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Tyoémme tarkoituksena oli selvittdd Lempdalan kunnan tunnettuutta ja matkai-
luimagon tilaa kesédmatkailijoille suunnatun kyselyn avulla. Lisaksi selvitimme
kunnan vélittdmaa imagoa, asiantuntijahaastattelujen avulla seka analysoimalla
kunnan markkinointiviestintdmateriaalia. Aineistoon kuului kunnan markkinoin-
timateriaalista matkailuesite, matkailumainos, internetsivujen matkailuosio. Ima-
gotutkimus oli ajankohtainen kunnan viimeaikaisen matkailukehityksen vuoksi.
Lempaalan kunnassa ei ollut aiemmin tehty matkailuimagosta vastaavaa tutki-
musta. Tyon teoreettinen pohja koostui imago-, markkinointiviestinta-, sekd ve-
tovoimatekijat teorioista.

Opinnaytetybhomme kuului kyselytutkimus, joka on kvantitatiivista tutkimusotet-
ta sekd asiantuntijahaastattelut, jotka edustavat kvalitatiivista tutkimusotetta.
Tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua kyselylomaketta. Kyselytutkimus
kohdistui Lempaalassa vieraileviin ulkopaikkakuntalaisiin yli 15 -vuotiaisiin ke-
samatkailijoihin. Tutkimus koostui kahdesta osasta: toisaalta vastaanottajien eli
matkailijoiden mielikuvista toisaalta lahettdjan eli kunnan viestinnallaan valitta-
mastéa imagosta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kunnan valittama imago on neutraali. Tama johtuu
kunnan markkinointiviestinndn tietopainotteisuudesta. Kunnan tarkein vetovoi-
matekijd on Ideapark. Kyselyn perusteella kunnan tunnettuus on kohtalaisella
tasolla. Matkailijoiden ennakkokasitys kunnan kiinnostavuudesta oli keskinker-
tainen, mutta vierailun aikana k&sitys kiinnostavuudesta nousi merkittavasti.
Yleinen kasitys kunnan matkailuimagosta kyselyn perusteella on melko positii-
vinen.

Kunnan kannattaisi ynd enemman panostaa imagostrategiaan pohjautuvaan
mielikuvamarkkinointiin, jotta matkailijoiden ennakkokasitykset muuttuisivat
vahvemmin positiivisiksi ja kunta houkuttelisi paremmin matkailijoita.

Asiasanat: imago, tunnettuus, markkinointiviestintd, vetovoimatekijat
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“It’'s a good idea to visit Lempaala” -study of the travel image of Lempéaala mu-
nicipality.

Bachelor’s thesis 90 pages, attachments 22 pages.
April 2009

The purpose of this thesis was to find out how well-known Lempaala is as a
travel destination and what kind of images the municipality arouses in the target
group. The target group for this research was over 15 -year- old summer visitors
in Lempaala. The image of the municipality was also examined through inter-
viewing experts and analysing the marketing communication material of the
municipality. A tourism advertisement and a travel brochure were used as re-
search material. The theoretical base of this study comprises image theories,
marketing communication theories and travel pull factors.

The quantitative part of this study is conducted through a half structured ques-
tionnaire which the summer travellers over 15 years were asked to fill out. The
expert interviews represent the qualitative part of this study. The study was
based on two parts: on the one hand the images of recipients were studied and
on the other hand the image projected by the sender.

The study revealed that the image projected by Lempaald municipality is neu-
tral. This is caused by the informative style of the marketing communication
used by the municipality. The most important attraction of Lempaala is Idea-
park. Based on the questionnaire Lempaala is fairly well-known. Travellers’ pre-
conceptions of how interesting Lemp&ala is as a travel destination were on an
average level. However the conceptions changed considerably to a more posi-
tive direction during their visit in Lempaald. The general conception of tourism
image of Lempd&ala is quite positive based on the results of the questionnaire.

The municipality should invest in the more image based marketing. That could
change the preconceptions of travellers to a more positive direction and en-
courage more travellers to visit Lempaala.

Key words: image, marketing communication, travel pull factors
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen kohde

Lempaala on kasvava lahes 20 000 asukkaan kunta. Kunta sijaitsee Helsinki-
Tampere moottoritien varrella ja varsinkin Tampereen laheisyys luo lisamahdol-
lisuuksia matkailua ajatellen. Lempaéalassa on myods melko monipuoliset liikken-
neyhteydet, muun muassa toimivat bussi- seka junayhteydet. Myds Tampereen-
Pirkkalan lentokentta sijaitsee lahelld, keskustasta noin 15 kilometrin paassa
(Lempaala 2008 tietopaketti, 5.) Lempaaléan kunnan slogan eli iskulause: "Lem-

paalé on lahella” -ei siis ole aivan tuulesta temmattu.

Kunta on saanut muutaman viime vuoden aikana kaksi merkittavaa meriittia.
Kunnassa oleva vaellus- ja retkeilyreitistd, Birgitan polku valittiin vuoden 2006
Retkikohteeksi (Lempaaldn kunta). Vuonna 2007 Lempé&éla valittin Suomen
luovimmaksi kunnaksi (Luova Lempéaala on l&helld, 2007, 3). Lempaala parjasi
my6s hyvin taloustutkimuksen imagotutkimuksessa (2007) alle 20 000 asuk-
kaan kunnissa, sijoittuen kolmanneksi Sotkamon ja Naantalin jalkeen (Talous-
tutkimus). Vuoden 2006 lopulla Lempaaldaan avattin Suomen ensimmainen lii-
kekaupunki Ideapark, jonka seurauksena Lempéaalaan saapuvien matkailijoiden

maara on kasvanut huomattavasti.

Muun muassa edella mainituista syista valitsimme opinnaytetydmme aiheeksi
tutkimuksen Lempaaldn kunnan matkailuimagosta. Mielestdmme aihe on ajan-
kohtainen ja mielenkiintoinen Lempaalan viimeaikaisen matkailukehityksen
vuoksi. Lisdksi tutkimuksestamme voisi olla hyétya myos kunnalle, jossa ei ole

aikaisemmin tehty vastaavaa tutkimusta.

Halusimme selvittdd Lempaalan tunnettuutta ja matkailuimagon tilaa ulkopaik-
kakuntalaisille kesamatkailijoille suunnatun kyselytutkimuksen avulla. Tutkimuk-
sen kohderyhméné ovat ulkopaikkakuntalaiset, yli 15 -vuotiaat kesamatkailijat

Lempaalassa. Tutkimuksen aineistoon kuuluu myds kaksi asiantuntijahaastatte-
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lua. Haastattelimme Lempé&éalan kunnan matkailuasiamies Paivi Nahkolaa (Asi-
antuntijahaastattelu 24.7.2008.) seka Lempaalan kunnan elinkeinojohtaja Mark-
ku Sipilaa (asiantuntijahaastattelu 19.8.2008) aiheen tiimoilta. Aanitimme haas-
tattelut ja ne I6ytyvat puhtaaksi kirjoitettuina tydbmme lopusta. Aineistoon kuuluu
myo6s kunnan matkailumarkkinointimateriaalia. Analysoimme kunnan matkai-
luesitettd, kesan 2008 Lempaalan-Vesilahden Sanomien kesaliitteessa ilmesty-
nytta kunnan matkailumainosta sekéa kunnan internetsivujen matkailuosiota mie-

likuvamarkkinoinnin ja markkinointiviestinnan teorioiden avulla.

Olemme itse Lempéaalassa varttuneita ja Lempaalélla on paikka sydamissam-
me. Kuitenkin tata tutkimusta ajatellen koimme, ettd olemme tamperelaistuneet
niin, etta pystymme objektiivisesti kasittelem&&n saamiamme tuloksia koskien

Lempaalan kunnan imagoa.

Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa tietoja aiheesta, joten kyseessa on kartoitta-
va tutkimus. Kartoittava tutkimus selvittda vahan tunnettuja ilmiditd, etsii uusia
nakokulmia ja katsoo mita tapahtuu. Tutkimuksella kartoitetaan Lempaalan
kunnan matkailuimagoa, kunnasta valittyvia mielikuvia sekd Lempaalan kunnan
voimavaroja ja vetovoimatekijoitd. Lopuksi tarjoamme Lempaalan kunnalle kehi-
tysehdotuksia imagon rakentamiseen seka markkinointiviestintaan liittyvissa

asioissa.

1.2 Kasitteet ja teoriat

Paakasitteita tydssamme ovat: imago, mielikuva, tunnettuus, vetovoimatekijat,

attraktiot, markkinointiviestinta, mielikuvamarkkinointi, matkailupalvelu.

Imago, muodostuu kahdesta osasta, toisaalta lahettajan viestinnasta ja toisaalta
vastaanottajan tulkinnasta (mielikuvasta). Yhtaaltd imagosta puhutaan jonakin
ulkoisena, visuaalisena (kuva) ja viestinnallisena ja toisaalta siitd puhutaan ih-
mismielen sisdisend asiana. (Karvonen, 2005, 39.) Imago voidaan kasittaa la-
hettdjan tuottamaksi esitykseksi tai viestiksi. Mielikuvassa on kyse siitd miten
vastaanottaja tietaa, tulkitsee, ymmartaa esityksen olemista. Imagoa sen pa-

remmin kuin mitdan muutakaan olevaa, ei voida tavoittaa muuten kuin jollakin
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tapaa tulkittuna. (Karvonen, 1997, 53.) Imago on ihmisten kokemusten, tietojen,
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tarkasteltavaa asiaa kohtaan
(Rope, Mether, 2001, 241). Joskus imagolla tarkoitetaan myds sita kuvaa, jonka
henkild tai organisaatio pyrkii tietoisesti itsestdadn antamaan (Karvonen, 29,
1997).

