuttamaan lisaarvoa kohderyhmalle, ja nain myos py-
syvaa kilpailuetua (Taipale 2007, 16). Positioinnin tarkoituksena on tavoittaa kohderyhma
ja luoda bréndistéa mahdollisemman houkutteleva ja eridva muista kilpailijoista. Onko posi-
tiointia mahdollista soveltaa maabrandaykseen, erityisesti matkailualalle? Matkailualan
yksi suurimmista haasteista on aineettoman tuotteen tai palvelun konkretisointi asiakkaal-
le ja kuinka kilpailuilla markkinoilla pystytaan differoitumaan muista. Laakson mukaan po-
sitioinnin ei ole tarkoitus luoda kuluttajalle uutta ja erilaista, vaan vahvistaa sitd mielikuvaa
mik& yksilolla on jo mielessaén olemassa, edellyttaen toki olemassa olevan positiivisen
mielikuvan (Laakso 2004, 151).

Bakerin mukaan paikkabrandin position optimoimiseksi, pitéaisi ottaa huomioon kolme asi-
aa: kohderyhmien tarpeet, paikan aineettomat ja aineelliset vahvuudet seka kilpailijan
vahvuudet. Lisaksi pitaisi pystya tunnistamaan heikkoudet ja kuinka ne neutralisoidaan tai
kédannetadan vahvuuksiksi. Position tulisi stimuloida kysyntaa olemalla riittavan kiinnostava
ja kannattava kohdeyleisoélle. (Baker 2012, 105-107.) Vaikeinta paikkabrandin positoimi-
sessa on perustaa asemointi yhteen ideaan. Usein paikan ja maan sisalla ja ymparilla on
valtavasti sidosryhmia, markkinoita ja tuotteita joita brandin tulisi tyydyttdd samanaikaises-
ti. (Baker 2012, 108.) Vaikka paikka saattaa méaaritella itsensad omalaatuisena ja luonteik-
kaana, objektiivisempi ja rehellisempi arviointi saattaa paljastaa, etta samat piirteet ovat
yleisia ymparoivissa lahimaissa ja paikoissa. Mydskaan meilla on kaikkea kaikille- mentali-
teetti ei johda selkedan ja tehokkaaseen positioon vallitsevilla markkinoilla. (Baker 2012,
111))

Yrityksen tai tuotteen sijoittuminen markkinoilla ei aina ole sama yritykselle ja asiakkaalle.
Asiakkaan omat kokemukset saattavat vaikuttaa hyvinkin paljon, kuinka brandin miellet-
tadan. Mielikuva ei perustu toiminalliseen tuotteeseen tai palveluun, vaan valinnat, nake-
mykset ja mielikuvat perustuvat henkildkohtaisiin kokemuksiin, jolloin imago vaikuttaa
brandin asettumista markkinoilla, ja toisin p&in. Positioinnin tulisi sopia kohderyhman ar-
voihin ja arvostuksiin (Rope & Mether 2001, 184). Taten voimme todeta, ettei markkinoija
ole se taho, joka positoi brandia, vaan kuluttaja. Markkinoija voi luoda osviittaa markki-
nointiviestinalla kuluttajalle, joka tekee lopullisen paatdksen mihin brandin positoi. (Laakso
2004, 155.)

3.5 Tunnettuus

Jotta kuluttaja voi muistaa ndhneensa tai kuulleensa brandista, pitaa brandilla olla tunnet-
tuutta. Seuraava askel on, kun ihminen muistaa brandin nimen ja tietda missa tuoteryh-

massa tuote on. Brandi hallitsee markkinoita silloin, kun spontaanisti kysyttaessa kuluttaja
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mainitsee ensimmaisena brandin nimen ja tietdaa hyddykkeesta jotakin. (Laakso 2004,
125.) Ropen ja Metherin mukaan brandin tunnettuus lisda mydskin brandin arvostusta
(Rope & Mether 2001, 206). Alemmassa kuviossa (kuvio 2) on esitelty brandin tunnettuu-
den tasot.

Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot, mukailtu (Laakso 2004, 125)

Autettu tunnettuus tarkoittaa tilannetta, jossa ihmiselle annettaan brandien nimia ja pyyde-
taan nimeamaan ne, jotka muistavat joskus kuulleensa tai nahneensa. Autetussa tilan-
teessa nahdaén, tunnistavatko kuluttajat ylipaatansa brandia. Spontaanissa tunnettuu-
dessa taas yksilo pystyy jo nimeamaan itsenaisesti eri brandien nimia ilman, etta niita
hénelle tarjotaan valmiiksi. Spontaanissa tunnettuudessa kuitenkin vaaditaan brandin liit-
tamista oikeaan tuoteryhmaén tai markkinaan. Laakson mukaan néité kahta seuraa tilan-
ne jossa tietty brandi on tunnetuin. Brandilla on merkittdva asema yksilén mielessa ja on

vahvana ostopaatoksen valinta. (Laakso 2004, 125-126.)

Tunnettuuden ja Suomeen kohdistuvan kiinnostuksen kasvaminen on nakynyt viimeisen
vuoden aikana jopa maailmanlaajuisten julkaisujen sivuilla: Lonely Planetin ja National
Geographicin suositeltujen matkailumaiden listoille vuodelle 2017 on paéssyt myds Suo-
mi. Liséksi huomion arvoinen uutinen tuli vuoden 2016 lopussa, kun maailman suurimman
verkkokaupan Alibaban matkailusivusto Alitrip vakuutteli tuovansa kymmenia tuhansia
uusia kiinalaisia matkailijoita Suomen Lappiin jo tulevan vuoden aikana. (Visit Finland
2016b.) Suomen matkailutulot kasvoivat vuonna 2016 ja matkailu kasvoi noin 5,1 % jos
venalaisia matkailijoita ei oteta huomioon laskelmissa. Pohjoismaita verratessa Suomi



paihitti matkailutulojen kasvussa Ruotsin (3%) mutta jaaden Norjan (11 %) ja Tanskan
(6,4%) taakse. (Visit Finland 2016a.)

Visit Finlandin mittausten perusteella aasialaisten matkustajien yopymisten maara oli vuo-
den 2016 lokakuuhun mennessé kasvanut 13 % verrattuna vuoteen 2015. Suurinta kas-
vua tapahtui Kiinan suunnalta. (Visit Finland 2017b.) Vaikkakin Kiinan talouskasvu on hi-
dastunut, se ei ole vaikuttanut vaurastuvan keskiluokan ulkomaanmatkailuun. Kuitenkin
on néhtévissa, etta kiinalaisten matkakohteiden valintaan vaikuttaa yh& enenevissa maa-
rin kohteen turvallisuus. (Visit Finland 2016a.) Finland Promotion Boardin mukaan esi-
merkiksi Kiina ja Japani ovat Suomelle tarkeita tulomaita (Finland Promotion Board
2017,10.) Aasialaisia matkailijat ovat kiinnostuneet aidoista, paikallisista kokemuksista
joita tarjotaan yha enemman kysynnan kasvaessa. Tarjonta on laajentunut jopa Helsinki-
Vantaan lentokentélle, jossa Arctic World of Santa Claus-elamystilassa on myynnissa
erilaisia paketteja aasialaisille vaihtomatkustajille, joiden aika on rajallista Suomessa vie-
railulle. (Visit Finland 2017b.) Rauhallinen luonto, puhtaus ja hiljaisuus ovat Visit Finlandin
mukaan nyt matkailijoiden odotetuimpia kokemuksia Suomessa. Luonnon laheisyytta vas-

tapainottaa aito ja lokaali kaupunkikulttuuri. (Visit Finland 2016b.)

Japanilaiset ovat kiinalaisten ohella Suomelle suurin lahtémaa matkailijoiden yopymisissa.
Aasialaiset ovat korvanneet huvenneita venaldismatkailijoita, ja kiinalaisten matkailijoiden
ryhman odotetaan nousevan viidenneksi suurimmaksi markkinaryhmaksi yopymisilla mi-
tattuna. (Visit Finland 2016c.) Yhdessa Aalto yliopiston, Turun yliopiston ja Tokion yliopis-
ton tekeman selvityksen avulla vertailtiin ensimmaista kertaa japanilaisten kasityksia Poh-
joismaista, seka sité eroavatko maista muodostetut mielikuvat toisistaan merkittavasti.
Vastaajat liittivat kaikista positiivisimpia kuvia ja tunteita Suomeen. Lisaksi tulokset viitta-
sivat maakuvien vaikuttavan japanilaisten aikomuksiin matkustaa Pohjoismaihin. Vaikka-
kin suurin Suomi buumi saattaa olla laantunut, Suomi naytti kiinnostavan yha merkittavasti
japanilaisia. Erityisesti hyva mielikuva maasta oli inmisill&, jotka olivat vierailleet maassa
verrattuna japanilaisiin, jotka eivét olleet koskaan kayneet Suomessa. (Lindblom, Lind-
blom & Lehtonen 2016, 33.) Toki tuloksiin saattoi vaikuttaa tutkimuskyselyn jakelu Japanin
Suomen suurlahetystén Facebook-tililla, jolloin vastaukset saattoivat puoltaa Suomea

tavallista enemman.
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4 Suomen kilpailullinen identiteetti

Maabréanditeorioiden jalkeen voidaan tarkastella maabrandia myos mitattavissa olevista
aspekteista, joita edustaa maabrandi-indeksit. Indekseja on useanlaisia ja niista kaksi on
esiteltyna lyhyesti seuraavissa alaluvuissa. Lisdksi seuraavassa kappaleessa esittelen

Suomen maabrandityéryhman ja nykyisen Suomen matkailullisen maakuvan tilanteen.

4.1 Suomen maabrandi

Pohjaa Suomen branditydlle aloitettiin vuonna 2008, kun silloisen ulkoministerin Alexan-
der Stubbin maarayksesta perustettiin Jorma Ollillan luotsaama maabrandityéryhma. Jor-
ma Ollilan johtama Suomen maabrandivaltuuskunta jatti loppuraporttinsa marraskuussa
2008. Teemat Suomen maabréndin kehittamiseksi olivat yllatyksettdmia ja perinteisia.
Helsingin Sanomien julkaisemassa artikkelissa, jossa Ollilan tydryhman loppuraporttia
kasiteltiin, kysyttiin myds gallupkysymys kansalaisilta, huolestuttaako Suomen imago tai
sen puuttuminen ihmisia. Vastanneista jopa 73 % oli sitd mieltd, ettei huoleen ole tarvetta.
Suomen vahvuuksiksi kuvailtiin luonto, vesi ja Ahtisaari. (Lyytinen 2010.) Matkailullisesti
Suomi on tyytynyt venalaismatkailijoiden tuomiin tuloihin ja olemaan pienend, erikoisena
mutta tuntemattomana kapean matkailuryhman kohdemaana. Nopeasti kasvanut kiinnos-
tus Suomi-matkailuun Aasian suunnalta ja venalaismatkailijoiden saapumisen huomattava
vaheneminen ovat kuitenkin heratténeet matkailualan ja ehk& myds monet muut organi-
saatiot kehittdmaan Suomen maakuvaa ja brandia entistd voimakkaammin houkutellak-

seen enemmaé&n matkailijoita ja kansainvalisia sijoittajia.

Valtioilla on tana paivana suuri tarve hioa maabrandiaan tayttaakseen kolme tarkeinta
paamaaraa: vetaakseen puoleensa matkailijoita, virkistddkseen sisdisia investointeja ja
edistaakseen vientia (Dinnie 2008, 17). Globalisaation my6ta mailla on paineita luoda
houkutteleva valtio erilaisille sidosryhmille kuten yrityksille, matkailijoille ja muiden maiden
hallituksille. Samalla pitéda pystya kilpailemaan huomiosta muiden maiden kanssa ja luoda
omaa, positiivista maabrandia. Yksittdisen maan on tarkeda ymmartaa miltéa se hahmottaa
milta se nayttaa ulospain muille valtioille, ja kuinka maan oma toiminta heijastuu myos

maan maabrandiin. (Dinnie 2008,37.)

Matkailu toimialana on yksi nopeimmin kasvavista aloista Suomessa. Matkailutulon osuus,
noin 4 miljardia euroa, on enemman kuin korkean teknologian viennin. Suomeen yhdiste-
td&n matkailumaana paljon positiivista, mutta maan on vaikea erottautua muista Pohjois-
maista. Siksi Suomen tulisi omaleimaistaa profiiliaan ja erotella muutamia piirteita joita

korostettaisiin voimakkaammin. Lonely Planet ja National Geographic Travel valitsivat
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Suomen yhdeksi suositeltavaksi vierailukohteeksi vuonna 2017. Mielenkiinto Suomea
kohtaan tulisi kuitenkin kaantaa todellisiksi matkailijavirroiksi ja -tuloiksi, joka vaatii matkai-
luteollisuuden yhteisty6ta ja investointeja markkinointiin. (Finland Promotion Board 2017,
12.)

Jarjestelmallinen ja ammattimaisesti kehitetty maabrandi edistaa vientiyritysten toimintaa,
tuo matkailijoita, tydvoimaa ja useille aloille tuloja (Moilanen & Rainisto 2008,7).

Tuntuu, etta Suomeen kohdistuvaa matkailua voisi kehittda ymparivuotiseksi voimak-
kaammin, eika tyytya pelkastaan pohjoisen talveen ja keskikesaéan. Muiden vuodenaikojen
elamyksellisyytta ja tuotteistamista ei ole viela hyddynnetty riittdvasti. Toki merkittavat
matkailualueet Suomessa markkinoivat itseaan kaikille vuodenajoille, mutta monipuolis-
tamiseen olisi yha varaa. Sounio ehdottaakin kekselidgdmpaa tuotteistamista maakuntien
eroavaisuuksista. Rikas ja toisistaan poikkeava paikalliskulttuuri luo eri savyja Suomen

matkailulliseen maakuvaan. (Sounio 2010, 32.)

Finland Promotion Boardin (2010,119) laatimassa maabrandiraportissa viitataan kansain-
valisiin branditutkimuksiin, joiden tuloksien mukaan Suomi-kuvan selkein ja erottuvin tekija
on puhdas luonto. Erityisesti luontomielikuva miellettaan olevan merkittavan voimakas
ihmisilla, joilla ei ole omakohtaista kokemusta Suomesta. Matkailusta kehittyvéat mielikuvat
ovat merkittdva osa Suomi-brandia. Naiden mielikuvien tutkiminen seka kehittdminen ovat
tarkeitd maabrandityotd ja matkailua kehittaessa (Finland Promotion Board 2010, 306).
Suomessa vierailevat matkaajat ja vaikuttajat toimivat omalta osaltaan Suomi-kuvan levit-
tajind. He vetavat johtopaatoksia kokemastaan ja tuottavat viesteja, jotka taas vaikuttavat
heitd ympyroéivien ihmisten kuvaan Suomesta (Finland Promotion Board 2010, 254). Siksi
olisi ei pelkastdan maan matkailulle, vaan myds taloudelle, kulttuurille ja politiikalle hy6dyl-
lista, jos maabréandi olisi niin kehittynyt, ettd Suomea voisi brandata erottautuvana matkai-

lumaana.

Vaikka maabrandissa nayttda olevan runsaasti liikkuvia osia ja toimijoita, on bréndiin vai-
kuttaminen mahdollista. Johdonmukainen brandity® voi tuoda maalle yhté paljon tunnet-
tuutta kuin kaupallisille brandeille. (Finland Promotion Board 2010, 256.) Suomi nayttaytyy
hyvin erilaisena suomalaiselle ja ulkomaalaiselle, ihmisille jolla on kokemusta Suomesta,

kuin ihmiselle, joilla ei ole selkedd mielikuvaa maasta (Finnish Promotion Board 2010, 26).
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4.2 Maabrandi-indeksi

Maabrandaysprosessin etenemistd voidaan seurata ja mitata erilaisilla indekseilla. Kaksi
merkittavinta indeksimittaria, The Anholt-GFK Roper Nation Brands Index ja Country

Brand Index esitelladn seuraavaksi lyhyesti.

Indeksien tarkoituksena on yhdistaa kaupallista markkinointia ja maineen mittaamista
maabrandikonseptiin seka luoda malleja paikka- ja maakuvien mittaamiseen. Indeksit va-
laisevat, arvioivat ja mittaavat maiden paikkaa maailmanlaajuisesti vertaillen, samalla
haastaen maan statuksen kehittamista. (Mariutti & Tench 2016, 22-23.) Eri vertailuilla on
erilaisia lahtokohtia ja paamaéaria, mutta kaksi seuraavaksi tarkasteltavaa indeksiéa mittaa-
vat myos maiden matkailua ja ovat julkisesti saatavilla. Tilastoitavat aineistot keratéaan
laajoilla kansainvalisilla kyselyilla. Alalta I0ytyy paljon maakuvien ja maineen mittareita,
mutta tAman tyon kannalta merkittdvimmat indeksit ovat Simon Anholtin ja Future Brand
Countryn vertailut. Indeksit tukevat maabranditutkimuksen kehittymisté ja my0ds tuo uusia
ulottuvuuksia seka keskustelunaiheita alalle, tuottaen konkreettista aineistoa maiden me-

nestymisesta.

Simon Anholtin perustama, vuodesta 2005 julkaistu Anholt-Gfk Roper Nation Brands-
maakuvaselvitys (NBI) on kattavin ja tarkeimpana pidetty maakuvavertailu. Anholt on yksi
keskeisimmista vaikuttajista maabrandi-teorian luojana ja kritisoijana. Suomi sijoittui 17.
vahvimmaksi viidenkymmenen tutkitun maan joukossa vuoden 2016 indeksissa. Maan
houkuttelevuutta ja mainetta mittaavalla indeksilla on kuusi tasoa: Hallinto, vientituotteet-ja
yritykset, kulttuuri, ihmiset, matkailu seka tydperdainen maahanmuutto ja investoinnit.
(Team Finland 2016.) Matkailun arvoa mitataan luonnon kauneudella, historiallisilla ra-
kennuksilla ja monumenteilla seké& energisella kaupunkielaméalla ja urbaaneilla vetonauloil-
la. Tuloksien mukaan Suomen matkailukategoriassa on vielé kehitettdvaa, ja matkailu-
maana nousu NBI:ss& on ollut hitaahkoa. Poliittinen neuvonantaja ja asiantuntija Anholt
osallistui myds vuonna 2008 Suomen maabranditydhdn. Anholtin vetamissa pajoissa py-
rittiin 10ytdm&éan Suomen brandi-identiteetti ja keskittymaan muutamiin asioihin jotka erot-

televat Suomen muista Pohjoismaista. (Finnish Promotion Board 2010, 267.)

Future Brandin Country Brand Index on tutkinut vuodesta 2005 ajan kasityksia 118 maas-
ta, rankaten ne samalla tavalla kuin kaupallisiabréandeja ja yritysbrandeja. Future Brand
konsultoi yritysten lisaksi myds maita brandi-asioissa. (Finnish Promotion Board 2010;
Future Brand 2014,4.) BrAndayksen asiantuntijayritys on toiminut pioneerina tutkiessaan
hypoteesia, jonka mukaan maat voidaan nahda maineen ja identiteetin summana. Ja ku-

ten kaupalliset brandit, heikkoudet ja vahvuudet joita maasta mielletdan voivat vaikuttaa
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ihmisten matkustuspaatoksiin. Future Brandin (2014,5) mukaan kaikkilla mailla ei ole
maabrandia, ja vuoden 2014 raporttiin tehdyssa vertailussa huomattiin, mita voimak-
kaammin ihmiset mielsivat brandillisi&a maita, he suuremmalla todennakdisyydella matkus-
tavat, suosittelevat tai investoivat tallaisiin valtioihin. Kvantitatiivisen tutkimuksen jalkeen
Suomi sijoittui kolmanneksitoista. Future Brandin 2014-2015 brandi-indeksi tutkimuksessa
tutkittiin seitsemadkymmentaviitta maata, joista lopulta kahdellakymmenellédkahdella to-
dettiin olevan maabréandi. Suomi on naiden bréandimaiden joukossa. Kyseiset maat me-
nestyivat kyselyssa tasaisesti elaméan laadun, arvojarjestelmén ja liikketoimintamahdolli-
suuksien kategorioissa. Maat osoittivat myds asiantuntemusta kulttuurissa, historiassa,
matkailussa ja made in-teemoissa. Brandimailla todettiin olevan vahvempi mielikuva ver-

rattuna maihin joilla ei ole bréndia. (Future Brand 2014, 34.)

4.3 Brandityd

Suomen maakuvaa koordinoiva elin, Finland Promotion Board on toiminut 1960-luvulta
asti, ensiksi nimella Ulkomaantiedotuksen toimikunta. Nykyaan Finland Promotion Boardin
tehtava on toimia kansainvalisen maakuntaviestinnan koordinoijana ja Suomi-kuvan kehit-
tajand. Suomen maabrandity6lla ei ole yhta selkead, kattavaa ja keskitettya tahoa, vaan
eri organisaatiot ja useat ministeritt jakavat vastuun tasta tyosta. Tyota pirstaloidaan
myds ministerididen alaorganisaatioille ja yksityisen sektorin toimijoille. (Finland Promoti-
on Board 2010,326.) Puheenjohtajuus on toiminut vuodesta 2012 lahtien valtionneuvoston
kansliassa. Siirron tarkoituksena oli taata maakuvan kokonaisvaltainen kehitys, maakuva-
viestinnan olemista osana valtioneuvoston maarittelemaa strategista viestintaa ja etta
yhdessa tehdyt maakuvapaatdkset leviavat muihinkin ministeridihin pelkan ulkoministerion
sijaan. Vuonna 2015 otettiin askel eteenpain Suomen maakuvamarkkinoinnissa, kun ta-
loudellisten ulkosuhteiden yksikon budijetista maarattiin maararaha FPB:n toimenpiteille.
Alkuvuodesta 2016 Finland Promotion Boardille asetettiin paaministerin toimesta johto-
ryhma ja FPB:n tehtavaa paivitettiin. Johtoryhmé&an kuuluu eri ministerididen toimihenkildi-
t&, Finpron, Tekesin, Visit Finlandin ja yksittaisten yritysten edustajia. Nyt Finland Promo-
tion Boardin tehtédvand on maarittdd maakuvaviestinnan karkiteemat, huolehtia yhteisten
tyovalineiden kehittelemisesta ja tuotannosta, seké hankkia ja tuottaa Suomen maaku-
vaan kytkeytyvaa tietoa. Tydéryhman rooli on johtaa maakuvaty6td, vaikkei silla ole konk-
reettista omaa henkilokuntaa. Johtoryhmassa olevat organisaatiot tuottavat yhteiseen
kayttoon materiaalia omilta osaamis- ja vastuualueiltaan. (Finland Promotion Board 2017,
16-17.)

Suomen maakuvasta viestimisen paakanava on ThisIsFinland-nettisivut. Ulkoministerién

maakuvayksikko tuottaa sivua kahdeksalla eri kielella. Sivuston tarkoitus on kertoa Suo-
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mesta rehelliselld ja journalistisella otteella (Finland Promotion Board 2017, 20). FinPro
Oyn yksikdn, Visit Finlandin tehtavana on toimia matkailualan asiantuntijana ja aktiivisesti
edistad ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua ja matkailutulojen kasvua. Vuonna
2015 startattiin kolme kasvuohjelmaa, joista yksi, StopOverFinland, keskittyy rakentamaan
Suomesta vetovoimaista matkailukohdetta Helsinki-Vantaan kautta lentaville matkustajille
(Visit Finland 2017).

Vuonna 2012 perustetun, Team Finland-verkoston tehtavana on houkutella Suomeen
investointeja ja kokoa yhteen maakuvaa edistavat valtiorahoitteiset toimijat. Vaikkakin
yhteisen maakuvaviestinnén kanssa ollaan otettu askelia eteenpé&in, on toiminnan koordi-
noimisessa, tehokkuudessa ja tuloksellisuudessa viela paljon kehitettdvaa. FPB:n jasenis-
ton ja Team Finland-verkoston ulkopuolelle jaa yha suuri mééra toimijoita, jotka toiminnal-
laan vaikuttavat merkitsevasti Suomen maabrandiin. Finland Promotion Board on valmis-
tellutkin esityksen toimintamallista, joka muuttaisi jalleen maabrandityd-organisaatiota ja
kerdisi kaikki hajanaiset toimijat yhteen. Maakuvatyoélle etsittaisiin myds johtaja. Liséksi
luovuttaisiin ajatusmallista, jonka mukaan Suomea pitdisi markkinoida kaikille. Sen sijaan
mietittaisiin kohderyhmia kenelle olisi eniten tarjottavaa. (Finland Promotion Board 2017,
29-30.) Finland Promotion Board julkaisi 20.4.2017 ensimmaisen maakuvakatsauksensa.
Promotion Board pyrkimyksena on tilata jatkossa kolmen vuoden vélein maakuvaselvitys,
Anholtin NB-indeksi, seka jatkaa Suomen ulkomaanedustojen vuosittain kokoamaa Suomi
maailman mediassa-raportin. (Finland Promotion Board 2017, 6.) Kuten lopuksi vuoden
2017 maakuvaraportissa todetaan, parasta mitd Suomelle voisi nyt tapahtua, on tunnus-
taa maakuvan merkitys Suomelle ja sen menestymiselle, seka tehtéisiin maakuvaviestin-

nasta tarkeéd osa strategista viestintaa (Finland Promotion Board 2017, 32).

23



5 Helsinki-Vantaan lentoasema

Helsinki-Vantaan lentoasema on vuonna 1952 avattu, Suomen suurin ja vilkasliikenteisin
siviililentokentta. Kentta tarjoaa pohjoismaiden kattavimmat vaihtoyhteydet 130 suoralla
lentoreitilla eri puolille maailmaa ja on maantieteellisen sijaintinsa ansiosta johtava solmu-
kohta Euroopan ja Aasian valisessa lentoliikenteessa. (Finavia 2016a.) Matkustajamaaréat
ovat olleet jatkuvassa kasvussa, ja vuonna 2016 Helsinki-Vantaan lentoasemalla matkusti
ennatykselliset 17,2 miljoonaa matkustajaa. Vaihtomatkustajien maara ylsi 2,7 miljoonaan
ja Aasiasta suuntautuvien matkojen maara Suomeen kasvoi 4,7 prosenttiyksikolla edellis-
vuodesta. (Finavia 2017a.) Matkustajaméaarien odotetaan kasvavan jopa 20 miljoonaan
vuoteen 2020 mennessa jolloin myos vaihtomatkustajia on odotettavissa lisaa, kun reitti-
kohteet Aasiaan laajenevat entisestaan seké Helsingista operoivien laajarunkokoneiden
maara kasvaa (Finavia 2016a).