Organisaation imago edustaa arvoja, joita asiakkaat ja muut ihmisryhmat liitta-
vat organisaatioon. Imago voi vaihdella ihmisryhman mukaan ja jopa yksildiden
valilla. Organisaatiosta on kuitenkin vallalla jonkinlainen yleiskuva, joka voi olla
joko selkea ja tunnettu yhdelle ryhmalle ja epaselva ja tuntematon toiselle ryh-
malle. (Grénroos, 2000, 223.)

Tunnettuus, yrityksen tunnettuuden peruslahtokohtana on, ettd asiakas muistaa
joskus joko kuulleensa tai nahneensé brandin nimen (Laakso 2004). Tata voi-
daan soveltaa myos yrityksen tai organisaation tunnettuuden selvitykseen. Li-
saksi tunnettuuden tulee olla niin hyva, ettd asiakkaat ottavat yrityksen huomi-
oon ostopaatosta tehdessaan. Asiakkaat eivat mielellaan asioi sellaisessa yri-

tyksessa, jota he eivat tunne. (Lahtinen, Isoviita, 1998b, 96.)

Mielikuva, pelkistetysti mielikuvan voidaan sanoa olevan joku kuva (kasitys) ih-
misen mielessa. Mielikuva on aina subjektiivinen eli henkilokohtainen, mika tar-
koittaa, etta mielikuva on asenne- ja arvoperusteinen eika kuvaa mitaan objek-
tiivista totuutta. (Rope, Mether, 2001,13.) Erkki Karvosen (1997, 29; Karvonen,
2005, 42) mukaan mielikuva muodostuu monista eri l&hteista tai kaikesta mate-
riaalista mita on saatavilla. Voidaan sanoa, ettd mielikuva on moniulotteinen ja
monisuhtainen eli monissa eri suhteissa muodostettu. Mielikuvasta on tullut niin
tarkea kilpailukeino, etta nykyisin puhutaan mielikuvamarkkinoinnista (Lahtinen,
Isoviita, 1998b, 96).

Mielikuvamarkkinointi on késitteend kaksi puoleinen. Yhtdélta markkinoinnissa
on kyse ihmisen mielikuviin vaikuttamisesta. Toisaalta kyse on halutun mieliku-
van aikaan saamisesta markkinoitavalle asialle. (Rope, Mether, 2001, 10.) Toi-
sin sanoen mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehta-
vaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen toteutumiseksi (Rope, Mether,
2001, 24).



Attraktiot, ovat yleisesti katsoen tiettyyn paikkaan sidottuja kohteita tai tapahtu-
mia, joissa on itsessddn voimakas vetovoima. Vetovoimatekijat, ovat ominai-
suuksia, joista attraktioiden vetovoimaisuus muodostuu. Jarviluoma (1994,
2006) mukaan matkailumarkkinoinnissa kaytetaan ainakin seuraavia houkutti-
mia erilaisten attraktioiden vetovoimaisuuden korostamiseksi: luonto ja maise-
ma, ilmasto, kulttuuri ja historia, harrastusmahdollisuudet, ohjelmapalvelut ja
tapahtumat, majoitus- ja ravitsemispalvelut, paikallisen vaeston suhtautuminen
matkailijoihin, hintataso, saavutettavuus. Attraktiot, vetovoimatekijat ja mieliku-
vat yhdessa varsinaisten matkailupalvelujen kanssa ovat ominaisuuksia, jotka
tekevat kohteista houkuttelevia ja nakemisen arvoisia.(Albanese, Boedeker,
2002, 24.)

Markkinointiviestintd; viestinnalla tarkoitetaan sanoman tiedottamista (kommu-
nikointia) sek& ajatusten, tietojen ja tunteiden valittdmista. Viestintaa kuvataan
yleensa prosessina, joka siséltdd seuraavat osatekijat: haluttu vaikutus, sano-
ma, lahettaja, vastaanottaja, kanava, saavutettu vaikutus ja palaute. Markki-
nointiviestinnan tavoitteet ovat yrityksen tai sen tuotteen tunnetuksi tekeminen,
kohderyhméan asenteisiin vaikuttaminen, imagon parantaminen, myynnin ai-
kaansaaminen. ( Hytdnen, Isoviita, Lahtinen, 1996, 3-4; Isoviita, Lahtinen, 2001,
172.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja tarkoittaa joukkoa
erilaisia viestinnallisia ratkaisuja asiakkaan tavoittamiseksi. Markkinointiviestin-
nan keinoja ovat perinteisen jaottelun mukaan mainonta, myynninedistdminen
(sales promotion) ja suhdetoiminta (public relations), jotka voidaan ymmartaa
my6s myynnin tueksi seka henkilokohtainen myyntityd. Matkailutoimialan luon-
teen ja palvelujen erityispiirteet huomioiden keinoihin voidaan lisata myynti- ja
markkinointimateriaalit, esitteet sekd asiakaspalvelu ja vuorovaikutus. (Puusti-
nen, Rouhiainen, 2007, 79.)

Matkailutuote, matkailutoimialalla asiakkaalle myytavan tuotteen ydin on palve-
lu, elamys tai mielihyva eli aineeton ja nakymatdn kokemus (Puustinen, Rouhi-
ainen, 2007,188). Matkailutuotteella tdssa tytssa tarkoitetaan fyysista paikkaa,

kuntaa, sen sisaltdmia fyysisia elementtejd seka matkailupalvelutarjontaa. Mat-
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kailutuotteella tarkoitettaessa paikkaa, tuotteeseen sisaltyvat olennaisina osina
vieraanvaraisuus, palvelut kohteessa ja niiden saatavuus seka matkailijan mah-

dollisuus tehdéa kohteessa valintoja (Puustinen, Rouhiainen, 2007, 194).

Paateorioina tydssa kaytetaan imagon teorioita, markkinointiviestinnan ja mieli-
kuvamarkkinoinnin teorioita sek& matkailun vetovoima- ja voimavarateorioita.
Imagon muodostumista, rakentamista seka merkitysta tarkastellaan usean eri
kirjoittajan, muun muassa Pirjo Vuokon (2003) ja Erkki Karvosen (1997, 2005),
mukaan. My6s markkinointiviestintda ja mielikuvamarkkinointia kasitellaan use-
an eri kirjoittajan, muun muassa Timo Ropen (1993,1999,2001), Jukka Lahtisen
ja Antti Isoviidan (1998) sekd Arja Puustisen ja Ulla-Maija Rouhiaisen (2007)
mukaan. Voimavarakartoituksessa kaytetaan Jansen Verbeken Elements of
Tourism (1986) seka rinnalla Jari Jarviluoman (2006) teoriaa. Vetovoimatekijoita
kasitelladn muun muassa Pietro Albanesen ja Mika Boedekerin (2002) seka Jari

Jarviluoman (1994) mukaan.

1.3 Tutkimuskysymykset

Tybssdmme kasiteltavien tutkimuskysymysten kautta pyrimme kartoittamaan
Lempaalan kunnan matkailuimagon tilaa. Ohessa oleviin tutkimuskysymyksiin
etsimme vastauksia ulkopaikkakuntalaisille kesamatkailijoille tarkoitetulla kyse-
lylomakkeella, asiantuntijahaastatteluilla sekd& kunnan markkinointimateriaalia

analysoimalla.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:
1. Minkalaista imagoa kunta valittaa markkinointiviestinnallaan?
2. Mistd vetovoima- ja voimavaratekijoista Lempaalan kunnan
matkailuimago muodostuu? Miten kunta voisi markkinointiviestinnassaan

hyodyntaa naitd paremmin?

3. Minkélainen mielikuva Lempdaalassa kayneilla kesamatkailijoilla on

kunnan matkailuimagosta talla hetkella?
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1.4 Aineisto ja menetelmat

Tutkimuksen aineistona kaytamme kyselystd saatuja vastauksia sekd kahta
asiantuntijahaastattelua. Lisaksi aineistona kaytamme Lempaalan kunnan mat-
kailun markkinointimateriaalia, johon perehdymme neljnnessa luvussa. Tutki-
muksen tarkoitus on kartoittaa tietoja aiheesta, joten kyseessé on kartoittava
tutkimus eli selvittda vahan tunnettuja ilmi6itd, etsia uusia nakodkulmia ja katsoa

mit& tapahtuu.

Opinnaytetydssamme kvantitatiivista tutkimusotetta edustaa kyselytutkimus, jo-
ka toteutettiin kenttatutkimuksena. Kyselyssa kaytimme puolistrukturoitua kyse-
lylomaketta. Tutkimuksen kvalitatiivista tutkimusotetta edustaa asiantuntijahaas-
tattelut. Haastattelimme Lemp&élan kunnan matkailuasiamies Paivi Nahkolaa
seka elinkeinojohtaja Markku Sipildd Lempaaldn kunnan matkailuun ja imagoon

liittyvista asioista.

Kyselytutkimuksen perusjoukko on yli 15 -vuotiaat ulkopaikkakuntalaiset kesa-
matkailijat Lempéaalassa. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmaa,
jonka nakemyksia ja mielipiteita tutkimuksella halutaan selvittdd (Méantyneva,
Heinonen, Wrange, 2008, 37). Kyseessa on osatutkimus eli otantatutkimus, jol-
loin ei tutkita koko perusjoukkoa, vaan perusjoukosta otetaan otos (Lahtinen,
Isoviita, 1998a, 26). Otosyksikkoné on tutkimuksessamme yksittdinen matkaili-
ja. Otoskokoa méariteltdessa ei ollut saatavilla matkailijalukuja Lempaalan kun-

nassa, joten valitsimme otoskooksi 100 yksikk6a.