Helsinki-Vantaan paikka porttina Aasian ja Euroopan valisessa lentoliikenteessé vahvistuu
jatkuvasti ja tata kehitysta Finavia tukee investoimalla erityisesti maan suurimpaan lento-
asemaan. Valtio-omisteinen lentoasemaoperaattori Finavia Oyj, joka kehittaa ja yllapitaa
Suomessa 16 siviililentoasemaa, on kaynnistanyt vuonna 2014 investointiohjelman jonka
on tarkoitus luoda Helsinki-Vantaasta 20 miljoonaa vuotuista matkustajaa palveleva, hel-
posti saavutettava lentokenttéa (Finavia 2017b). Helsinki-Vantaan saavutettavuudella on
huomattava merkitys Suomen kilpailukyvylle nopeasti kehittyvilla globaaleilla markkinoilla.
Tavoitteena on luoda entista tehokkaampi ja silti kompaktin vaihtoasema, joka pystyy vas-
tamaan matkustajien tarpeisiin ja silti pysymaan omaleimaisena lentoasemana. Asiakas-
kokemus onkin yksi tarkeimmista Finavian kehityskohteista Helsinki-Vantaalla. (Finavia
2017b.)

Kilpailu kansainvélisten lentokenttien valilla kovenee jatkuvasti, ja pysyakseen mukana
kilpailussa Helsinki-Vantaan lentoasema pyrkii luomaan matkustajille sykahdyttavia asia-
kaskokemuksia, jotka taas mahdollistavat matkaajan paluun toistekin Helsinki-Vantaalle.
(Finavia 2016b.) Muistettava asiakaskokemus vahvistaa niin lentoaseman ja maan bran-
dia kuin myds parhaimmillaan tuo uusia matkaajia kerrottujen kokemusten perusteella
lentoasemalle. Yha suurenevissa maarin vaihtomatkustajat valitsevat lentoreittinsa vaihto-
kentan perusteella, jolloin merkityksellinen kokemus on tarkea erottautumistekija kenttien
valisessa kilpailussa. Ennakkoluulottomuus lentokenttaymparistossa vaatii rohkeutta, silla
lentokentta ymparistona ei ole perinteinen paikka testata ja luoda uusia asiakkaille suun-

nattuja palveluita ja elamyksia. (Finavia 2016b.)
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Evento-julkaisun haastattelussa Finavian kaupallinen johtaja Elena Stenholm summaa
Helsinki-Vantaan lentoaseman kehityssuunnan: lentomatkustajille lentokenttd on monesti
ensimmainen konkreettinen kosketus uuteen maahan, ja usein vaihtomatkustajien lento-
jen valiset vaihtoajat ovat niin lyhyita, etteivat matkustajat poistu laisinkaan asematermi-
naaleilta jolloin siell& koettu jad ainoaksi kosketuksesi ja elamykseksi Suomesta ja suoma-
laisuudesta. Suomalaisuutta pyritdan tuomaan esiin 1&pi koko asiakaskokemuksen, mikéa
taas ilmenee ravintoloiden ja ruokatarjonnan suomalaisissa makuissa ja raaka-aineissa,
lentoaseman designissa korostetuissa kotimaisissa materiaaleissa ja selkeassa pohjois-
maisessa muotolinjassa. (Paaskyla-Malmstrém 2015.)

Ihmiset kuulevat, nakevat ja tuntevat aisteillaan. Helsinki-Vantaan lentoasema ilmentaa
monilla tavoilla paikallisuutta ja Suomea, yhtena naista elementeista kentéan ruokatarjon-
tana. Tana paivana markkinointi ei tapahdu pelkastaan konkreettisen ruoka-annoksen
kautta, vaan myds tapa jolla syddaan ja erilaiset ruokaan liittyvét aktiviteetit toimivat osana
paikkabrandayksen keinoja. (Berg & Sevon 2014, 5.) Jo ddnimaailmasta lahtien on mietit-

ty lentoaseman omaleimaisuutta, esimerkiksi we-tiloissa kuuluvalla linnunlaululla.

Lentokentilla tapahtuva markkinointi hyddyttad myos lahiymparistda niin taloudellisesti,
kuin myds sosiaalisesti. Yhteistyd sidosryhmien kuten paikallisten yritysten, matkailutoimi-
joiden ja alueellisten kehittdmisvirastojen kanssa on yleisempé&a verrattuna moneen muu-
hun alaan johtuen laajemmasta vaikutuksesta kaupan kasvuun (Halpern & Graham 2013,
2). Lentokentilla on kiistamatta oma identiteettinsd, tunnelmansa seké kulttuurillinen etta
sosiaalinen viitekehyksensa (Heikkinen & Inkinen 2013, 7). Kysymys kuuluukin, kuinka
tuoda rajatulle alueelle, jolla liikkuu vuoden jokaisena paivana valtava maara ihnmisia, jota-
kin persoonallista, aitoa ja ehk&pé myos ymparistostdan kertovaa. Kansainvalisten bran-
dimerkkien keskelta I10ytyy myds suomalaista ruokaa, kotimaista designia ja innovaatioita
(Heikkinen & Inkinen 2013, 7). Asiakassegmentoinnissa tulee ottaa huomioon yha pie-
nempia segmentteja ja asiakasprofiileja. Matkustajista tulee yha yksil6llisimpia ja tietoisia
kulutuskayttaytymisissaan. (Heikkinen 2013, 60.)

Erityisesti tdnd vuonna Suomi ja Suomen matkailun edistaminen nakyvat vahvasti Helsin-
ki-Vantaalla, Suomi 100-julhavuoden myo6ta. Porttia 28 vastapaata avattiin alkuvuodesta
Arctic World of Santa Claus-tila (kuva 1), joka esittelee Suomen 15 minuutissa. Elamystila
luotiin yhteisty6ssa Visit Finlandin ja Santa Claus Licensingin kanssa. Vaikka tilan nimes-
sa esiintyykin joulupukki, tila muuttuu neljasti vuodenaikojen mukaan, esitellen kaikille

aisteille Suomea, eika ollen pelkkda poroa ja joulupukkia. (Finavia 2017d.)
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Kuva 1. Arctic world of Santa Clausin elamystila

Elamystilan kohderyhm&né ovat erityisesti aasialaiset matkustajat, joille tarjotaan matka-
paketteja kaupunkikierroksista Helsingissa aina Lapin matkoihin asti (Visit Finland 2017b).
Myymaldissa ja ruokapaikoissa on tarjolla Piece of Finland-tuotteita, jotka ovat joko perin-
teisia tai hyvin suomalaiseksi miellettyja tuotteita, kuten salmiakki ja ruisleipd. Lisaksi
asematasobussit saavat Suomi-teemaiset teippaukset. (Finavia 2017d). Kahvila- ja ravin-
tolatarjonnassa lentokentalla ndhdaan enenevissa maarin kotimaisia raaka-aineita ja pien-
tuottajien tuotteita (Finavia 2017c). Finavia tarjoaa myds kiinalaisille matkustajille infolehti-
sia Helsinki-Vantaan lentoasemasta, jossa esitellaan myymaloita, ravintoloita ja kahviloita

ja keskeisimpia palveluita kentélla (kuva 2).
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6 Empiirinen osa

Tama opinnaytetyo toteutettiin maarallisin menetelmin eli kvantitatiivisia tutkimusotetta
kayttaen. Tassa luvussa on esitelty tydn tavoitetta, tutkimusongelma seka tutkimuksen

toteutustapa.

6.1 Tutkimuksen tavoite ja aiheen rajaus

Kuten johdannossa mainittiin, taman tyon tavoitteena on tutkia, kuinka Helsinki-Vantaan
lentokentan ulkomaalaisille matkustajille Suomibrandi valittyy lentokentén terminaalialu-
eella landside-puolella ja kuinka autenttisia suomikokemuksia lentomatkustajat kokevat tai
havainnoivat. Tyon tarkoitus on my6s tutkia Suomen bréandia, imagoa ja sijoittumista mat-
kailumarkkinoilla. Tydn paaongelmana on selvittaa, minkalainen on tyén kohderyhman
matkailullinen mielikuva Suomesta. Alaongelmiksi muodostuivat huomaavatko kohderyh-
man matkaajat, kuinka suomalaisuutta tuodaan ilmi Helsinki-Vantaan lentokentalla seka
kuinka matkailullinen mielikuva Suomesta vaikuttaa matkustajien paatokseen matkustaa

tulevaisuudessa Suomeen.

Maabréndi-konsepti on valtavan laaja ja mydskin kiistelty. Olen rajannut tassa tyossa
maabrandin kasittelem&an vain matkailluista puolta, sill& politikka, vienti/tuontitalous yms.
eivat olennaisesti liity tdhan tyéhon, vaikka merkittdva osa maabrandi-konseptia ovatkin.
Tietoperustassa kasiteltiin muutamia avainkasitteitd jotka tukevat tyon padongelmaa.
Markkinoinnista voisi kirjoittaa ja selventaa loputtomasti kasitteitd, mutta tarkeimmat asia-
sanat ovat valikoituneet ty6hon. Maabréndin ollessa my@s tulkinnan varassa oleva aihe, ei
kaikki markkinoinnin saannét ja teoriat pade siihen, jolloin kokisin turhaksi avata tyéhon

kuulumattomia termeja, jotka muussa yhteydessa brandaamiseen voisivatkin liittya.

Tutkimuksen perusjoukoksi valikoitui ulkomaalaiset lentomatkustajat, jotka ovat Ita- ja
Kaakkois-Aasiassa sijaitsevien valtioiden tai hallintoalueiden kansalaisia. Demografinen
rajaus perustuu matkustajaméaariin Helsinki-Vantaan lentokentalla, ja selvasti kasvanee-
seen kiinnostukseen tarjota palveluja yha enenevissd maarin aasialaisille matkaajille. In-
nokkaimpia rahankayttajia lentokentélla vuonna 2016 olivat kiinalaiset. Tuliaisiksi tuodut
suomalaiset terveystuotteet kiinnostavat kiinalaisia, kuten marjajauheet ja kalaéljyt (Fina-
via2017c). Vuoden 2017 alusta huhtikuuhun 2017 tehdyn laskennan mukaan Japani,
Thaimaa ja Kiina sijoittuivat kymmenen suurimman Helsinki-Vantaalla matkustavien mat-
kustajamaiden joukkoon. Japanilaisia oli vuoden alusta vieraillut kentalla 173 215, thai-
maalaisia 156 643 ja kiinalaisia 119 298. Kiinalaisten osuus kuitenkin huhtikuun matkusta-

jamaarista oli suurempi kuin thaimaalaisten, joten odotettavissa on Kiinan sijoituksen nou-
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sua matkustajamaalistalla. (Finavia 2017e.) Kysely suunnattiin lentomatkustajille, jotka
lensivat Helsinki-Vantaan lentoasemalta muualle kuin Suomeen jatkoyhteydella. Vastaajia
pyydettiin esittdmaan lentolippunsa, jotta voitiin varmistua, ettei Suomeen suuntavia mat-
kustajia pdéssyt vastaamaan kyselyyn. Sosiaalisessa mediassa kyselylomakkeen saajat
valikoituivat hashtagien #Helsinkiairport perusteella seka tuotetun sisallon ilmaistessa

selvasti, ettd Helsingin lentokentélta suuntautuva matka oli muualle kuin Suomeen.

Otos tehtiin kiintibpoimintana perustuen vuoden 2016 Finavian julkaisemiin matkustustie-
toihin. Helsinki-Vantaan lentokentélla matkusti maista joista perusjoukko koostuu noin

1 703 533 matkustajaa vuonna 2016. Heista suuntaa antavasti etela-korealaisia oli 10%
(176 273), hong kongilaisia 10% (181 967), japanilaisia 34% (585 736), kiinalaisia 25%
(432 873), thaimaalaisia 18% (318 560) ja vietnamilaisia 0,4% (8 214). (Finavia 2016c.)
Muita lahtémaita ei oltu listattu Finavian tilastoon mutta edella mainitut maat muodostavat
97% otannasta, jolloin loput 3% jaivat pienemmille Ité- ja Kaakkois-Aasian maille ja hallin-
toalueille. Nain kansallisuksiin perustuen toteutettiin kiintibpoiminta, jolloin pyrin saamaan
alla olevan taulukon (Taulukko 1) mukaisesti aineistoa kyselylomakkeeseen. Kiin-
tiopoiminnassa maaritelladn perusjoukon rakenne, ja valitaan yksikot suhteessa kuin ne
esiintyvat perusjoukossa (Kananen 2011, 69). Otantamuuttujaksi valitsin kansallisuuden,
jolloin lomakekyselyn etenemista oli helppo seurata ja hallinnoida. Lisaksi data tata kiin-
tiopoimintavalintaa varten oli saatavilla, mik& helpotti poiminnan luokittelua. Thaimaan
korkeat matkustajaluvut selittyvat osittain kausittaisilla marjan- ja sientenpoimijoilla, jolloin
olin valmistautunut, etten tule saamaan yhta paljon vastauksia thaimaalaisilta mita kiin-

tiopoiminnan mukaan olisi pitanyt saavuttaa.

Taulukko 1. Kiintiopoiminnan mukaiset suhdeluvut kyselylomakkeen vastausmaariin

Japani 34% 34 kpl
Kiina 25% 25 kpl
Etela-Korea 10% 10 kpl
Thaimaa 18% 18 kpl
Hong Kong 10% 10 kpl
Vietnam 0,4% 1 kpl
Muut 2,6% 2 kpl
Yhteensa 100 % 100 kpl

6.2 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tutkimusotteet voidaan perinteisesti jakaa kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja kvantitatiivi-

seen eli maaralliseen menetelmaan. Tutkimusote riippuu tutkittavasta ilmiosta. Kvalitatiivi-
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sen tutkimuksen on tarkoitus selvittda tekijat, joista ilmid koostuu seka miten tekijat vaikut-
tavat toisiinsa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen edellyttaa ilmitn ja kasiteltavan
teorian tuntemista. Maarallisessa tutkimuksessa mitataan paasaantoisesti muuttujia, joita
kasitellaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2011, 12-13.) Tyypillisesti maarallisessa
tutkimuksessa kyselylomake on yleisin tiedonkeruumenetelma (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 104). Kvantitatiivinen tutkimus yleistaa, mutta vaatii riittavan maaran vastauk-
sia, jotta otos voidaan katsoa olevan luotettava ja edustavan koko perusjoukkoa. Tutki-
muksen mittaristo on aina maaréallinen. Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on tuottaa pe-
rusteltuja, luotettavaa ja yleistavaé tietoa mittaamalla. Tutkimus voidaan toteuttaa vasta
silloin kun tutkittava asia on riittdvan tarkentunut. Tutkittava ilmi6 pitéé olla niin hyvin maa-

ritelty, etta sitd voidaan mitata maarallisin menetelmin. (Kananen 2011, 18.)

Tutkimuksen luotettavuutta pyritaan lisaamaan triangulaatiolla, joka tarkoittaa ilmion tut-
kimista eri nakdkohdista tai erilaisten menetelmien ja tutkijoiden yhtaaikaista kayttamista
tutkimuksessa (Ojasalo ym. 2014, 105). Tavallisesti menetelmatriangulaation kayttamista
perustellaan silla, ettei yksittdisella tutkimusmenetelmalla saada riittavan kattavaa kuvaa
tutkittavasta (KvaliMOTV 2006b). Yleensa tieteellisessa tutkimuksessa laadullisia mene-
telmia on kaytetty vahan tunnettujen aiheiden tutkimiseen, ja joita halutaan ymmartaa pa-
remmin. Laadullisessa menetelméssa tutkittavia on merkittavasti vahemman kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa, mutta aineistoa joka tarvitsee analysointia, syntyy yleisesti paljon.
(Ojasalo ym. 2014, 105.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perustana on tutkimusongelma, josta ryhdytaan avartamaan
mika on tutkimusongelmaan tarvittava tieto, miten se hankitaan ja mista se kerataan (Ka-
nanen 2011, 21). Tutkimusongelmasta johdettaviin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus
aineiston avulla. Kysymykset muotoillaan ensin ilmiota selittdvien teorioiden ja mallien
avulla, jolloin riippuvuus- ja vaikutussuhteet selventyvat ja nain myds tutkimusongelman

seka kysymysten muotoilu on tarkempaa. (Kananen 2011, 28.)

Yksi eniten kaytetyista tiedonkeruumenetelmisté on kyselytutkimus. Sen avulla voidaan
kerata suhteellisen tehokkaasti laaja tutkimusaineisto suurelta maaralta vastaajia. Kyselyt
tuottavat perinteisesti numeroperusteisia tuloksia, joita analysoidaan tilastollisesti. T&man
tyon kyselylomake toteutettiin lopulta Webropol-tytkalulla, joka oli entuudestaan tuttu
alusta kyselyiden luomiselle. Lomakkeen luominen alkoi ensin tutkimusongelmien pohti-
misesta ja siitd, kuinka kyselylomake voisi vastata naihin ongelmiin. Kysely haluttiin pitda
lyhyena ja mahdollisemman helppotajuisena, silla kiireisella lentokentalla matkustajilla ei

valttdmattd ole kiinnostusta vastata pitkdan kyselyyn, varsinkaan jos sité ei ole saatavilla
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omalla aidinkielella. Kysymykset pyrittiin pitamaan yksinkertaisina, silla riski, ettei vastaaja
ymmarra kysymysté oikein oli korkeampi, vastaajien vastatessa muulla, kuin omalla aidin-
kielellaan. Kananen muistuttaa riskista, jossa tutkimuskyselyn laatija voi huomaamattaan
toteuttaa kyselyn joka on laatijalle paivanselva muttei avaudu kyselyn vastaajille samalla
tai toivotulla tavalla (Kananen 2011, 30).

Lopullinen kyselylomake koostui kymmenesta kysymyksestd, joista yksi oli kuvakysymys
(Liite 1.) Kysymykset olivat paasaantoisesti strukturoituja kysymyksia, jonka avulla halut-
tiin varmistaa matalampi kynnys vastata kyselyyn jossa ei tarvinnut tuottaa itse vastauksia
jokaiseen kysymykseen. Yksi avoin kysymys haluttiin silti mukaan, silla kyselylomakkeen
kysymykset antavat valmiita vaihtoehtoja, eik& nain vastaajalla ole mahdollisuutta kertoa
omaa mielipidettaan. Niinpa kysymys numero viisi jatettiin avoimeksi, jolloin vastaajilla oli
mahdollisuus tuoda ajatuksiaan esiin rajattomasti. Avoin kysymys myds tuottaa tavallaan
tarkempaa ja henkilokohtaisempaa tietoa, jopa sellaista mité ei strukturoiduissa kysymyk-
sissa olisi tullut aseteltua vaihtoehdoksi (Kananen 2011, 36). Muut kysymykset olivat eri-
laisia vaihtoehto- ja asteikkokysymyksia. Kyselya suunniteltiin noin kaksi viikkoa, jonka
jalkeen sita testattiin kolmella ihmisella. Kehitysehdotusten, muokkausten ja vield yhden

esitestauskierroksen jalkeen kysely paatettiin julkaista ja ottaa kayttdon.

Kyselylomakkeen ylapuolelle sijoitettiin saatesanat, joissa esittelin itseni, kyselyn tarkoi-
tuksen seka mita vastauksille tapahtuu vastaajan lahetettyéa ne. Ensimmaiset kolme ky-
symysta tiedustelivat vastaajien taustatietoja. Seuraavat kolme kysymysta kartoittivat
osallistujan tietdmysta ja luuloja Suomesta matkailumaana. Kysymyksessa kuusi kysyttiin,
kumpi kahdeksan sanaparin sanasta kuvasi vastaajalle enemmé&n Suomea. Sanaparit
valikoituivat Suomen maabrandityéryhman tekemasté branditydraportissa maaritellyista
tavoitetiloista, seka Visit Finlandin About Finland-valilehdella esitellyistéa teemoista (Fin-
land Promotion Board 2010, 345; Visit Finland 2017c). Sanapareihin lisattiin myos pari
adjektiivia joita ei perinteisesti Suomeen yhdisteta tai edes haluta yhdistaa, testatakseni
vastaajien luotettavuutta ja todellista tiedon ja uskomusten tasoa Suomesta matkailumaa-
na. Kyselylomakkeen viimeiset nelja kysymysta taas kasittelivat Helsinki-Vantaan lento-
kenttaa ja kuinka matkailullinen Suomi siella ndkyy. Seitsemas kysymys oli kuvallinen
tehtava, johon oli valittu viisi kohdetta ympari lentokenttaa (liite 2), jotka esiintyvat usein
niin Finavian virallisissa materiaaleissa kuin myds perusjoukkoon kuuluvien matkailijoiden
tuottamassa sisallossa sosiaalisessa mediassa. Kysymykset numero viisi ja seitseman
jatettiin vapaaehtoiseksi lomakekyselyssa, silla ajattelin taman lisaavan myoés halua suorit-
taa kysely loppuun, jos avoimen kysymykseen ei tarvitse kirjoittaa mitdan. Nain vastaajat,
joilla on ndkemyksia ja kielitaitoa voivat vasta kysymykseen, ja ne vastaajat, jotka kokivat

avoimen kysymyksen lilan monimutkaiseksi tai hankalaksi, pystyivét jatkamaan kyselyn
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loppuun. Lisaksi kuvakysymys seitseman jatettiin vapaaehtoiseksi, jotta voitiin ottaa huo-
mioon, etteivat kaikki vastaajat valttamatta ole vierailleet yhdellakéaan kysymysvaihtoeh-

toina olevista paikoissa lentokentalla.

Varsinainen kysely suoritettiin viikoilla 20 ja 21, lentokent&n porttialueilla niin schengen
kuin non-schengenin puolilla. Tama tarkoittaa terminaali kahta joka on jaettu rajatarkas-
tuksella schengen-alueen siséisiin lentoihin ja schengen-alueen ulkopuolisiin lentoihin.
Finavia oli myontanyt tutkimusluvan, ja sovimme kyselya suoritettavaksi porttialueilla, jol-
loin matkustajat saisivat olla rauhassa muualla kentan osissa. Kyselya jaettiin niin s&hkaoi-
sesti tablettikoneella taytettavaksi sekd paperisena versiona, joka mahtui yhdelle kopio-
paperille kaksipuolisena. Vastaajille tarjottiin myos Fazerin Marianne-karkkeja nostatta-
maan kiinnostusta vastaamaan. Kysely lahetettiin myds Twitterissa 35 japanilaiselle ja 3
korealaiselle kayttajatilille, jotka olivat julkaisseet julkisen twiitin Helsinki-Vantaan lento-

kentalta tai kayttaneet hashtagia HelsinkiAirport vimeisen 10 kuukauden aikana.

Tutkimuksellinen havainnointi ei ole sattumanvaraista vaan systemaattista tarkkailua. Sita
kaytetaan yleensa jonkin muun menetelmén tukena, kuten myds tassakin tydssa. Havain-
nointi sopii menetelmaksi myos silloin, kun tutkittavalla kohderyhmalla on kielellisia haas-
teita. (Ojansalo et al. 2014, 114). Yhteisen kommunikointikielen puuttuessa tutkittavien ja
tutkijan valilla, havainnointi tuntui luontevalta taydennykselta kyselylomakkeen liséksi, silla
todennékadista oli, etteivat kaikki vastaajat pysty kertomaan ajatuksiaan englannin kieli-
seen kyselyyn niin monipuolisesti, kun olisi mahdollista. Havainnointi jaetaan joko aktiivi-
seen, osallistuvaan tai ulkopuoliseen, ei-osallistuvaan, suoraan havainnointiin. Havain-
nointitekniikkana kaytetdan systemaattista, strukturoitua havainnointia tai joustavaa, struk-
turoimatonta tekniikkaa. Systemaattinen havainnointi vaatii etukateista tietAmysté havain-
noitavasta kohteesta seka selkeasti jasenneltyad ongelmaa. (KvaliMOTV 2006a.) Vaikkakin
havainnointi mielletd&n laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, sita voidaan
kayttdd myos maardallisin menetelmin. Vilkan mukaan maaréllisena tutkimusmenetelmana
havainnointia ei pidetd merkittavana ja toistettavana, silla havainnointi on ainutkertainen

tapahtuma eiké se ole toistettavissa (Vilkka 2006, 33).

Tutkimusongelma maéaarittelee, mitd aisteja havainnoinnissa kaytetaan (Vilkka 2006, 6).
Havainnointitapana kaytin episodihavainnointia, jossa olin etukateen maaéaritellyt mahdolli-
sia tapahtumia, jotka havaitessani merkitsin muistiin. Havainnointi siséltaa esitietoja, jonka
valossa uusia tietoja ja havaintoja tulkitaan (Vilkka 2006, 7). Episodihavainnointi tuntui
luontevalta, silla olin laittanut jo useamman vuoden ajan merkille perusjoukon tietynlaisia
kayttaytymismalleja ja tilanteita, jotka toistuivat useasti, jolloin oli vaivattomampaa maarit-

taa havainnoitavat tilanteet ennalta. Havainnointi oli tarkkailevaa, jolloin havaittavat eivat
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tienneet lasnaolostani ja kayttaytyminen nain oli luontaista. Tarkkaileva havainnointi sopii
maaralliseen tutkimusotteeseen, silla se tuottaa mitattavissa olevaa tutkimusainestoa
(Vilkka 2006, 38). Itse havainnointitilanteessa seurasin havaittavia muutaman metrin
paassa olevasta kahvilasta, josta oli hyva nakéyhteys suoraan havainnoitavaan ymparis-
toon. Havainnointini tarkoitus oli tarkastella toimintaymparistoa, kuinka ennalta maaritellyt

tilanteet muodostuivat ja minkalaisia ennalta odottamattomia toimintoja syntyy.