Tutkimuksen otantamenetelmana kaytetaan yksinkertaista satunnaisotantaa,
jossa jokaisella perusjoukon alkiolla on yhtéa suuri todennakdisyys joutua otok-
seen (Mantyneva, Heinonen, Wrange, 2008, 37). Tutkimuksesta saadut tiedot

kasiteltiin manuaalisesti seka Excel — ohjelmalla.

Kaytamme tydssamme SWOT-analyysikehikkoa. SWOT-analyysikehikolla ana-

lysoidaan tydssamme kunnan vetovoimatekijdiden ja voimavarojen vahvuuksia,
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heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT -analyysilla kokoamme vetovoi-

matekijat ja voimavarat yhteenvedoksi toisen luvun loppuun.

1.5 Tutkimuksen kulku

Toisessa luvussa esitelladn Lempaaldn kuntaa matkailun nakokulmasta. Lem-
paalasta ja sen historiasta kerrotaan hieman taustatietoa seka esitellaan kun-
nan matkailutarjontaa. Luvussa kaydaan lapi Lempaalan elinkeinopoliittista stra-
tegiaa vuosille 2008-2012, joista keskitytaan kunnan matkailustrategiaan. Elin-
keinopoliittisen strategian avulla tutustutaan kunnan matkailun tulevaisuuden
suunnitelmiin. Kunnan kiinnostavuutta ja vetovoimaisuutta kartoitetaan asian-
tuntijahaastatteluja apuna kayttaen seka Jansen Verbeken (1986), Jarviluoman
(1994, 2006) seka Albanesen ja Boedekerin (2002), vetovoima- ja voimavarate-
kijat teorioiden avulla. Luvun paattaa yhteenvetona SWOT -analyysi kunnan ve-

tovoimatekijoista ja voimavaroista.

Kolmannessa luvussa perehdytddn imagon maaritelmaan ja muodostumiseen.
Luvussa kasitelldaan Lempaalén kunnan kannalta imagon merkitysta ja vaikutus-
ta, eli sitd miksi imago on tarkea kunnalle. Tamén lisdksi kaydaan lapi imagon
rakentamisen teorioita. Imagon rakentamisen keinoja kasitellaan tarkemmin
seuraavassa neljdnnessd luvussa markkinointiviestinnan ja mielikuvamarkki-

noinnin teorioiden yhteydessa.

Neljdnnessa luvussa tarkastellaan Lempdaalan kunnan markkinointiviestinnallisia
ratkaisuja, apuna kaytetdan asiantuntijahaastatteluista saatuja tietoja seka kun-
nan markkinointimateriaalia. Analysoimalla markkinointiviestintimateriaalia pyri-
taan kartoittamaan kunnan markkinointiviestinnallaan valittdmaa imagoa. Mark-
kinointimateriaalista analysoidaan kunnan kesan 2008 matkailumainosta, mat-
kailun perusesitettd sekd matkailun internetsivustoa. Markkinointimateriaalia
analysoidaan markkinointiviestinnan ja mielikuvamarkkinoinnin teorioiden poh-

jalta.

Viidennessa luvussa analysoidaan kyselyn tuloksia kaytettyjen teorioiden poh-

jalta. Vastauksia analysoidaan vastaajien demografisten tekijoiden perusteella



12
seka kyselypaikan mukaan. Demografisia tekijoita ovat muun muassa matkaili-
jan ik&, sukupuoli, asuinpaikkakunta jne. Kyselyllda selvitetddn Lempdadlassa
kadyneiden matkailijoiden muodostamia mielikuvia kunnan matkailuimagosta.
Liséksi kyselyn avulla kartoitetaan Lempaalan kunnan paavetovoimatekijoita

seka voimavaroja matkailijoiden nakokulmasta.

Kuudes luku kasittaa johtopaatdkset. Kuudennessa luvussa kerrotaan tutkimuk-
sen johtopaatokset sekéa kootaan kehitysehdotuksia Lempaalan kunnalle ima-

gon rakentamiseen ja markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyvissé asioissa.

Seitseméannessa luvussa kasitelladn omia tuntemuksia opinnaytetydprosessista
ja sen onnistumisesta.
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2 LEMPAALASSA ON IDEAA

2.1. Yleista Lempaalasta

Tassa luvussa tarkastellaan Lempaalan kuntaa matkailun néakdkulmasta. Aluksi
perehdytddn hieman Lempaalan taustoihin seka historiaan. Lempaalan kunta
on vanha pitgja, jolla on pitk& historia. Matkailuimagoa ja sen muodostumista
ajatellen onkin siis hyva selvittdd myos hieman tata puolta kunnasta. Historian
havinoista siirrytddn nykypaivaan ja tehddan katsaus kunnan matkailutarjon-
taan. Tarkastelun kohteena on my6s Lempaalan elinkeinopoliittinen strategia
vuosille 2008-2012, josta keskitytddn kunnan matkailustrategiaan. Luvun lo-
puksi kasitellaan Lempaalan kunnan voimavaroja Jansen Verbeken (1986) —
sekd Jarviluoman (2006) teorioiden mukaan seka vetovoimatekijoitd Jarvi-
luoman (1994, 2006), Albanese, Boedekerin (2002) seka Vuoriston (1998) teo-

rioiden mukaan ja luodaan kokonaiskuvaa Lempdaalan houkuttelevuudesta.

"Lempaald on vireasti kasvava lahes 20 000 asukkaan alueellinen palvelukes-
kus Tampereen kaupunkiseudulla” kerrotaan Lempaald 2008 tietopaketissa.
Lempaalan maantieteellinen sijainti onkin edullinen Tampere naapurinaan. Kun-
takeskus sijaitsee saarella ja kunnan pinta-alasta yli kymmenesosa on vetta.
Kunnan lapi kulkevat sekd Tampere-Helsinki moottoritie etté rautatie. Helsinkiin
on 158 km seka Tampere-Pirkkalan lentokentélle vain muutama kilometri Lem-
paalén rajalta ja keskustastakin vain noin 15 km. Lempaalan kanavalla sijaitsee
Hopealinjan laivareitin pysakki. Nama liikenneyhteyksien lahtokohdat luovat
positiivista potentiaalia matkailun nakdkulmasta. Lempaalan iskulause "Lem-
paald on lahelld”, kertoo mytds samaisesta potentiaalista. (Lempaaléa 2008 tieto-
paketti)
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2.2 Lempé&ala eilen ja tAnaan

Kunnan matkailuimagoa selvitettdessa on hyvéa tehda katsaus myos pintaa sy-
vemmalle ja perehtya hieman kunnan historiaan ja sen tuomaan imagolliseen
matkailupotentiaaliin. Lempaala on ikivanha pitdja, jonka alueella on |6ydetty
kivikauteen asti ulottuvia asutuksen merkkeja. Seuraavassa paneudutaan lyhy-

esti Lempdaalan historiaan. (Lempaalan kunta.)

Kristinuskon kerrotaan saapuneen Lempdaalaan 1200-luvulla. Lempéaalaisilla ei
kuitenkaan ollut aivan seurakunnan alusta omaa kirkkoa, vaan kirkkomatkaa
tehtiin Sastamalan kirkkoon, Karkkuun. Oman kivikirkon rakennusajankohdasta
on erilaisia nakemyksia. 1980-luvulla kirkon remontoinnin yhteydessa suorite-
tuissa arkeologisissa tutkimuksissa paadyttiin siihen, etta kirkko olisi valmistunut
vuonna 1504. Vanhin sailynyt esine Lempaalan kirkossa on keskiajalta peraisin
oleva koivusta veistetty krusifiksi, joka sijaitsee alttarin yl&puolella. Keskiajalta
on perdisin myods Talonpoikien kansannousun ns. Davidin kapinan sovinnonte-
koasiakirja, joka on ensimmainen dokumentti Lemp&alasta itsendisena pitajana.

Asiakirja laadittiin Lempéaéalan Kuokkalassa vuonna 1439. (Lempaalan kunta.)

Lempaalan kirkkoherrana toimi 1700-luvulla merkittdva mies Erik Edner, joka
kirkkoherran viran liséksi toimi myos valtiopaivamiehend. Erik Edneria kutsu-
taan Tampereen syntysanojen esittajaksi, silla hanen tekema aloite Tukholman
valtiopaivilla vuosina 1771-72 johti Tampereen kaupungin perustamiseen.
Lempaalan kunta perustettiin heti vuonna 1865, jolloin annettu laki erotti toisis-

taan paikallisen tason maallisen ja kirkollisen hallinnon. (Lempé&élan kunta.)

Voidaan sanoa, etta hyvat, toimivat kulkuyhteydet ovat olleet merkittavin asia,
joka on vaikuttanut Lempaalan kunnan kasvuun. "Kerrotaan, ettd Hiidentie on
kautta aikojen johdattanut kulkijan Tammerkosken partaalta Akaan kautta Vana-
jan seudulle ja edelleen Aurajoen suulle Turkuun. Helsingin-Hameenlinnan rata
laajeni Tampereelle asti ulottuvaksi vuonna 1876. Lempaaldn kanavaa raken-
nettiin hatdaputyond 1860-luvun nalkavuosina, ja samoihin aikoihin kunnostet-
tiin myds maanteita ja siltoja.” (Lempaalén kunta.) Tana paivana kulkuyhteydet

ovat yha yksi kunnan tarkeimmista vahvuuksista matkailun nakdkulmasta.
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Ensimmaiset kaupat ilmaantuivat Kuokkalankosken rantamille jo 1870-luvulla.
Aleksanteri Eskola on nimi, joka muistetaan Kuokkalassa. Han oli kuokkalalais-
ten pitkdaikainen kauppias ja todellinen asiakaspalvelija. Kuokkalalaisten kaup-
piaana Eskola ehti toimia kokonaiset 60 vuotta. Hanen kerrotaan seisseen tis-
kinsd takana vield 90-vuotiaana ja kiivenneen tarvittaessa ottamaan asiakkaal-
leen tavaraa ylimmiltakin hyllyiltd. Kerran erés ostaja tarjoutui itse nousemaan
ylos huteria tikkaita, jolloin idkés kauppias kumarsi syvaan ja sanoi: "Kylla se on
kauppias, kun palvelee”. Vuonna 1974 Aleksanteri Eskola lopetti liiketoimintan-
sa. (Lempaalan kunta.) Myos kaupat ja yleisesti palvelujen tarjonta on tana pai-

vana ldeaparkin ansiosta hyvalla tasolla Lempaalassa.

Siséllissodassa (1918) Lempaalalla oli strategisesti tarked merkitys. Rauhalli-
nen maalaiskunta joutui sotatapahtumien keskipisteeseen sijaintinsa seka eri-
tyisesti paikkakunnan lapi kulkevan rautatien takia. (Lempaalan kunta.) Kesalla
2008 Lempaalan kesateatterissa esitettiin naytelméa 1918 — joka kertoi siséllis-
sodan tapahtumista Lempaalassa. Historiallisesta nakokulmasta Lempaalassa
imagollista matkailupotentiaalia edustavatkin muun muassa Pyhén Birgitan kirk-
ko seka Kuokkalan museoraitti. Kunnan imagoa voisi syventaa ja luoda yha
kiinnostavammaksi seka monipuolisemmaksi, korostamalla markkinointiviestin-

nassa enemman myo6s kunnan pitk&a historiaa.

Taman paivan Lempaala yhdistaa kaupunkimaisuuden ja maaseudun. Kunta on
kasvanut yhd enemmaén kerrostalovaltaisempaan suuntaan, mutta tarkedna
osana kuntaa on yha myds elinvoimainen maaseutu ja toimivat maalaiskylat,
jotka tarjoavat runsaan mokkimajoitustarjonnan ja kaunista luontoa. Lempaala
on my0s vahvasti muuttovoittoinen kunta, asukasluku kasvaa vuosittain l&hes
500 hengelld.(Lempaalén kunta.) Lisédksi Lempaald parjasi hyvin taloustutki-
muksen imagotutkimuksessa (v. 2007) alle 20 000 asukkaan kunnissa, sijoittu-

en kolmanneksi Sotkamon ja Naantalin jalkeen (Taloustutkimus).
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2.3 Katsaus kunnan matkailutarjontaan seké tulevaisuudennakymiin

"Pirkanmaan matkailustrategian 2007-2013 mukaisesti Lempdaalan matkailun
paakohderyhmid ovat perhematkailijat, kokous-, kongressi-, ja liikkematkailijat
sekad kulttuurimatkailijat. Kohderyhmista tarkeimmaksi nousee perhematkailu
Marjamaen liikekaupunkikokonaisuuden ja mdkkilomatarjonnan johdosta.”
(Lempéaalan elinkeinopoliittinen strategia, 2008, 31.) Nousevana kohderyhméné
voidaan pitaa venalaisia matkailijoita, joita kohtaan on myds tehty markkinointi-
panostuksia, kertoo Lempaaldn matkailuasiamies Paivi Nahkola haastattelussa
(24.7.2008). Lempé&alan matkailu koostuu paaasiassa maaseutumatkailusta se-
k& ostosmatkailusta. Ostosmatkailu painottuu Marjamaen yritysalueelle
Ideaparkiin. Maaseutumatkailuun kuuluu Lempéaalassa mokkilomatarjonta seka
maatilamatkailu. Liséksi erilaiset luonnossa suoritettavat aktiviteetit voidaan las-
kea maaseutumatkailuun kuuluviksi, joihin Lempaalassa on hyvat mahdollisuu-

det Birgitan polku — retkeilyreitin ansiosta.

Maaseutumatkailu toimialaraportin (2005) mukaan mokkien vuokraus muodos-
taa edelleenkin maaseutumatkailun perusrungon. Maaseutumatkailun vetovoi-
matekijoitd ovat maaseudun luonnon- ja kulttuurimaisema, luonnonrauha, luon-
nonantimet, maaseutukulttuuri tdineen ja juhlineen seka mahdollisuus harrastaa
maaseutuymparistoon liittyvid aktiviteetteja. Matkailupalvelut tuotetaan maaseu-
tumatkailussa useimmiten pienimuotoisesti, perheyrityksissa. Maaseutumatkailu
voi pitdd sisallaan majoitusta, ravitsemispalveluita, kokouspalveluita, erilaisiin
harrasteisiin liittyvia palveluita ja suuren joukon ohjelmapalveluita. (Maaseutu-

matkailu toimialaraportti 2005, 8.)

Lempaalaan rakennettiin vuoden 2006 lopulla Suomen ensimmainen liikekau-
punki, Ideapark, jossa on noin 200 eri alojen liiketta. Nahkola sanoo asiantunti-
jahaastattelussa (24.7.2008) enemmankin puhuvansa elamysmatkailukohteesta
ja koko perheen viihtymiskohteesta kuin ostoskeskuksesta Ideaparkin ollessa
kyseessa. Ideaparkin avaaminen Marjamakeen on nostanut Lempaalan matkai-
ljamaarid huomattavasti. Vuotuinen kavijamaara ldeaparkissa on noin 8 miljoo-
naa kavijaa, joista venalaisia matkailijoita on ulkomaalaisista matkailijoista eni-

ten. Suomalaisista matkailijoista suurin osa saapuu Lempaalaan keskimaarin
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100 kilometrin séateeltd, kerrotaan Lempéaalan elinkeinopoliittisessa strategiassa
(2008, 31).

Ideaparkin suosio on myds vaikuttanut muihin kunnassa sijaitseviin matkailu-
palveluihin, kertoo Lempdaalan matkailuasiamies Paivi Nahkola asiantuntija-
haastattelussa. Muun muassa Kuokkalan museoraitin kavijamaarat melkeinpa
kaksinkertaistuivat Ideaparkin avaamisen my6ta. Lisaksi Ideaparkin tuomat
matkailijat ovat vaikuttaneet mokkilomamajoitus kysyntaan. Ideapark on myds
poikinut uusia matkailupalveluja Lempaaldan, kuten Trailpark -monkijasafarit
seka koskikelluntayrityksen Team Koskikellujat, iimenee Nahkolan haastattelus-

ta.

Kuntakeskuksen ja Marjamaen kehittdminen ovat elinkeinopolitikan alueelliset
painopisteet. (Lempé&aalan elinkeinopoliittinen strategia, 2008, 28). Kuten Nahko-
lan ja Sipilan haastatteluista kay ilmi, Lempaéalassa on meneilldédn keskustan
kehittamishanke. Nahkola mainitsee Lemp&aalan keskustan viela talla hetkella
hakevan rooliaan, joten kehittdmishanke tulee tarpeeseen. Kuntakeskustan alu-
een elinkeinoelaman kehittdminen lahtee siitd, etta fyysisen ympariston lisaksi
tarvitaan ihmisia kokoavia tilaisuuksia, tapahtumia ja toimintaa lapi vuoden, ker-
rotaan elinkeinopoliittisessa strategiassa. Lisaksi strategiasta selvida, etta tar-

koituksena on tapahtumatoiminnan ja torialueen kehittdminen.

Edella mainituilla asioilla voi olla myos vaikutusta matkailuun, koska tapahtumat
ja tarjolla olevat eri aktiviteetit lisddvéat alueen vetovoimaisuutta matkailussa.
Myds uusi kulttuuritalo on suunnitteilla. Satamaa ja koko Myllyrantaa, jossa sa-
tama sijaitsee, on myos tarkoitus kehittéd. "Tavoitteena on, ettd satamasta l0y-
tyy kattavat kesapalvelut: vierasvenepaikat, veneilijan huoltopalvelut, (ympéari-
vuotinen) kahvila, uimaranta sekd mahdollisesti kesateatteri. ” (Lempaalan elin-
keinopoliittinen strategia, 2008, 29). Lempé&alan elinkeinojohtaja Markku Sipil&
kertoo haastattelussa myos laskevansa sataman kehittdmisen matkailun mah-

dollisuuksiin.

"Marjamaen veturi on Ideapark, jota kehitetddn jatkuvasti. Liikekaupunki kasit-
taa yli 10 hehtaaria toimitiloja, l[&hes 200 yritysta ja 1100 tyopaikkaa. Lahivuosi-

na ldeaparkin paatyihin rakentuu lisétiloja 30 000-40 000 nelibmetria.” ( Lem-
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paalan elinkeinopoliittinen strategia, 2008, 29). Maan alle syntyvi tiloja on tar-
koitus hyoddyntaa uimahalliin tai kylpylaan ja muuhun liikuntatoimintaan. Lis&ksi
matkailijoiden majoitustarpeisiin on suunnitteilla tornihotelli. "Hotelli tulisi nykyi-
sen infrastruktuurin yhteyteen, noin 250 huoneella seka konferenssi-, ravintola-
ym. palveluilla” (Lempéaalan elinkeinopoliittinen strategia, 2008, 29-30). Tama
hotellin rakennus parantaisi huomattavasti taman hetkista infrastruktuuria ja aut-

taisi profiloitumaan paremmin myos likkematkailukohteeksi.

Lisdksi hotellin yhteyteen tulevat ravintolat olisivat auki joka paiva, mika taas
osaltaan parantaa matkailijoita palvelevia aukioloaikoja kuten Sipila haastatte-
lussa toteaa. Hotellin rakentamisen alkanee vuoteen 2010 mennessa. (Lempaa-
l&n elinkeinopoliittinen strategia, 2008, 29-30). Ideaparkin yhteyteen on myds
tulossa ns. "miesten maailma”, Retail Park Areena. "Esisopimus mahdollistaa
kahdeksan hehtaaria uutta liikerakentamista ja 400-500 uutta tyOpaikkaa. Nii-
den odotetaan toteutuvan vuoteen 2010 mennessa.” (Lempdaalan elinkeinopoliit-
tinen strategia, 2008, 30.)