Havainnoinnin kohteeksi paatyi portteja 26 ja 27 vastapééta sijaitseva virallinen Muumi-
myymal&, joka on erityisesti japanilaisten ja korealaisten matkustajien suuressa suosios-
sa. Finavian lehdistttiedotteessa (Finavia 2017c) kerrottiin vuoden 2016 suosituimmiksi
ostetuiksi tuotteiksi kahvin, veden ja suklaan. Lisdksi Muumi-mukit ja ruisleipa olivat eniten
ostettujen tuotteiden listalla. Havainnoinnin ajankohdat sijoittuivat viikoille 20 ja 21, jolloin
havainnoin kuutena kertana puolen tunnin erissa. Ajankohdista kolme sijoittui Finavian
ilmoittamien ruuhka-aikojen ulkopuolelle, ja kolme ruuhka aikoihin eli aamuun kello 6-8 ja
iltapaivaan kello 13-17 valisille ajoille (Finavia 2015). Havainnoinnissa kiinnitettiin huomio-
ta, kuinka moni perusjoukkoon kuuluva otti myymalan edessa sijaitsevasta Muumin ja
Nuuskamuikkusen patsashahmoista kuvan, ja kuinka monta perusjoukkoon kuuluvaa
matkustajaa vieraili liikkeessa. Liséksi laskettiin kaikki henkil6t, jotka vierailivat liikkeessa

havainnointiajan aikana.

Aineiston keruussa osoittautui riskeja, joita en ollut aikaisemmin ottanut huomioon. Fyysi-
sesti paikan paalla suoritettavan kyselytutkimuksen liséksi l[&hetin kyselyn sahkoisesti saa-
tesanoin 35:lle japanilaiselle ja kolmelle korealaiselle Twitterin kayttajalle yksityisvies-
tiominaisuuden kautta. Lisasin kyselyn myds omalle julkiselle Twitter-tililleni. Kyselyn léhe-
tin henkildille, jotka viimeisen 10 kuukauden aikana olivat julkaisseet julkisen twiitin, kayt-
taneet hashtagia Helsinki Aiprort tai julkaisseet kuvan Helsinki-Vantaan lentokentalta.
Nain ajattelin vierailun kentalla olleen vield muistissa, ja nain kyselylomakkeeseen annetut
vastaukset olisivat tarkempia. Kyselyn lahettaminen sai hyva vastaanoton, mutta kahdelle
vastaajaehdokkaalle yksityisviestein l&hetetty lomake tuntui tuottavan harmia. Yksi vas-
taajaehdokas julkaisi seitseman julkista twiittia, joissa pelkasi Helsinki-Vantaan wi-fin ol-
leen hakkeroitu, silla hanta oltiin l[Ahestytty yksityisviestilla ja kyselylla lentokentasta. Tas-
sa tilanteessa oli syntynyt puhdas vaarinkasitys ja kielellisia epaselvyyksia, jolloin korjasin
valittomasti, ettei virallisella Helsinki Airport- twittertililla ollut osuutta tutkimuskyselyni
kanssa, eika lentokentan wi-fi verkkoa oltu hakkeroitu vastaajien tietojen saamiseksi. Olin
kuvitellut saatesanani olleen selkeité lahettaessani linkkia kyselyyn, ja lomaketta avatessa
kyselyn tarkoitusperia oli avattu viela enemman lomakkeen ylapuolella. Olin painottanut
viestissani, ettd lomakkeen tayttd on taysin vapaaehtoista, mutta silti vaarink&sitys paasi

syntymé&éan. Olin kuvitellut kulttuurillisia eroja syntyvan konkreettisesti lentokentélla tapah-
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tuvassa aineistonkeruussa, mutten ollut ottanut huomioon myds sosiaalisessa mediassa

tapahtuvan keruun mahdollisia riskeja.

Lomakekyselyn suorittaminen lentokentalla osoittautui tydladmmaksi mitd olin etukateen
kuvitellut, vaikka olin varautunut suureen kieltaytymisen maaraan. Aasialainen kulttuuri
kasvojen menetyksesta ja ei sanan valttdmisesta olivat tiedossani ennen kyselyyn ryhty-
mist&, joka onneksi auttoi ymmartamaan vastaajaehdokkaiden kaytosta. Silti kyselyihin
vastauksien saaminen oli tyolasta, silla monet vastaajista olivat kiireellisia, eivat halunneet
vastata kyselyyn tai eivat ymmartaneet tarpeeksi englantia ollakseen sopivia vastatakseen
kyselylomakkeeseen. Myos ajankohdat jolloin p&asin suorittamaan kysely&, olivat toisi-
naan hedelmattomia, silla ruuhka aikojen ulkopuolella ja omien ty6aikojen ulkopuolella oli
pdivia jolloin otantaan sopivia matkustajia ei tuntunut I16ytyvan. Kaksi viikkoa oli lyhyt aika
kyselyn suorittamiseen, jossa luotettavana ja yleistettavana vastausmaarana pidettiin 100
vastausta. Aluksi kieltaytymiset tuntuivat vaikeimmilta ja aineistonkeruu lahes mahdotto-
malta, kunnes aloin tunnistamaan potentiaalisia vastaajia ja kuinka heitd kannattaa lahes-
tya. Tyypillisesti nuoret ihmiset, nuoret pariskunnat ja isommat matkailijaryhmat oppaiden

kanssa olivat halukkaimpia vastaamaan seka ymmarsivat englantia riittavasti.

6.3 Tulokset

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla tehdyissa tutkimuksissa tulokset havainnollistetaan
kuvioiden, taulukoiden ja kaavojen avulla. Nama auttavat havainnollistamaan visuaalisesti
tekstissa selitettavaa aineistoa. Kuviot, taulukot ja kaaviot myds lisdavat ymmarrettavyytta
ja luettavuutta, mutteivat korvaa tekstid. Tekstin tarkoitus on avata tuloksia ja johtopaatok-

sia, eika kerrata kuvioissa nahtyja lukuja. (Vilkka 2006, 100.)

Aineisto syotettiin Webropol-ohjelmaan, joka jarjesti aineiston helppolukuiseen raporttiin
mista tiedot oli helppo siirtd&d Microsoftin Excel-ohjelmaan, jossa aineiston pystyi viela
analysoimaan ja jarjestamaan haluttuihin kuvioihin ja kaavakkeisiin. Webropolissa oli
mahdollisuus vertailla eri raportteja eri muuttuijilla, jolloin eroavaisuuksia oli helpompi ha-
vaita. Tassa tydssa on havainnoitu tuloksia kayttamalla kansallisuutta muuttujana, jolloin

monimuotoinen perusjoukko nayttaytyy sellaisena, kun se on.

6.3.1 Suosittu Muumimyymala

Havainnointi tapahtui kolmena perakkaisena paivana, aamuisin 9.15-9.45 ja iltapaivisin
14.00-14.30. Havainnoinnista syntyi kaksi kaaviota, aamun rauhallisen ajan kuvain seka

iltapéaivaruuhkan kuvain.
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Kuvio 3. Ruuhkattoman ajan havainnointikaavio

Ensimmainen kaavio esittdd ruuhkattoman ajan ulkopuolella tehtya havainnointia Muumi-
myymalalla tapahtuvasta toiminnasta. Kaaviossa on kuvattu, kuinka monta perusjoukkoon
sopivaa yksil6a otti valokuvan kaupan edustalla sijaitsevien patsaiden kanssa ja kuinka
monta samaan perusjoukkoon kuuluvaa vieraili kyseisessa liikkeessa. Koska ajankohta
sijoittui isompien ruuhkien ulkopuolelle, oli havainnointiaika rauhallista. 20.5. paiva oli lau-
antai, joka nékyy Helsinki-Vantaan lentoasemalla yleisesti hiljaisempana paivana, ja taméa
nakyi myos havainnoinnin tuloksissa. Kaavioon ei ole kuvattu perusjoukon ulkopuolisia
valokuvaajia ja vierailijoita. Myymaléan sisalla vierailevia, perusjoukkoon kuulumattomia oli
18.5.12, 19.5.16 ja 20.5. 9 henkil6d. Nain ollen liikkeessa vierailevia oli yhteenséa 18.5. 27,
19.5. 35 ja 20.5. 25. Aasialaiset matkustajat, etenkin japanilaiset ja korealaiset ovat mer-
kittavimpia kuluttajaryhmia lentokentan Muumi-myymalalle. Havainnointiajan sijoittuminen
aamuun on varmasti vaikuttanut omalta osaltaan aasialaisten méaraan verrattuna iltapai-
vaan, jolloin Aasiasta saapuvat reittikoneet laskeutuvat ja vaihtomatkustajat tayttavat ter-

minaalit.
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Kuvio 4. Ruuhka-ajan havainnointikaavio

Toisessa kaaviossa on kuvattu myymalan kavijamaarat ja valokuvaajat normaalina iltapai-
van ruuhka-aikana, jolloin selkea kasvu niin kéavijoissa kuin valokuvaajissa on havaittavis-
sa verratessa rauhallisempaan ajankohtaan. Myos tassa kaaviossa on nahtavissa ehka
viela selkedmmin lauantain vaikutus, tosin valokuvaajia oli suhteessa kavijamaaraan run-
saammin tuona paivana johtuen suurehkosta ryhmasta matkustajia, jotka jokainen halusi-
vat valokuvauttaa itsensa hahmojen kanssa. Ruuhkainen aika paivasta nakyy kasvaneina
kavija- ja valokuvaaja maarina verrattuna aikaisempaan kaavioon. Perusjoukon ulkopuo-
lelle jaavid matkustajia vieraili liikkeessa 18.5. 22, 19.5. 18 ja 20.5. 8, jolloin yhteenlasket-

tu kavijdmaara puolessa tunnissa oli 18.5.52, 19.5. 47, ja 20.5. 30.

Havainnoidessa yllattavin huomio oli, etta hyvin harva muumihahmojen patsaista valoku-
via ottava vieraili itse liikkeessa. Hahmot sijaitsevat myymalan vieressa, johon on helppo
pyséahtya kavellessaan kaytavaa pitkin. Etenkin kiireisind iltapaivina suuret massat virtaa-
vat kyseisella kaytavalla pyrkien joutuin porteille, jolloin aika jota kauppoihin matkan var-
rella voi kayttaa, on rajallinen. Monet perusjoukkoon kuuluvat matkustajat pysahtyivéat
myymalan edustalla olevien myyntilaarien aarelle, mutta jatkoivat usein nopeasti mat-

kaansa. Naita yksiloitd en laskenut mukaan liikkeessé vierailleisiin matkaajiin.

6.3.2 Yllattavan jakautunut Suomikuva

Tutkimuskyselyyn saatiin yhteensa 96 vastausta, joista 10 vastaajaa olivat vastanneet
kyselyyn Twitterin kautta. Loput 86 vastausta kerattiin Helsinki-Vantaan lentokentalla. Ku-
ten olin arvellut etukateen, kiintidpoiminnan mukaista vastausjaottelua ei pystytty taydelli-
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sesti saavuttamaan. Lahetettyja tutkimuskyselyja Twitterin kautta oli 38, 33 japanilaisille ja
3 korealaisille. Vastauksia nailtd henkil6ilta tuli 8 japanilaisilta ja 2 korealaisilta. Taten vas-
taamisprosentti oli noin 26 % Twitterin kautta lahetetyille kyselyille. Lentokentélla kasvo-
tusten tehtavaan kyselyyn vastasi 86 ihmisté 212 kysytysta. Vastausprosentti oli korke-
ampi, noin 41%. Korkeampi vastausprosentti kasvotusten selittyy varmasti kyselijan las-
naolon perusteella, jolloin vastaajien on pitanyt ensin kuunnella mista tutkimuskyselyssa
on kyse ja sen jalkeen tehda p&éatos, osallistuako vaiko ei. Lomakemuuttujista on tiputettu
pois vietnamilaiset ja macaolaiset, silla kyselyyn ei saatu yhtdan edustavaa vastausta
kyseisiltéa kansallisuuksilta. Taiwan nostettiin sen sijaan muuttujalistalle vastausmaaran

perusteella.

Taulukko 2. Toteutuneet kyselyn vastausprosentit kansalaisuuksien mukaan

Japani 36% 35 kpl
Kiina 22% 21 kpl
Etela-Korea 14% 13 kpl
Thaimaa 12% 11 kpl
Hong Kong 9% 9 kpl
Taiwan 4% 4 kpl
Muut 3% 3 kpl
Yhteensa 100 % 96 kpl
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Kuvio 5. Vastanneiden ikdjakauma kansalaisuuksittain (N=96)



Nuorimmasta ikaluokasta 15-24 vuotiaita vastanneita oli 29 eli 30,21%, 25-34 vuotiaita 36
eli 37,5%, 35-44 vuotiaita 16 eli 16,67%, 45-54 vuotiaita 13 eli 13,54% ja 55-64 vuotiaita
2. eli 2,08% kaikista vastanneista. Yli 65 vuotiaita ei vastannut kyselyyn.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan ikaryhmaa. lkgjakaumassa nakyi sel-
vasti kaksi nuorempaa ikaryhmaa edustettuna, johon vaikutti mm. se, etté kysellessani
kentalla vapaaehtoisia vastaajia nuoret kielitaitoiset olivat valmiimpia vastaamaan kyse-
lyyn verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. Usein kysyessani muutaman henkilon ryhmilté tai
perheiltd halukkuutta osallistua kyselytutkimukseen, nuoret laitettiin vastaamaan tai kaan-
tamaan muille ryhman jasenille lomakkeen tekstid. Lisaksi havaittavissa oli matkustajia,
jotka opiskelevat Isossa-Britanniassa ja matkustavat lomien koittaessa takaisin kotimaa-
hansa, ja nain koulujen loppuessa opiskelijoiden osuus oli todennakdisimmin suurempi

kyselyssa verrattuna siihen, jos kyselyn olisi suorittanut johonkin toiseen vuodenaikaan.