"Marjamaen alueen kaupallisten palveluiden nopea kasvu, miljooniin nousevat
kavijamaarat ja poikkeuksellisen mielenkiintoiset tulevaisuuden nakymaét luovat
edellytykset nostaa matkailu harjoitettavan elinkeinopolitiikan keskioon.” (Lem-
paaléan elinkeinopoliittinen strategia, 30). Lempé&ala siis aikoo tulevaisuudessa-
kin panostaa entistd enemman matkailuun ja profiloitua yh& enemman matkai-
lukunnaksi. Strategiassa kerrotaan, ettd matkailua kehittdmall& on mahdollisuus
tarjota maakunnalle valtakunnallinen ja jopa kansainvalinen vetovoimatekija.
Marjamaen matkailullista vetovoimaa halutaan hyddyntéda yhdessa laajan seu-
dullisen kumppanuusverkoston kanssa, joka tulee nakya myoés matkailun kehit-
tamisen resursoinneissa alueellisena yhteispanostuksena. (Lempaaléan elinkei-

nopoliittinen strategia, 2008, 30.)
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2.4 Kunnallisten matkailuorganisaatioiden rooli matkailussa

Kunta on tarke& yhteistydkumppani matkailuyrityksille. Laki kuitenkin maaritte-
lee milla osin kunta voi toimia matkailun parissa. "Matkailun edistaminen ei kuu-
lu lakisdateisesti kunnan tehtéviin, mutta sen voidaan katsoa kuuluvan kunnan
yleiseen toimialaan osana elinkeinopolitiikkaa. Markkinointiyhteistyd0 matkai-
luelinkeinon kanssa vakiintui matkailutoimistojen toimenkuvaan 1970-

luvulla.”(Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001, 69).

Kuntien vaikutus matkailun toimintaedellytyksiin on suuri. Kunnat rahoittavat
matkailun markkinointia ja neuvontaa seka kehittdmissuunnitelmien tekoa. Kun-
tien elinkeino-ohjelmissa matkailu on usein tarkea kehitettava elinkeino (Puusti-
nen, Rouhiainen, 2007, 91.) Kunnat voivatkin vaikuttaa paljolti siihen minkalai-
set toimintaedellytykset matkailulla on. Kuntien tuleekin ymmartdad oma ase-
mansa kunnan matkailun edistdmisessa, jotta voidaan saavuttaa nékyvia tulok-

sia.

Julkisin varoin rahoitettuja yhteistoiminta- ja markkinointiorganisaatioita on mu-
kana tuottamassa matkailupalveluita yksityisten yritysten lisdksi. Boxberg ym.
(2001, 37) mukaan yhteisty6 julkisen ja yksityisen sektorin kesken on valttama-
tonta, silla yksittaisten yritysten resurssit ovat yleensa liian pienet tehokkaaseen
markkinointiin. "Varsinkin pienet perheyritykset tarvitsevat julkisin varoin toteu-
tettavaa yhteistd mielikuvamarkkinointia, jonka avulla alueelle saadaan kysyn-

tavolyymia.” (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001, 37.)

Varsinkin pienille matkailuyrityksille, joilla ei ole tarpeeksi resursseja markki-
nointiin, yhteisty6 kunnan kanssa on elintarkeaa. Toisaalta kunnalliset matkailu-
toimistot voivat myyda asiakkailleen ainoastaan kunnan omien matkailulaitos-
ten, kuten leirintdalueiden ja retkeilymajojen palveluja. "Yksityisen sektorin pal-
veluja kunnat eivat voi valittaa eivatkd myyda, ainoastaan ohjata asiakkaiden
varaukset matkailuyrityksiin asiakkaan lukuun ja vastuulla” (Boxberg, Komppu-
la, Korhonen, Mutka, 2001, 69). Sen sijaan matkailuelinkeinon yleinen edista-

minen, muun muassa informaation tuottaminen ja jakelu, soveltuu kunnallisen
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toimiston toimialaan, mika on tarpeen matkailutarjonnan tuomisessa kuluttajien
tietoisuuteen. Matkailuneuvonta on usein kunnan jarjestama matkailupalvelu.
(Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001, 69.)

Kunta luo mahdollisuuksia matkailutoimijoille toiminnallaan. Kunta markkinointi-
toimenpiteillaan tuo kuluttajien tietoisuuteen kunnassa olevan matkailutarjon-
nan, luo edellytyksia matkailuyritysten toiminnalle esim. kaavoituksella ja kun-
nallistekniikalla. Liséksi tavoitteena on elinkeinon ja kunnan yhteisty6n aktivointi
seka matkailua koskevan paatbksentekoprosessin kehittdminen. Edella mainit-
tuja asioita rahoitetaan kunnan verovaroin. (Boxberg, Komppula, Korhonen,
Mutka, 2001, 70.)

2.5 Lempéaalan vetovoima- ja voimavaratekijat

2.5.1 Vetovoimatekijat

Attraktiot voivat olla hyvinkin erilaisia, yleisesti sanotaan niiden olevan tiettyyn
paikkaan sidottuja kohteita tai tapahtumia, joissa on itsessdan voimakas veto-
voima. Esimerkiksi Lemp&alassa Ideapark toimii vetovoimaisena attraktiona.
Vetovoimatekijat ovat puolestaan ominaisuuksia, joista attraktioiden vetovoi-
maisuus muodostuu. Jarviluoman (1994, 2006) mukaan vetovoimatekijoita ovat
luonto ja maisema, ilmasto, kulttuuri ja historia, harrastusmahdollisuudet, ohjel-
mapalvelut ja tapahtumat, majoitus- ja ravitsemispalvelut, paikallisen vaesttn
suhtautuminen matkailijoihin, hintataso sekd saavutettavuus (Albanese, Boede-
ker, 2002, 24; Jarviluoma, 2006, 97.)

"Attraktiot, vetovoimatekijat ja mielikuvat yhdessa varsinaisten matkailupalvelu-
jen kanssa ovat ominaisuuksia, jotka tekevat kohteista houkuttelevia ja nakemi-
sen arvoisia” (Albanese, Boedeker, 2002, 24). Lemp&élan kunnan matkailuima-
goa rakennettaessa on syyta ottaa huomioon kaikki edella mainitut ominaisuu-
det, jotta kasvatettaisiin kunnan houkuttelevuutta ja vetovoimaisuutta potentiaa-

lisen matkailijan silmissa.
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Albanese ja Boedeker (2002, 23) listaavat paikkakunnan voimavaratekijoita
seuraavasti:

- siisteys ja turvallisuus

- paikkakuntalaisten vieraanvaraisuus

- matkailua suosiva infrastruktuuri

- matkailua palvelevat aukioloajat

- paikkakunnalla sijaitsevat attraktiot (kuten Ideapark)

Asiantuntijahaastattelussa Markku Sipila kertoo, ettd Lempaalén keskusta ilmet-
ta on vahitellen kohennettu. Keskustan kehittamisprojekti on kaynnissa parhail-
laan. 21.8.2008 Lempé&alan-Vesilahden sanomissa (Lehtonen, 65/2008, 2) ker-
rotaan keskustan kehittamistyon paamaaristd seuraavasti: "Keskustan kehitté-
mistyohon on ryhdytty alueen elinvoimaisuuden sailyttdmisen ja viihtyisyyden
kasvattamisen lisdksi myos imagollisista syistd. Nyt Lempéaalan keskusta ei riit-
tavasti houkuttele paikallista vaestda viihtymaan eika ohikulkijoita poikkeamaan.
"On tarkedd miettia, miltd keskusta nayttaa sisaltd pain, mutta yhta tarkeéaa on
nahda asiat myos ohikulkijan silmin. Esimerkiksi vanhan aseman ja sataman
alueiden suunnitelmissa imagoasiat ovat hyvin tarkeita, projektipaallikkd” Marita
Palokoski toteaa.” (Lehtonen, 65/2008, 2.) Keskustan kehittdmisen suunnitte-
lussa on selke&sti otettu imagoasiat harkintaan ja mietitaan keskustan kehitysta
my6s matkailijoiden ndkdkulmasta. Keskeisena ajatuksena hankkeessa on kes-

kustan vetovoimaisuuteen panostaminen.

Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan yksi paikkakunnan elementti on kun-
nan siisteys ja turvallisuus. Varsinkin tunnettuuden kasvaessa olisi kunnalle erit-
tain haitallista saada mainetta epasiistina tai turvattomana paikkana. Kuitenkin
Suomen mittakaavassa ajatellen, ei kunnilla suuria eroja ole edella mainituissa
asioissa. Siksi naitd ominaisuuksia voikin pitdd Suomessa lahinn& hyvana pe-
rusldhtbkohtana kunnan vetovoimaisuuden kannalta. Sipila kertoo kuitenkin, et-
ta turvallisuuteen on kiinnitetty erityistd huomiota Ideaparkissa, ja Lempaala on-

kin turvallisuusasioissa edellakavijakunta Suomessa.

Paikkakuntalaisten vieraanvaraisuus mainitaan myos yhtend Albanesen ja Boe-

dekerin (2002) listaamana voimavaratekijané. Sipila kertoo haastattelussa, etta
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useimmat ihmiset ymmartavat matkailun merkityksen Lempéaaléssa, matkailijoi-
ta kohtaan ollaankin vieraanvaraisia. Paikalliset eivat ole osoittaneet suurempaa
vastustusta matkailua tai matkailijoita kohtaan, toisaalta asukkaat ovat kuitenkin
puuttuneet ymparistokysymyksiin. Heikkoutena Sipila mainitsee perinteiden
puuttumisen matkailun toimintaa ajatellen. Matkailuun ei ehka osata suhtautua

niin luontevasti kuin esimerkiksi Lapin matkailukunnissa.

Matkailua suosivasta infrastruktuurista Sipild toteaa, etta hotellin valmistumisen
myota infrastruktuuri paranee entisestdéan, lisaksi liikenneyhteydet ovat erin-
omaiset. Infrastruktuurilla tarkoitetaan Tietosanakirjan mukaan alla (latin. infra)
olevaa laajaa rakennetta, johon perustuu viela laajempi ja moninaisempi toimin-
ta. Valtion infrastruktuuria ovat esim. tie-, rautatie-, lento- vesi-, energia- ja tieto-
likenneverkot. Internet on yha merkittdvampi globaali infrastruktuuri. (Wikipedia,

Vapaa Tietosanakirja.)

Matkailua palvelevia aukioloaikoja ajatellen Ideaparkissa sijaitsevien ravintoloi-
den heikkoutena on melko sdaanndstellyt aukioloajat Ideaparkin aukioloaikojen
mukaisesti. Aukioloajat tulevat kuitenkin paranemaan Ideaparkin yhteyteen
avattavan hotellin myota. Aukioloajat vaikuttavat osaltaan matkailuun seka kun-
nan matkailuimagoon. Matkailijoiden tyytyvaisyys kuntaan ja matkaansa saattaa

vahentya merkittavasti, mikali palvelujen aukioloajat eivat ole toimivat.

Markku Sipild seka Paivi Nahkola nostavat esille Ideaparkin Lempaalén tar-
keimpana attraktiona. Muita tarkeitd kohteita Nahkolan ja Sipilan mukaan ovat
museoraitti eli Kuokkalan perinnealue seka Birgitan Polku -retkeilyreitistd. Ylei-
sesti katsottuna Lempaalélla on hyva asema osana perinteikasta Jarvi-Suomen
matkailualuetta. Kai-Veikko Vuoriston (1998) mukaan Jarvialue on ainakin peri-
aatteessa Suomen matkailun potentiaalinen ydinalue. Se tarjoaa erinomaiset
mahdollisuudet lapivuotiseen lomamatkailuun (huvila-asutus mukaan luettuna)
ja viikonlopputurismiin, koska etdisyydet maan vaeston keskittymé&alueilta ovat
suhteellisen lyhyet. Vetovoimaisia ovat my6s kaikki suuret vesistdalueet. Ne il-
mentavat tyypillistd suomalaismaisemaa, jonka elementteja ovat vesi, metsét ja
kohtuullisen pirteasti vaihteleva korkokuva. (Vuoristo, 1998, 98.) Lempaalan si-

jainti saarella takaa maisemakuvassa vesielementin. Myds melko koskematonta
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metsaa on vield jaljella Lempaalassa, Sipilan mukaan. Lisaksi luonnosta paa-

see nauttimaan helposti Birgitan polulla.

2.5.2 Voimavaratekijat

Jansen Verbeken teorian, Elements of tourism (1986) mukaisella voimavarakar-
toituksella tarkastellaan kohteen, tédsséa tapauksessa kunnan, voimavaroja ja ve-
tovoimatekijoitd, jotka osaltaan vaikuttavat kunnan matkailuimagon muodostu-
miseen. Voimavara kartoituksella saadaan tietoa siitd kuinka hyvin ja monipuo-
lisesti on kunnalla tarjota palveluja ja mita "fyysisia piirteitd” kunta omaa matkai-
lupotentiaalia ajatellen. Fyysiset piirteet tarkoittavat kunnassa sijaitsevia seka
luonnollisia ominaisuuksia kuten jarvet, luonto, maaseutu ettd keinotekoisia

ominaisuuksia kuten Ideapark, Pyhan Birgitan kirkko.

Jansen Verbeken (1986) mukaan ensisijaisia voimavaratekijoita ovat kulttuuri-
palvelut, urheilupalvelut, huvi/vihde palvelut, kunnan fyysiset piir-
teet/ominaisuudet (luonnolliset ja keinotekoiset), sosio-kulttuuriset piirteet/tekijat
esimerkiksi tapahtumat. Edell&a mainitut tekijat voidaan nahda ydinvetovoimate-
kijoiksi, jotka edustavat matkakohteen keskeisintd ja omintakeisinta sisaltéa
luoden kohteen vetovoimaisuuden (Jarviluoma, 2006, 99). Toissijaisia voimava-
ratekijoitd ovat muun muassa majoitus ja ravintolapalvelut. Lisaarvoa tuovat te-
kijat ovat saavutettavuus, kulkuyhteydet sek& saatavilla oleva tieto. Majoitus- ja
ravintolapalvelut seké liikenneyhteydet voidaan n&hdé& kehysvetovoimatekijoiné,
jotka luovat valttdmattomat puitteet ydinvetovoimatekijoille (Jarviluoma, 2006,
99). Kun kohteen voimavaroja kartoitetaan, tulee tarkastella, 16ytyyko kaikkia
edella mainittuja voimavaratekijoita ja kuinka kattavasti. Liitteena tyon lopussa
Lempaalan kunnan voimavarakartoitus — kaavio Jansen Verbeken teorian mu-
kaan.



24

2.6 SWOT - Lempéalan kunnan vetovoima- ja voimavaratekijat

Kaavion tiedot on koottu asiantuntijahaastatteluista, kyselyn tuloksista seka l&h-
dekirjallisuutta hyodyntaen. Kaaviossa kéasitelladn kaytettyjen vetovoima- ja
voimaratekijat -teorioiden pohjalta Lempaalan kunnan vetovoima- ja voimavara-

tekijéiden vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

SWOT -analyysissa vahvuudet edustavat toteutuneita vetovoima- ja voimavara-
tekijoitd. Heikkouksissa kasitelladn vetovoima- ja voimavaratekijat teorioiden
pohjalta Lempaalan kunnassa puutteellisia tai kokonaan toteutumattomia tekijoi-
ta. Mahdollisuudet kokoavat ja nostavat esille vetovoima- ja voimavaratekijat
kunnassa, joilla voi nahda merkitysta matkailun nakoékulmasta tulevaisuudessa.
Uhat kartoittavat mahdollisia matkailun vetovoima- ja voimavaratekijoiden arvon

laskijoita.
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Vahvuudet (Strenghts)

— ldeapark voidaan laskea primaariksi voima-
varatekijéksi johtuen sen suuresta liikkeelle
panevasta voimasta. Yksittaisista attraktioista
Ideapark on talla hetkella ehdottomasti veto-
voimaisin

— saavutettavuus ja sijainti, kunta sijaitsee toi-
mivien likenneyhteyksien paassa

— yleisesti katsottuna Lempaalalla on hyva
asema osana perinteikasta Jarvi-Suomen
matkailualuetta

— fyysisina elementteind maaseutu ja luonto
ovat Lempaédlan ensisijainen voimavara mat-
kailussa

— perinteikds maalaisidylli ja -kylat, -> lava-
tanssit ja tapahtumat luovat paikanhenkea

— siisteys ja turvallisuus voimavarana

Heikkoudet (Weaknesses)

— matkailua palvelevat aukioloajat, esimerkiksi
Ideaparkin ravintolat ja museoraitti(auki vain
kesalla)

— vain yksi todella vetovoimainen attraktio ->
Ideapark

— tapahtumat keskittyvéat keséajalle, ei joka-
vuotisia tunnettuja tapahtumia

— melko suppea majoitustarjonnan valikoima,
lahinna tarjolla on mokkimajoitusta

— ei pitkda matkailuperinnetta kunnassa
— matkailupalvelujen esiin tuominen ja koros-
taminen houkuttelevina kohteina markkinointi-

viestinnassa

— keskustan vahainen palvelutarjonta (talla
hetkella -> kehittdmishanke)

Mahdollisuudet (Opportunities)

— matkailua palvelevien aukioloaikojen piden-
tdminen, aukiolon muuttaminen ymparivuoti-
seksi, ravintolat auki joka paiva (Ideapark ja
tulossa olevan hotellin ravintolat)

— matkailua suosivan infrastruktuurin kehitta-
minen (hotelli, Areena), tulevaisuuden kehitys-
suunnitelmat (keskustakehittdminen)

— saavutettavuuden parantaminen, lentoliiken-
teen kehittdminen, esim. Pietari- Tampere len-
toyhteys ja muutkin lentoyhteydet

— satama-alueen ja sen palveluiden kehittami-
nen

Uhat (Threats)
— muiden paikkakuntien kilpailevat attraktiot

— kaupungistuminen, perinteikkdaan maa-
laisidyllin katoaminen

— suurimman attraktion Ideaparkin kannatta-
vuuden romahdus, matkailijoiden mielenkiin-
non hiipuminen

— periaatteessa uhkana ettei Ideaparkin kon-
septi toimi

— matkailun yleismaailmalliset uhat, kuten hin-
tojen nousu, ostovoiman hiipuminen jne

TAULUKKO 1. SWOT - analyysikehikko

Lempaalan kunnan vetovoima- ja voimavaratekijat, Albanese, Boedeker (2002);
Jarviluoma (1994; 2006); Vuoristo (1998); Verbeke (1986).
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3 IMAGO

3.1 Imagon maaritelma ja muodostuminen

Tassa luvussa perehdytdaan imagon maaritelmaan ja osa-alueisiin. Taman li-
saksi kasitelladn imagon rakentamisen syita, keinoja seka ongelmia. Lempaalan
kunnan kannalta kaydaan lapi imagon merkitysta ja vaikutusta, siis miksi imago
on tarked kunnalle. Kasittelemme imagon rakentamisen keinoja tarkemmin

seuraavassa neljannessa luvussa markkinointiviestinnén teorian yhteydessa.