Sukupuolijakauma

19%
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Kiina
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Hong Kong
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Kaikki 61%
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma kansalaisuuksittain (N=96)

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuolta. Miehia oli 37 vastanneista, nai-
sia 58 ja muun sukupuolisia 1. Naisvastaajia oli etenkin japanilaisten vastaajaryhmasta,
kun taas etela-korealaisten vastaajaryhmastéa vastasi useammin mies, kun nainen. Kyseli-
jan sukupuoli on voinut vaikuttaa vastaajien sukupuoleen: naiset voivat herkemmin vasta-
ta kyselyyn jos kyselytutkimuksen suorittaja on samaa sukupuolta. Tilastollista tietoa ei ole
olemassa, miten paljon Helsinki-Vantaalla esiintyy eri sukupuolten edustajia.
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Kuvio 7. Vastaajien kansallisuus prosenttilukuina (N=96)

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien kansallisuutta. Kiintibpoimintaan perus-
tuvan otantamenetelmén johdosta tulokset olivat odotetun kaltaisia. Pienid muutoksia
esiintyi juuri thaimaalaisten vastaajien maarassa, johtuen siita, ettei kausitytskentelevia
marja-ja sienipoimijoita tavattu lentoasemalla. Muut vaihtoehtoon vastasi yksi singapore-
lainen ja kaksi filippiinilaistd, jotka kertoivat asiasta lentolippuja esittdessaan ja tayttaes-
saan lomaketta. Kansallisuudet vastasivat kutakuinkin kiintiopoimintaa varten tekeméaani

taulukkoa, jonka pohjalta tutkimuskyselya lahdettiin kentalle suorittamaan.

Kuinka monta prosenttia on vieraillut Suomessa
aikaisemmin

Lomalla

Liikematkalla
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Kuvio 8. Prosenttikuvaus kuinka monta vastaajaa on vieraillut Suomessa (N=96)
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Taustatietojen jalkeen neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta, kuinka moni oli
vieraillut Suomessa aikaisemmin. Lomalla Suomessa oli entuudestaan vieraillut 34 vas-
tauksella 36%. Merkittavasti suurimpana ryhmana vierailleista matkustajista olivat japani-
laiset 17:sta myontavalla vastauksellaan. Tulokseen saattaa vaikuttaa Suomen pitkaaikai-
nen suosio japanilaisten matkailukohteena. Liikematkalla Suomessa oli vieraillut kuudella
vastauksella 6%. Liikematkustamisen kuudesta vastauksesta kolme tuli hong kongilaisilta.
Valtaosa vastaajista, 56 (58%) matkustajaa eivat olleet koskaan aikaisemmin vierailleet
Suomessa. Taiwanilaiset vastaajat olivat ainoita, jotka eivat olleet aikaisemmin kaynyt
Suomessa. Helsinki-Vantaan sijainti vaihtokenttana korostui tamén kysymyksen tuloksis-
sa, silla suurin osa vastaajista ei ollut vieraillut Suomessa aikaisemmin, jolloin heidan ka-
sityksensa Suomesta matkailumaana voi nojata hyvinkin paljon muualta kuultuun ja nah-

tyyn, ei omiin kokemuksiin.
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Kuvio 9. Sanapilvi (N=19)

Viidennessa avoimessa kysymyksessa vastaajat saivat kertoa, minkalainen kuva heilla on
Suomesta matkailukohteena. Kysymys oli my6s toinen vapaaehtoisista kysymyksista,
jolloin vastausprosentti oli odotettavasti pienempi. Vastauksia kysymykseen tuli yhteensa
19, jotka vaihtelivat pituudeltaan ja sisall6ltdan yhdesta sanasta muutamaan lauseeseen.
Viisi vastauksista oli jatetty vastaajan omilla aidinkielilld, jotka sanakirjan avulla kaéntyivat
ymmarrettdvaan muotoon. Suurimmaksi osaksi vastauksissa toistuivat samat sanat: kyl-
ma, joulupukki, revontulet, vihreys, ystavallisyys. Muutamissa vastauksissa mainittiin
myds kallis hintataso. Vastauksien perusteella mielikuvat Suomesta olivat hyvinkin yleis-

luonteisia eika yllattavia tai yksityiskohtaisia kuvailuja saatu vastauksissa.
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Kumpi sanapareista kuvastaa enemmaéan Suomea?
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Kuvio 10. Sanaparien vertailu, sanaparit 1-4 (N=96)

Kuudennessa kysymyksessa vertailtiin sanapareja, joita yhdistetddn perinteisesti Suo-
meen. Mukaan oli lisatty myds muutama vastakkainen sana, jotka oltiin valikoitu sanapa-
reihin tuomaan vaihtoehtoja. Vaihtoehtona kahdelle sanan valilla oli vastata en osaa sa-
noa. Ei osaa sanoa-vaihtoehdon tarkoitus oli indikoida tilannetta, jossa vastaaja ei tieda
kumpaakaan sanaparin sanoista valitakseen toisen, pitdd molempia tasavertaisina tai ei
halua ottaa kantaa kyseiseen kysymykseen. Kaikista sanapareista tuli yhteenséa 205 en

tieda vastausta.

Ensimmaisena vertailuparina olivat sanat kylma ja lammin. 49% vastaajien mielesta Suo-
mi on kylma ja 32% mielesta lammin. 19% vastaajista ei osannut sanoa. LAmmin sanalla
on melko korkea vastausprosentti, mika voi selittyd joko sillg, ettéd vastaajilla ei ollut kovin
varmaa tietoa Suomen ilmastosta tai sana on voitu my6s ymmartaa kuvastamaan ilmapii-
ria ja ihmisia. Kylma ja lammin ovat myds suhteellisia, riippuen onko vastaaja kokenut
Lapin talven vai Etela-Suomen kesan. Japanilaiset ja kiinalaiset vastaajat pitivat Suomea
kylmimpé&na verrattuna muihin vastaajakansalaisuuksiin, mika voi ilmaista paremmasta

maan tietamyksesta.

Toisena sanaparina olivat sanat hiljainen ja &&nekas. Hiljaisuus sai 49% vastauksista ja
aanekas 22%. 29% prosenttia ei osannut sanoa. TAmakin tulos oli osaltaan hAmmastytta-
va, silla Suomen hiljaisuutta ja tilan tuntua markkinoidaan ja viedaan vahvasti ruuhkaisen

ja tiiviisti asutun Aasian matkailumarkkinoille. Jopa Helsinki-Vantaan lentoasemalla pyri-
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taan luomaan tiloilla ja toiminnoilla Finland Promotion Boardin (2010, 134) kuvaamaa jo-
kamiehen oikeutta, hiljaisuutta. Lentoasema on ollut ns. hiljainen kentta vuodesta 2015,
jolloin koko kentan kuulutukset loppuivat lahes kokonaan, ja muutamat eri tilat ympari len-
toasemaa takaavat mahdollisuuden rauhoittua ja virkistaytyd. Ei osaa sanoa-vaihtoehdolla
oli korkeahko vastausprosentti, joka voi kertoa, etteivéat vastaajat olleet varmoja mité ky-

symyksella haettiin tai eivat ole tietoisia, minkalainen kulttuuri ja ilmapiiri maassa vallitsee.

Seuraavana sanaparina olivat Joulupukki ja Sibelius. Vastaajista 65% mielsi joulupukin
kuvastavan enemman Suomea kuin Sibelius, johon vastasi 29% vastaajista. 6% ei osan-
nut sanoa. Joulupukin vastausprosentin olisi voinut odottaa olevan viela korkeampi. Erityi-
sesti kiinalaiset vastaajat kokivat joulupukin suomalaisemmaksi, kun taas japanilaiset,
erityisesti miehet, vastasivat Sibeliuksen puolesta. Kyselytutkimuksen suorittaminen talvi-
aikaan olisi voinut tuottaa erilaisen vastauksen, jolloin joulupukki on nakyvasti esilla Hel-

sinki-Vantaalla.

Neljantena sanaparina olivat luonto ja vilkas kaupunkielamé&. Luonto sai 53% vastauksista
ja kaupunkielama 22%. 25% ei osannut sanoa. Tamakin sanapari yllatti, silla olisin odot-
tanut tuloksien kallistuvan voimakkaammin luonnon puolelle. Vaikka VisitHelsinki ja Vi-
sitFinland ovat pyrkineet lisaamaan rikkaan kaupunkielaman esilletuomista, olisin siita

huolimatta odottanut vastausten kallistuvan enemman luonto-sanan puolelle.

Kumpi sanapareista kuvastaa enemmaéan Suomea?

e K eskiarvo prosentteina

5.Puhdas
60%

8.Jarvet 5.Saasteinen

8.Saaristo 6.Turvallinen

7 Teknologiakeskukset 6.Turvaton

7.5auna

Kuvio 11. Sanaparien vertailu, sanaparit 5-8 (N=96)
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Viides sanapari olivat puhdas ja saasteinen/saastunut, josta 58% vastaajien mielesta
Suomea kuvaa enemman sana puhdas kuin saasteinen, 18%. 24% ei osannut sanoa.
Kaikista etela-korealaisista 85% vastasi puhdas. Mielikuva Suomen puhtaudesta naytti

olevan muidenkin vastaajakansallisuuksien tiedossa.

Seuraava sanapari olivat turvallisuus ja turvattomuus, jonka odotin jakavan mielipiteita.
Suomi on tunnettu turvallisuudestaan ja lintukotomaisuudestaan, mutta Euroopassa levot-
tomuuksia aiheuttavat terrori-iskut ovat voineet vaikuttaa Euroopan ulkopuolelta tulevien
matkustajien paatoksiin matkustaa Euroopan kohteisiin. Taméa on voinut myos heijastua
matkailijoiden mielikuviin ja mielipiteisiin Suomesta. Turvallinen-sanan valitsi 52% vastaa-
jista ja 21% turvattoman. 27% ei osannut sanoa, mika voi tarkoittaa tiedottomuutta maan

tilanteesta.

Seitsemds sanapari olivat sauna ja teknologiakeskukset, jonka tarkoitus oli vertailla perin-
teistd ja nykyaikaista maakuvaa. Sauna-sanaan vastasi 54% vastaajista ja teknologiaan
29% vastaajista. En osaa sanoa-vaihtoehtoon vastasi 17% vastaajista. Saunan suosio
sanana ei yllattanyt, mutta oli myos iloista huomata, kuinka korkea vastausprosentti on
myds teknologialla. Suomen suurin teknologiabuumi tuntuu laskeneen, mutta ilmeisemmin
mielletaan yha tarkedksi maan kuvaajaksi. Ita-aasialaisille suomalaiset teknologia- ja
elektroniikkayhtiot, saattavat olla varsin tuttuja, kuten entinen Nokia. Helsinki-Vantaalla
kummatkin aiheista ovat edustettuina, esimerkiksi sauna Iéytyy Finnairin non-schengen
puolen loungesta.

Viimeinen sanapari olivat saaristo ja jarvet. 35% vastaajista vastasi saaristo ja 40% vas-
taajista vastasi jarvet. 25% ei osannut sanoa. Saaristo ja jarvet olivat melko tasavertaisia
vastausprosenteiltaan. Perusjoukosta Suomeen jadvat matkustajat kokevat saariston ete-

l&ssa, joten selva tietous Suomen jarvista voisi poikia uusia matkailutuotteita jarvialueille.

Sanaparit osoittivat, ettei vastaajien edustaman perusjoukon kuva Suomesta ollut niin
kliseinen, kun odotettavissa oli. Nain jalkeenpain vastausvaihtoehtoihin olisi voinut lisata
vaihtoehdon molemmat sanat ovat tasa-arvoisia, joka olisi voinut selventaa ja erotella en
osaa sanoa-vaihtoehdosta ne, jotka eivat osaa valita sanojen valilla ja ne, jotka eivét tieda

sanojen aiheita tai merkitysta.
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Vierailukerrat lentokentan kohteissa

Portit 36 A-M

Kainuu huone

GoSleep unikapselit

Moomin Shop

Arctic World of Santa Claus

o

10 20 30 40 50 60

Kuvio 12. Vastaajien kayntikerrat kuvakysymyksen kohteissa (N=82)

Seitsemas kysymys oli toinen vapaaehtoisista kysymyksistd, johon kertyi vastauksia 82:lta
vastaajalta. Kysymyksessa selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli vieraillut vaihtoehdoissa
olevissa kohteissa lentoasemalla. Vastauksia kertyi lopulta 138, silla kysymyksessa oli

mahdollista valita useampi vaihtoehto, seka ohittaa kysymys, jos vastaaja ei ollut vieraillut

yhdessakaan vaihtoehdoista.

Porteilla 36 A-M vieraili 27 vastaajaa, Kainuu huoneessa 19, GoSleep unikapseleilla 29,
Muumimyymalassa 48 ja Arctic World of Santa Clausilla 15. Kohteen sijainnilla ja toiminta-
tarkoituksella tuntui olevan merkittava vaikutus vierailuihin kertoihin. Arcic World of Santa
Claus-elamystila sijaitsee keskeisella paikalla porttia 28 vastapdatd, mutta sisdankaynti
tapahtuu littala-myymalan sisalta ylakertaan tai vaihtoehtoisesti muutamien metrien paas-
ta ylakerran wc-tilojen vieresta, jolloin kaikki potentiaaliset matkustajat eivéat tiloihin paady,
ainakaan tarkoituksella. Myoskin opastus elamystilaan on vaatimaton. Sen sijaan Muumi-
myymal&, joka sijaitsee portin 26 lahistolla, vetaa paljon ihmisia puoleensa helpon saavu-

tettavuutensa myota.

Toisaalta myds maine voi vaikuttaa lentoaseman kohteiden vierailukaynteihin. Unikapselit
sijaitsevat porttien 31 ja 31x takana, jonne harvemmin suurempia matkustajavirtoja paa-

tyy. Silti paikassa oli vierailtu toiseksi eniten vastausvaihtoehdoista. Unikapselit ndyttavat
olevan suosittuja kuvauskohteita matkailijoiden sosiaalisessa mediassa julkaistujen sisél-
tojen perusteella, ja ne tarjoavat matkailijoille jotakin. Tunnettuuden liséksi ja vuorovaikut-

teisuus ja uutuuden tuntu voivat vetdd matkustajia puoleensa. Sama toiminallinen ja vuo-



rovaikutteinen tekeminen nakyy Muumimyymalén suosiossa, hahmojen valokuvaaminen
tai poseeraaminen muumipatsaiden kanssa osallistaa matkustajaa enemman, kuin esi-
merkiksi suurien graafisten valokuvien tai visuaalisten teosten katseleminen. N&in on
mahdollista paatelld, etta audiovisuaalisuuden lisdksi matkustajat viettdessaan lyhyen
ajan lentoasemalla, arvostavat vuorovaikutteisia aktiviteetteja ja "hyodyttavia” elementteja

lentoasemalla.

SUOMALAISTEN HYODYKKEIDEN OSTOT
PROSENTTEINA

Ei tiedd
ostaneensa
15%

Ei ostoksia
10%

Ruoka ja vélipalat

Tuliaiset

22%
Virvoikkeet

16%

Kuvio 13. Lentokentalta ostettujen kotimaisten hyddykkeiden prosenttiosuus (N=96)

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin otantaryhman ostoskayttaytymista ja sita,
kuinka moni oli ostanut jotakin suomalaista lentoasemalta. Kysymyksessa oli mahdolli-
suus valita useampi vaihtoehto, ja vastauksia kertyi lopulta 163 kpl. Kansallisuuksien va-
leilla oli eroja ostomieltymyksissa. Japanilaiset suosivat muita enemmaéan designia, ko-
realaiset ja kiinalaiset ostivat eniten tuliaisia muihin kansallisuuksiin verrattuna ja véhiten
ostoksia tekivat taiwanilaiset. Suosituimpia ostoksia olivat suomalainen design (37 kpl) ja
tuliaiset (36 kpl). Ruokaa ja virvokkeita ostettiin lahes yhta paljon. Designia on helposti ja
monipuolisesti saatavilla lentoasemalta, mutta suomalaisten raaka-aineiden ja ruokatuot-
teiden markkinointi on pientd. Suomi 100-juhlavuoden kunniaksi muutamissa myymalois-
sé& on suomalaisten tuottamien elintarviketuotteiden viereen merkitty Piece of Finland-
tarra, jolla tunnistaa kotimaiset tuotteet. On mahdollista, etta tuliaiset kategoriaan on vas-
tattu silloinkin, jos ainoat ostokset ovat kotimaisia elintarvikkeita.
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Kuinka hyvin Suomea on markkinoitu lentokentalla?

Erittdin hyvin
Melko hyvin

En osaa sanoa
Melko huonosti

Erittdin huonosti

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Erittdin huonosti Melko huonosti  En osaa sanoa Melko hyvin Erittdin hyvin
B Kiina 1,04% 6,25% 8,33% 6,25%
M Japani 1,04% 8,33% 10,42% 16,67%
M E-Korea 3,13% 5,12% 5,12%
B Thaimaa 1,04% 2,08% 3,13% 5,12%
B Hong Kong 1,04% 1,04% 2,08% 5,12%
M Taiwan 3,13% 1,04%
H Muut 1,04% 1,04% 1,04%

Kuvio 14. Suomen markkinoinnin onnistuminen lentoasemalla (N=96)

Yhdeksés kysymys selvitti vastaajilta, kuinka heidan mielestdan Suomea on tuotu esiin
Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Vastausprosentit jakautuivat erittain hyvin 40,6%, melko
hyvin 33,3%, en osaa sanoa 21,9% ja melko huonosti 4,2%. Kyselijan lasnéolo on voinut
vaikuttaa vastaajien vastauksiin, jos vastaajat ovat kohteliaisuudesta halunneet anonyy-
miydesta huolimatta vastata myodntavasti. Kysymyksessa olisi voinut olla avoin perustelu-
osuus, mutta ainoan avoimen kysymyksen perusteella vastausinnokkuus siihen olisi voi-
nut olla pienehkd. Yhtékaan erittain huonosti vaihtoehdon vastausta ei tullut kyselyyn.
Vastaukset osoittavat onnistuneen Suomen esilletuonnin lentoasemalla, ja elementtien
tuomisen matkustajien tietouteen. Kulttuurillisista eroista huolimatta vastaajat ovat voineet

tunnistaa suomalaisia elementteja ja brandeja lentoasemalla.

46



Voisitko harkita matkustamista Suomeen Helsinki-Vantaalla
ndhdyn jalkeen?
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Kiina lapani Eteld-Korea Thaimaa Hong Kong Taiwan Muut
W Erittdin todennakaistad m Todennakdisesti mEn tiedd
B Todenndkdisesti en B Erittdin todenndkdisesti en

Kuvio 15. Lentokentdn vaikutus paatoksentekoon matkustaako Suomeen tulevaisuudessa
(N=96)

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien halukkuutta harkita Suomeen matkus-
tamista sen jalkeen, mitd he ovat kokeneet ja hahneet lentoasemalla. Erittdin todennakoi-
sesti matkustaisi 34,38% vastaajista, todennakoisesti 25%, 29,17% eivat osanneet sanoa,
todennakdisesti ei matkustaisi 10,42% ja erittain todennakoisesti ei 1,04%. Japanilaiset,
thaimaalaiset ja hong kongilaiset matkustaisivat suurimmalla todennakdisyydella Suo-

meen nakemansa perusteella.

Kiinalaisista puolet vastanneista ei tieda harkitsisiko matkustamista lentoasemalla vierai-
lunsa jalkeen. Syyna voi olla vastaajien nuorehko ik&, joka saattaa viitata siihen, ettei maa
kiinnosta yhté paljon nuorempia kiinalaisia kuin varttuneempia matkailijoita. Mydskin jat-
komatkustaneet opiskelijat muualta Euroopasta eivat valttdmaétta ole tulleet edes ajatel-
leeksi Suomea potentiaalisena matkustuskohteena, ainoastaan vaihtokenttdnd matkalla

Aasiaan.

Vahvempi mielikuva Suomesta viittaa suurempaan todenndkoisyyteen matkustaa Suo-
meen. Mielikuvaan on mahdollista vaikuttaa lentoasemalla, muttei valttamatta muuttaak-
seen jo olemassa olevia kasityksid vaan vahvistaakseen niité tai tuodakseen lisaa. Ele-
mentit eivat valttamatta ole riittavid vakuuttaakseen matkustajia Suomeen matkailusta tai
heréaté ajatuksia lentoasemalla ollessaan, mutta voivat poikia myéhemmin ajatuksia Suo-

meen matkustamisesta.
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6.4 Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkimuksen péaatavoite oli vastata kysymykseen: minkélainen on tdman tyén perusjoukon
matkailullinen mielikuva Suomesta. Aineistossa saatujen tulosten jalkeen voi todeta pe-
rusjoukon matkailullisen mielikuvan olevan hajanainen mutta silti siséltavan perinteisia ja

yllatyksettomia mielikuvia Suomesta.

Ensimmaisend alanongelma oli, huomaavatko perusjoukon matkaajat, kuinka suomalai-
suutta tuodaan ilmi Helsinki-Vantaan lentoasema? Otannan perusteella matkustajat olivat
suhteellisen valveutuneita kulutustuotteiden alkuperamaasta, ja ostivat lentoasemalla ko-
timaisia tuotteita ja brandeja. Lisaksi yllattdvan moni vastaajista tunnisti vierailleensa len-
toaseman eri osissa. Perusjoukon matkustajat huomaavat kylla suomalaisia elementteja
Helsinki-Vantaalla, ja saattavat itsendisesti etsia tiettyja asioita lentoasemalta (suomalai-
nen design, muumimyymald), mutta eivat valttdmatta rekisteroti kaikkia kentan yksityiskoh-

tia Suomea edustavaksi kokonaisuudeksi.

Toisena alaongelmana oli selvittaa, kuinka matkailullinen mielikuva Suomesta vaikuttaa
matkustajien paatdkseen matkustaa tulevaisuudessa Suomeen? Perusjoukosta lahto-
maat, jotka ovat jo nyt tarkeitd matkailijoiden tulomaita Suomelle, kuten Japani ja Kiina,
olivat valveutuneimpia ja tietoisempia matkailusta Suomesta verrattuna muihin perusjou-
kon valtioihin tai erityisalueisiin. Naistd maista matkustajat paattavat matkustaa Suomeen
herkemmin. Mahdollisesti muilta kuullut kokemukset Suomesta vaikuttavat suuresti paa-
toksentekoon. Tietous maasta ja matkailumahdollisuuksista lisdavat todennakdisyytta

matkustaa Suomeen.

Luonto, kulttuuri ja perinteet ovat ideaalin lomamatkan elementteina useimmiten mainittu
matkustajilta kysyttdessa. Useimmat maat tarjoavat naitd, mutta haaste onkin siin&, kuin-
ka geneerisen tarjonnan voi sivuttaa ja tarjota jotakin uniikkia mik& motivoi ja kiinnostaa
matkailijaa. (World Tourism Organization & European Travel Commission 2009, 4.) Hel-
sinki-Vantaan lentoasema luo kuvaa matkailullisesta Suomesta aasialaisille matkailijoille,
mutta vaikutus heidan matkustuspaatoksiin ei naytéa olevan merkittdva. Hyvin monet voisi-
vat harkita matkustamista Suomeen Helsinki-Vantaalla kokemansa jalkeen, jolloin lento-
asemalla voisi olla viela jokin tekijd, joka varmistaisi Suomen jaamisen matkailijoiden mie-

leen.

48



7 Pohdinta

Tassa osassa tyota tutkitaan tyon tuloksia ja niiden reliabiliteettia ja validiteettia. Lisaksi
annetaan kehittdmisehdotuksia lentoaseman toiminnan kehittamiseksi seka lopuksi arvi-

oidaan ja pohditaan omaa opinnaytetyéprosessista oppimaa.

7.1 Tyon reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksella pyritdan saamaan mahdollisimman luotettavaa ja paikkansapitavaa tietoa.
Tutkimusta arvioidessa kaytetaan reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd, jotka molemmat
viittaavat luotettavuuteen. Lyhyesti validiteetilla mitataan ja tutkitaan tutkimusongelman
kannalta oikeita asioita, kun taas reliabiliteetilla tutkimustulosten pysyvyytta. Kvantitatiivi-

sessa opinnaytetydssa arvioidaan tyon luotettavuutta aina. (Kananen 2011, 118.)

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella arvioidaan kahta tekijaa: stabiliteettia ja konsistenssia.
Stabiliteetilla tarkoitetaan mittarin pysyvyyden tutkimista, sitd kuinka aika ja olosuhteet
siihen vaikuttavat. Ep&stabiili mittari osoittaa vastaajien mielialojen ja ympéariston vaihtelut
aineistossa. Mittarin pysyvyytta on mahdollista tarkastella vertailemalla useita ajallisesti
perakkain tehtyja mittauksia. (KvantiMOTV 2008.) Havainnoinnissa suoritettiin perakkaisia
mittauksia, ja tulokset olivat samankaltaiset ajankohdasta riippumatta. Tosin havainnointi
tehtiin lyhyen ajan sisalla, jolloin stabiliteetin varmistamiseksi mittausta tulisi suorittaa pi-
demmalla aikavalilla Kyselytutkimuksen stabiliteetin voi varmistaa suorittamalla kyselyn
uudestaan myohemmin, eri vuodenaikana jolloin nahtaisiin, ovatko tulokset pysyvia. Vaik-
ka lentoasema muuttuu ja kehittyy jatkuvasti ymparistona, tietyt elementit pysyvéat sama-
na. Suomen maabrandin, kuten minkad tahansa muun maan brandin kehitys on hidasta ja
muutos ei tapahdu hetkessa, jolloin samoja ilmidita ja markkinointikeinoja tullaan hyédyn-

tamaan viela pitkaan lentoasemalla.

Konsistenssilla eli yhtenaisyydella tarkastellaan mittarin osatekijéiden saman asian mit-
taamista. Kaytanndssa se tarkoittaa saman ilmion mittaamista eri mittareilla, mutta tulos-

ten tulisi olla silti samat. (Kananen 2011, 120.)

Mittarin validiteetilla tarkoitetaan mittarin patevyytta mitata sitd mihin se on suunniteltu.