Imago, on ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomus-
ten summa tarkasteltavaa asiaa kohtaan. (Rope, Mether, 2001, 241). Imagolla
voidaan myo6s tarkoittaa sitd kuvaa, jonka henkild tai organisaatio pyrkii tietoi-
sesti itsestddn antamaan (Karvonen, 1997, 29,). Imagon syntyyn vaikuttavat
muun muassa markkinointiviestinta, julkisuus, kirjalliset julkaisut, fyysinen ym-

paristo ja henkilokunnan kayttaytyminen (Puustinen, Rouhiainen, 2007, 175.)

Pirjo Vuokon mukaan usein kaytetdan kasitetta yritysimago, mutta kasitteen pii-
riin kuuluvat myés muiden organisaatioiden kuin yritysten imagot. Yha enem-
man puhutaan muun muassa kuntien, jarjestdjen tai vaikkapa sairaaloiden ima-
goista. Se, mita niiden kohdalla tarkoitetaan imagolla ja imagon rakentamisella,
on yleisella tasolla sama, kuin mitd ne ovat yritysten kohdalla.(\Vuokko,
2003,103.) Non-profit — organisaation, kuten kunta, imago ja siitd muodostetut
mielikuvat vaikuttavat sidosryhmien paatoksentekoon (Vuokko, 2004, 189). Toi-
saalta, kun puhutaan organisaatioiden tai yritysten imagosta, voidaan tarkoittaa
joko positiivista tai negatiivista etumerkkia (+/-). Imago on sellaisenaan neutraa-
limpi ja enemman attribuuttia eli maaritetta eteensa kaipaava kasite kuin brandi.
Imago voi siis olla positiivinen tai negatiivinen, kun taas brandilla on aina positii-
vinen etumerkki. (Vuokko, 2003,119.)

Imagon ja maineen erona on se, ettd imago on visuaalisuutta painottava termi

(milta jonkin nayttda, minkalaisen kuvan saa jostakin asiasta), kun taas maine
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on sanana kuulemiseen ja puhumiseen perustuva eika siis visuaalinen termi
(Karvonen, 2005, 46). Maine on jotain, josta puhutaan ja kerrotaan. Lisaksi
maineeseen liittyy kohteestaan jonkinlainen arviointi, joka voi olla hyva tai huo-
no ja joka erottaa kohteen toisesta vastaavasta kohteesta. Maine ei synny koh-
teessa, vaan kohdetta tarkastelevan ja tulkintoja tekevan vastaanottajan mie-
lessa. Toisaalta maine on siis mielikuva, toisaalta maine on aina organisaation
toimintaa ja sité valittavien kokemusten vuorovaikutusta. (Aula, Heinonen, 2002,
36-37.)

Organisaation imago edustaa arvoja, joita asiakkaat ja muut ihmisryhmat liitta-
vat organisaatioon. Imago voi vaihdella ihmisryhnméan mukaan ja jopa yksildiden
valilla. Organisaatiosta on kuitenkin vallalla jonkinlainen yleiskuva, joka voi olla
joko selked ja tunnettu yhdelle ryhmélle ja toisaalta epaselva ja tuntematon toi-
selle ryhmalle. (Grénroos, 2000, 223.)

Imago muodostuu kahdesta osasta; l&hettdjan viestinndsté ja toisaalta vastaan-
ottajan tulkinnasta (mielikuvasta). Mielikuva muodostuu monista eri lahteista tai
kaikesta materiaalista mita on saatavilla. (Karvonen, 1997, 29; 2005, 42.) Tassa
tutkimuksessa tarkastellaan molempia tahoja, lahettdjaosapuolena on kunta ja
sen markkinointiviestinta ja vastaanottajaosapuolena ovat kesamatkailijat Lem-

paaléassa, joiden tulkintoja tarkastellaan kyselyn avulla.

Imagon muodostuminen

Lahettajaosapuoli
Viestinta

Esittavaa merkkien ja symbolien
tuottamista (tahaton seka
tarkoituksellinen)

1 kuvallinen-

kirjallinen-

2
3 musiikillinen-
4

nonverbaalinenviestinta

KUVIO 1. Imagon muodostuminen Karvosen (1997; 2005) mukaan.
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Imago on yrityksen tietoisesti l[&hettdma viesti tai kuva yrityksesta seka sen yk-
sittaisista tuotteista ja palveluista. Mielikuvaksi se muuttuu viestin vastaanotta-
jan kasitteellisen ajattelun tuloksena. Mielikuvan syntyyn asiakkaan ajatuksissa
vaikuttavat:

- kokemukset palveluista

- uskomukset, kuulopuheet ja maine

- informaation maara ja laatu

- arvot ja asenteet

- ennakkoluulot ja pelot

- havainnot

- tunteet
(Puustinen, Rouhiainen, 2007, 194.)

Yrityksen, yhteison tai henkilon ulkoisen kuvan muotoutumisen ja maarittymisen
pohjana on identiteetti eli perusolemus, erédnlainen omakuva (Aberg 1989,
Poikolainen 1994), jonka on oltava selvilla silloin, kun yhteisd ryhtyy pohtimaan
imagoasioitaan. Olemus on syntynyt aikojen ja tapahtumien mydéta ja tuloksena.
Identiteetti on aina todellinen ja oikea; se koostuu arvoista, ominaisuuksista,
toimintatavoista, ihmisistd, tuotteista, palveluista — hyvista ja huonoista puolista.
Organisaatiolla on identiteetti kuten ihmiselldkin, se selvidd kun kysyy: "Kuka

min& olen?” "Mika tdma yhteis6 on?” (Uimonen, lkavalko, 1997, 181.)

Imagon muodostumiseen vaikuttavia osa-alueita ovat organisaation laatukuva,
palvelukuva ja monipuolisuuskuva (Lahtinen, Isoviita, 1998b, 96-97). Toisaalta
paikkakunnan matkailuimagoon vaikuttavia tekijoitd ovat matkailutarjonnan mo-
nipuolisuus, kiinnostavuus, laatu ja tunnettuus. Imago vahvistuu, kun tunnettuus
kasvaa (Lahtinen, Isoviita, 1998b, 224). Paikkakunnan tunnettuuden tuleekin
olla sellaisella tasolla, ettd matkailijoille muodostuu, esimerkiksi kuultaessa
paikkakunnan nimen mielikuvia mink&lainen paikka on kyseessa. Matkailuima-
goa ajatellen hyva tunnettuuden taso takaa vahvat ennakkokasitykset, esimer-

kiksi ennakkokasitykset paikkakunnan kiinnostavuudesta.

Kiinnostavuuden muodostumiseen olennaisesti vaikuttaa kunnan markkinointi-

viestintd, jolla voidaan korostaa kunnan matkailun vetovoimatekijoitd sek& voi-
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mavaroja. Kiinnostavuuden muodostumiseen vaikuttaa pitkalti se, milla tavoin
kuntaa markkinoidaan, minkéalaista strategiaa markkinointiviestinnassa kayte-
taan (Bergstréom, Leppanen, 2003, 159). Kiinnostavuuden osana voidaan nahda
my0s tarjonnan monipuolisuus. Tarjonnan monipuolisuus kasvattaa matkailijoi-
den silmissa paikkakunnan vetovoimaisuutta. Tarjonnan monipuolisuus myods
vetoaa useampiin eri kohderyhmiin ja takaa sen, etta jokaiselle 16ytyy jotakin

kilnnostavaa.

Matka johonkin kohteeseen on matkailijan kannalta kokonaismatkailutuote, jon-
ka vetovoimaisuutta han ennen matkaa arvioi silla tarkkuudella, millaista tietoa
hanella on kyseisesta kohteesta kaytettavissaan. Jalkikateen arviointi taas pe-
rustuu kokemuksiin, joiden syntymiseen taas vaikuttaa jokainen kohteessa pal-
veluja tarjoava yritys. (Komppula, Boxberg, 2002, 12.) Kokonaistuote -
nakokulmasta, yksittainen matkailuyritys ei toimi yksin, vaan paikkakunnan mat-
kailumarkkinoilla. Paikkakunnan matkailumarkkinoilla toimivat monet erilaiset
matkailuyritykset seké yksityisen ja julkisen sektorin organisaatiot ja ovat vuoro-
vaikutussuhteessa keskenaéan. Vain yhdessa nama toimijat pystyvéat tuottamaan
matkailijoiden tarpeita tyydyttavia monentyyppisia ja kattavia matkailupalveluja.
(Albanese, Boedeker, 2002, 25-26.)