Patevyys varmistetaan oikealla tutkimusmenetelmalld, oikealla mittarilla ja oikeiden asioi-
den mittaamisella. Validiteettia on vaikeampi arvioida kuin reliabiliteettia. (Kananen 2011,
121.) Ulkoisia validiteetteja kayttaen tulokset ovat suhteellisen yleistettavissé koskemaan
perusjoukkoa, jolloin tdman tutkimuksen validiteetti on kohtalainen tai hyva. Tyon otosko-

ko oli 96 yksikkoa. Otoskoon kasvu lisaa luotettavuutta tiettyyn pisteeseen saakka, ja var-
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sinkin aluksi otoskokoa kasvattamalla tulokset tarkentuvat voimakkaasti (Kananen 2011,
67). Otoskoko ei saavuttanut tavoiteltua 100 yksikkdad, mutta on aika lahella sita. Tutki-
muksen perusjoukko oli valtavan kokoinen ja moninainen. Itd-ja Kaakkois-Aasian maat ja
niiden ihmiset eroavat toisistaan huomattavasti ja jo maan sisélla voi olla vaihtelevuuksia
riippuen mista tulee. Lisdksi maissa on valtava volyymi ihmisia ja matkustajia. Otoksessa
oli muutamia kansallisuuksia, joiden osuus oli pieni ja vain muutaman ihmisen vastaukset
kattava. My0s ikajakauma tutkimukselle oli painotteinen nuoriin, alle 35-vuotiaisiin, joka on
omalta osaltaan vaikuttanut tutkimuksen vastauksiin. Taten voi todeta, ettei naita tuloksia
ole todennakdisesti mahdollista yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa tai toistaa taysin
samoilla tuloksilla, vaikkakin suuntaa antavia ne ovatkin. Toisaalta nuoret itsendisesti
matkustavat aasialaiset ovat lisd&ntyneet vuoden 2016 aikana merkittavasti (MaRa 2016).
Viimeisen kahden kysymyksen tulokset olivat erittain positiivisia, mika voi herattaa kysy-
myksen kyselijan lasndolon vaikutuksesta tutkimusvastauksiin. Vastaajat ovat voineet
anonyymiydesta huolimatta vastata sosiaalisesti hyvaksyttavammin tai stereotyyppisem-
min vastauksiin verrattuna kyselytutkimuksiin joita ei suoriteta kyselijan ollessa lasna. Tu-
loksissa on kuitenkin tiettyd johdonmukaisuutta, kun vertailee havainnon avulla kerattya

aineistoa ja kyselylomaketta.

Vilkan (2006,90) mukaan havainnoinnin patevyys osoitetaan kuvaamalla tutkimusprosessi
tasmallisesti ja yksityiskohtaisesti. Ensiksi kerrotaan, kuinka aineistonkeruu kokonaisuu-
dessaan suoritettiin, miten kauan toiminta kesti ja kuinka aineistoista paadyttiin tuloksiin.
Sama péatee koko opinnaytetydn patevyyden osoittamiseen.

Aineistosta saatujen tulosten perusteella Suomi on aasialaisille matkustajille yhé joulu-
pukkia, lunta ja saunaa. Kuva Suomesta on silti monipuolisempi mitd ennen kyselytutki-
musta osasin olettaa. Aasialaiset matkustajat ovat yleisesti kiinnostuneet teknologiasta, ja
ehkapa siksi Suomeakin miellettin enemman teknologian maaksi, kun muualla maailmal-

la. Olisiko tdma markkinointivaltti Aasiaan kohdistuvalle markkinoinnille?

7.2 Kehittamisehdotukset

Kuten aikaisemmin tydssa on tullut esiin ja tutkimustuloksia analysoidessa, Finavia on
tarttunut tarpeeksi ajoissa Helsinki-Vantaan lentoaseman kehittamiseen tehdakseen siita
omaleimaisemman ja kasvaville aasialaismatkailijavirroille mielenkiintoisemman. Silti tu-
loksia katsoessani kehitysehdotuksena olisi kehittda yha Suomen maakuvan ilmentymista
lentoasemalla. Lentoasema tasapainoilee kaupallisen, tuottavan toiminnan ja vuokrasuh-

teiden valilla ja yrittdd samalla luoda ympéaristostadn erottuvan ja matkustajia parhaiten
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palvelevan. Naiden vuosien aikana mita Helsinki-Vantaalla olen ollut tdiss&, asema on
muuttunut ja laajentunut tihedén. Niinpa uusien alueiden syntyessa lentoasemalla voisi
Suomea markkinoivien ja brandaavien toimijoiden sijaintia mietti& uusiksi. Naiden paikko-
jen sijainti on tarke&a, silla esimerkiksi Arctic World of Santa Claus, joka nimestéaan huoli-
matta esittelee Suomen 15 minuutissa, ei tavoita laheskaan kaikkia potentiaalisia vieraili-
joita, olleessaan ylakerrassa piilossa matkustajilta. Toki kaupallisemmat ja kansainvéliset
yhti6t ja toimijat tuovat Finavialle ja lentoasemalle enemman tuloja, mutta voisiko vahem-
man kaupallisempi, Suomea mielenkiintoisesti esiintuova alue tai toiminto luoda pitk&kes-
toisempaa tuloa lisdantyvilla matkustajavirroilla ja Suomeen kohdistuvalla matkailulla?
Konkreettisesti téallaiset toiminnot voisivat olla matkustajaa osallistava tekeminen tai kohde
kentalld, joka jaisi matkustajan mieleen siihen asti kunnes seuraavaa matkaa aletaan

suunnitella.

Toisena kehittamisehdotuksena on samankaltaisen palvelun tarjoaminen, kun Qatarin
Dohan ja Singaporen Changin lentokentalla: vaintomatkustajilla on mahdollisuus parin,
kolmen tunnin kaupunkikierrokselle, johon ei vaadita viisumia. Edella mainituilla kentilla
kierrokset ovat maksuttomia, mutta Helsingissa kierrokset voisivat olla maksullisia tai py-
sahtymispaikat sellaisia, joissa kierrokselle osallistujat todennékdisesti kayttaisivat rahaa.
Nain Suomea ja Helsinkia pystyttaisiin esitteleméan kompaktisti vaihtomatkustajille joilla ei
ole aikaa tai kiinnostusta tehda paivaretkea, ja tarkea sanallinen kertomus ja mahdollisesti

suositteleminen leviaisi yha laajemmin.

Helsinki-Vantaan lentoasemalla tarjotaan valtavasti matkustajille mahdollisuuksia mm.
ladata puhelimiaan hyvinkin erilaisissa tiloissa ja tavoilla. Aasialaiset matkustajat kayttavat
paljon erilaista elektroniikkaa matkustaessaan, useilla matkustajilla on vahintaan kaksi
puhelinta mukana matkallaan, jolloin latauspisteet ovat tarkeitd ajanviettopaikkoja ja pal-
jon myos sosiaaliseen mediaan dokumentoituja. Tuloksissa saunan rinnalle nostettiin yl-
lattadvankin suurella vastausprosentilla teknologia. Voisiko Suomea brandata ja markkinoi-
da myos perinteisista ja jo kauan nahdyista mielikuvista poiketen toisiin suuntiin? Ehkapa
juuri tuomalla nykyistd suomalaista teknologiaosaamista ja muotoilua enemman esiin len-

toasemalla.

Jatkotutkimuksia tyosta ja sen aiheesta voi lahtea tydstaméaan moneen suuntaan. Suu-
rimmilla taloudellisilla ja ajallisilla resursseilla saman tyyppisesta tutkimuksesta voi saada
erittin luotettavan ja tulevaisuuden matkustajien kayttaytymista ennustavan. Helsinki-
Vantaan lentoaseman liséksi maabréandin ilmentymista voisi tutkia muilla Suomen suu-
remmilla lentoasemilla, ja etenkin kausittaiset kentat Lapissa voisivat tuottaa mielenkiin-

toista aineistoa matkustajien ndkemyksisté ja mielikuvista matkailullisesta Suomesta.
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7.3 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon prosessi alkoi jo kevaalla 2016, jolloin osallistuin kevaan toiseen
opinnaytetyéseminaariin. Seminaariin saapuessani minulla oli jo tydn aihe selvilla, mutta
tavoitteet ja menetelmat puuttuivat. Ajallisesti tavoitteeni oli saada ty6 valmiiksi jouluksi
2016, mutta nostaessani kesan aikana tyétunteja koin, ettei aika ja opinnaytetyon vaatima
keskittyminen tydhon syksylla riité tyon ajoissa valmistumiseen. Elo- ja syyskuussa aloitin
lahdemateriaalin kerdamisen, ja aiheen tarkentamisen. Syyskuussa otin yhteytté ensim-
maisen kerran mahdolliseen toimeksiantajaan, joka lopulta vastasi vasta kevaalla 2017
useista yhteydenotoista huolimatta. Alkukevaasta 2017 aloitin varsinaisen opinnaytetyon
tekemisen, ja huhtikuun lopussa tietoperustan kirjoittamisen. Saatoin tydstaa tyota vaa-
rassa jarjestyksessa, silla olin kirjoittanut tietoperustan lahes valmiiksi, kun otin yhteytta
opinnaytetyokoordinaattoriin ja sain tyolleni ohjaajan. Arvelin aikatauluttamisesta ja siiné
pysymisesta olevan haasteita, silld olen huomannut sen olevan heikoin osa-alueeni pro-
jektien ja tdiden toteuttamisessa. Opinnaytetydsuunnitelmaa kirjoittaessani arvioin valmis-
tuvani toukokuun 2017 aikana. Vaikka ty6 viivastyi suunnitellusta, pysyin silti huhtikuusta

toukokuuhun kohtuullisen hyvin maarittdmassani aikataulussa.

Taman tyon aihe ja itse opinnaytetyd prosessi opettivat minulle paljon. Lahestyin aluksi
aihetta hyvan suoraviivaisesti ja vaikka omasta mielesta monipuolisesti, ynmarsin vasta
lahes tietoperustan ollessa puoliksi kirjoitettuna mista tydssani ja teoriassa oli oikeasti
kyse. Talléin koin aineiston vasta nivoutuvan yhteen ja monien mielenkiintoisten tutkimus-
vditteiden olevan enemman jarkeenkayvempia, kun omat, suorat ja yksipuoliset ajatukset.
Teorian lisaksi kyselytutkimuksen tekeminen osoittautui haasteellisemmaksi ja erilaiseksi
kokemukseksi mita olin sen kuvitellut olevan. Vaikka kohtaan samoja asiakaskuntia
omassa palkkatydssani, kuin opinnaytetydni perusjoukko oli, kohtaamiset ja vastausten
saaminen tutkimuskyselyyn oli hidasta ja toisinaan turhauttavaa. Vastauksia kertyi lopulta
kyselylomakkeeseen 96, kun tavoitteena oli saada vahintdan 100 vastausta. Taman olisi
pystynyt korjata, jos olisin kayttanyt enemman aikaa kyselyvastauksien keruuseen. Kaksi
viikkoa on lopulta lyhyt aika kyselyn kenttatyéhon.

Tutkimuksen tekemisessa meni kauemmin aikaa, kun olin kuvitellut, enka ollut osannut
varautua tyohoni tekemien valintojen luonnollisiin seuraamuksiin riittavan hyvin. Tyon ai-
heen ollessa erittéin laaja, yritin pitaa tyoni nakdkulman rajattuna ja uutta tuottavana, ei
pelkkana ylimalkaisena keskusteluna. Tutkimus saavutti tutkimusongelmat kohtalaisen
hyvin, mutta syvempaan ymmarrykseen vaadittaisiin tutkimusmenetelmien yhdistamista ja
pidempiaikaista aineistonkeruuta. Aikataulujen hahmottamisessa minulla on edelleen ope-

teltavaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

This survey is made by Hospitality and Tourism Management student of HAAGA-HELIA University
of Applied Sciences. The goal of this research is to find out, how well passengers from Asia can
recognize finnish elements of Helsinki Airport. The findings of this survey will be used for my
thesis.

Respondents for this survey are selected randomly and all the responses are confidential and
anonymous. The survey will take 2-5 minutes to complete.

Thank you for your time and effort!
Sincerely,
Roosa Ojanen

Haaga-Helia University of Applied Sciences

1. Age? *

15-24 years
25-34 years
35-44 years
45-54 years
55-64 years
65 years or older

2. Gender? *

Female
Male
Other

3. Nationality? *

Chinese Japanese
Taiwanese Hong Kongese
Macaoese South Korean
Thai Vietnamese
Other

4. Have you visited Finland before? *

Yes, on a holiday trip
Yes, on a business trip
No

5. What kind of image do you have about Finland as holiday destination?
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5. What of these words do you connect more with Finland? *

| agree Don't know | agree

Cold T T Warm
Quiet T " Noisy
Santa Claus 'l"‘ " Sibelius
Nature . " Vibrant city life
Clean T T Polluted
Safe 'l"‘ " Unsafe
Sauna T " Technology center
Archipelago . " Lakes

7. Have you visited/seen these places at the Helsinki Airport?

Gates 36A-M
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Kainuu room

GoSleep sleeping pods

P‘,mr-" é:;m -

Moomin Shop
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Arctic World of Santa Claus

8. Have you bought any finnish goods from the Helsinki airport? *

D Yes, design

D Yes, souvenirs

D Yes, beverages

D Yes, snacks or meal
D No

D | don't know
9. How Finland is promoted in Helsinki Airport as a travel destination? *

D Very well
D Quite ok
D Don't know

D Quite bad
D Very bad

10. Would you consider visiting Finland after what you have seen at the Helsinki Air-
port? *

D Very likely

D Quite likely

D Don’t know

D Most likely would not consider
D Definitely would not consider
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Liite 2. Helsinki-Vantaan lentoaseman kartta, kysymys seitseman
kohteet
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