Paikkakunnan matkailutarjonnasta muodostuvan laatumielikuvan perusteella
matkailija tekee matkustuspaatoksen ja valitsee kilpailevista kohteista itselleen
mieluisimman. Kohteessa vierailtaessa laatumielikuvan mukaiset ennakko-
odotukset tulee tayttyd. (Komppula, Boxberg, 2002, 58.) Hyvéaksi koettu laatu
synnyttdd myo6s kanta-asiakkuutta. Laatumielikuva syntyy siitd kuinka hyvin
asiakas kokee valitun palvelun ratkaisevan hdnen ongelmansa verrattuna mui-
hin vastaavantasoisiin palveluihin. Laatu on palvelun kyky tayttaa asiakkaan sii-
hen kohdistamat odotukset niin, etta toiminta synnyttaa kanta-asiakkuutta. (Lah-
tinen, Isoviita, 1998b, 117.) Palveluja myyvan yrityksen tulisi pystya ylittamaan
asiakkaan odotukset ja nain takaamaan positiivinen kokemus, joka ilment&é hy-
vaa laatua (Bergstrom, Leppéanen, 2003, 203). Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat
seka asiakkaan aikaisemmat kokemukset ettd mainonnasta tai muilta ihmisiltéa

saatu kasitys yrityksesta tai tuotteesta (Bergstrom, Leppénen, 2003, 159).
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Palvelun laadun ulottu- Asiakkaan laatuodotuksiin
vuudet vaikuttavat tekijat
e Palvelun luonne
o Palveluymparistod ¢ Word-of-mouth (pus-
e Luotettavuus karadio)
e Reagointialttius e Aikaisemmat  koke-
o Patevyys mukset
e Kohteliaisuus ¢ Imago
e Uskottavuus e Markkinointiviestinta
e Turvallisuus
e Saavutettavuus l
e Viestinta
e Asiakkaan ymmar- —>
taminen J-ay tunte- Odotettu palvelu —
minen Koettu palve-
— lun laatu
Koettu palvelu —

KUVIO 2. Laatukokemuksen syntyminen (Komppula, Boxberg, 2002, 58)

3.2 Lempéaalan imago

Paikkakunta matkailukohteena on kokonaistuote, joka koostuu kaikista niista
elementeistd jotka matkailija kuluttaa matkansa aikana. Kokonaistuotteeseen
liittyvat myos matkailijan kohteeseen liittamét odotukset ja mielikuvat, joita luo-
daan sekéd etukateen matkailumainonnan eri muotojen kautta ettd kohteessa
toimivien matkailupalvelujen tarjoajien oman toiminnan perusteella (Albanese,
Boedeker, 2002, 24.)

Imagonakokulmassa (brandindkodkulma) yrityksen térkein strateginen ase on
fyysisen tuotteen tai palvelun ymparille rakennettava mielikuva tuotteesta, sen
valittamista arvoista ja merkityksista. Imagon l&htbkohta on ostajassa heraava
tunne, ei tieto. Tunne johtaa mielikuvaan ja kun mielikuva syntyy, muodostuu
myo6s merkityksida. Tunne ja mielikuva riittavat imagon syntyyn, mutta brandiin
asiakas liittdd edellisten lisdksi myo6s omia henkilokohtaisia merkityksidan.
(Puustinen, Rouhiainen, 2007, 65.)

Lempaalan elinkeinojohtaja Markku Sipilan mukaan imagoksi halutaan luoda
mielikuva "Luova Lemp&ala ja elamyksid”. Markkinoinnin halutaan olevan, ja se
on, faktapohjaista, silla halutaan varoa luomasta vaaraa mielikuvaa seka epa-

onnistumista imagon luomisessa. Sipila lisaa, ettéa imago syntyy tekojen kautta.
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Positiivisen imagon syntymiseen vaikuttavana tekijana voisi lisatd myds hyvan
viestinnan, kuten Vuokkokin (2003) toteaa: hyvaan imagoon tarvitaan kahta
asiaa: hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintdd. Tassa kohdin voi kuitenkin lyhyesti
korostaa sitd, ettd viestinnan suunnittelun ja toteutuksen tulee perustua tark-
kaan maariteltyihin imagotavoitteisiin (Vuokko, 2003,112). Lempé&alan kunta tu-
lisi maaritella tarkemmin tavoitteellinen matkailuimago, jolloin sita pystyisi myos
paremmin markkinointiviestinndn suunnittelussa hydédyntaméaan. Hyvaa viestin-
taa tarvitaan kertomaan hyvista teoista ja ndin tuomaan ne myds asiakkaiden

tietoisuuteen.

Lampikosken, Suvannon ja Vahvaselan (1998, 42-43) mukaan imagotavoitteen
maarittely on tarkeda myos siksi, etta se tuottaa yritykselle tai organisaatiolle
kilpailuedun joissakin asiakaskohderyhman avainkriteereissa ja sen pohjalta
saa kohderyhman valitsemaan organisaation tarjoaman palvelun tai tuotteen.
Liséksi tulee maaritella imagotavoitteen mukainen toimintatapa. (Lampikoski
ym. 1998, 42—-43.) Lempaalan kunnan matkailun paakohderyhma on perhemat-
kailijat, jolloin tavoiteimagoa suunniteltaessa tulisi ottaa paakohderyhma huomi-
oon. Liséksi Lempaalan markkinointi painottuu hyvin pitkalle faktaperaiseen tie-
toon, ja mielikuvien luominen ei tunnu nayttelevan kovin suurta roolia markki-
nointiviestinnassa. Lampikosken ym. (1998, 250) mukaan asiakas muodostaa
yrityskuvan seka jarkiperaisten (rationaalisten) ettéd tunneperéisten (emotionaa-
listen) seikkojen perusteella. Taman vuoksi olisi markkinointiviestinnassa tarke-
aa panostaa faktatiedon kertomisen lisdksi myds tunneperdiseen viestintaan,

siis mielikuvien luomiseen.

Matkailuasiamies Paivi Nahkolan mukaan imagon rakentaminen on tarkeaa,
mutta haasteellista. Hanen kasityksensd mukaan Lempaaldan matkailuimago
koostuu "shoppailusta” ja luonnonrauhasta. Nahkola jatkaa Ideaparkin luoneen
Lempaalalle positiivista imagoa, toisaalta kunnan luontomatkailuimago on syn-
tynyt Birgitan polun palkitsemisen myotd (Suomen Retkikohde 2006). Edella
mainitun meriitin liséksi Lemp&ala &énestettin Suomen Luovimmaksi kunnaksi
vuonna 2007, mikd Nahkolan mukaan my6s ponkittdd positiivista imagoa. Lem-
paalan tunnettuus on kasvanut huomattavasti Ideaparkin rakentamisen myo6ta;

Ideapark yhdistetd&n Lemp&aldan ja toisin pain, Nahkola lisaa. Lempaalalla tun-
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tuisi olevan siis ainakin meriitteja seké vetonaulana Suomen suurin lilkkekaupun-
ki, joiden pohjalta voisi alkaa rakentaa jarjestelmallisesti matkailuimagoa.
Ideaparkin mukanaan tuoma tunnettuus on myds avuksi imagon rakentamises-
sa. Seuraavassa kappaleessa perehdytaan imagon rakentamisen periaatteisiin

tarkemmin.

3.3 Imagon rakentaminen

Tutkimuksessa Lempaaléan kunnan matkailuimagosta on kunnan sidosryhmista
valittu kohderyhmaksi kesamatkailijat Lempaalassa. Lempaalan kunnan matkai-
luimagoon perehdytaan tutkimalla kesamatkailijoiden muodostamia mielikuvia
kunnasta. Matkailuimagon muodostuminen noudattaa samoja periaatteita kuin
yleisestikin imagon muodostuminen. Tasta syysta myds imagon rakentamisen
perusteet ovat samat niin matkailun ndkodkulmasta kuin yleisestakin imagon

muodostumisen nakokulmasta.

Ensimmainen askel imagon rakentamisessa on kartoittaa organisaation identi-
teetti eli perusolemus (Uimonen, Ikavalko, 1997, 181). Organisaation identitee-
tin pohjalta maaritelladn tavoitekuva. Elinkeinojohtaja Markku Sipilan mukaan
Lempaalan kunnan perusolemus eli omakuva koostuu monesta elementista,
mutta paallimmaisiksi ovat nousseet dynaamisuus ja kehittamisinto. Sipil& nos-
taa esille Ideaparkin hyvana esimerkkind edell& mainittujen piirteiden konkreti-

soitumisesta eli todentumisesta.

Vuokon (2003) mukaan imagon rakentamisprosessi voidaan lyhyesti esittda
seuraavien viiden kysymyksen avulla:

1) Missa ollaan (nykytila-analyysi)?

2) Mihin halutaan menné (tavoitemaarittely?)

3) Miten saadaan kaikki mukaan (siséisen toiminnan ja viestinndn kehittami-
nen)?

4) Mita tehd&an (ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen)?

5) Mitd on saavutettu (muutosten seuranta ja analysointi)?

(Vuokko, 2003,114.)
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Haasteellisena osiona organisaation kuten kunnan matkailuimagon kehittdmi-
sesséa voidaan nahda kohta 3, jossa pohditaan, ettd miten saada kaikki matkai-
luntoimijat mukaan imagon rakentamisprosessiin. Vuokko (2003,114) erittelee
tarkemmin nykytila-analyysissa selvitettavaa kolmea asiaa:

— Millainen mielikuva organisaatiosta on télla hetkella?

— Millainen tuo mielikuva on verrattuna kilpailijoihin?

— Millainen tuo mielikuva on verrattuna siihen, mité eri sidosryhmat organisaati-

olta odottavat?

3.3.1 Imagotavoite

Vuokon mukaan (2003,114) nykytila-analyysin jalkeen voidaan maaritella ima-
gotavoite. Imagotavoitetta maariteltdessa pitad pohtia mita pitdd kehittdd edel-
leen, mitd pitdd muuttaa, millainen mielikuva organisaatiosta tulisi muodostua,
missa asioissa organisaation tulee olla erityisen hyva jne., jotta paastaan tavoi-
temielikuvaan. Tavoitekuvan maarittelyn tarkoituksena on erottaa kohde muista

organisaatioista, tuotteista ja palveluista.

Tavoitekuva luodaan — ja se pitaa luoda — identiteetin eli perusolemuksen ai-
neksista. Muuten tavoitekuva on kupla, joka puhkeaa ennemmin tai mythem-
min. Tavoitekuva on vahva ja toteutumiskelpoinen, kun se on kasvatettu aidosta
maaperasta. Tavoitekuvaan tuleekin poimia niitd ominaisuuksia, joissa yhteist
on paras myds kilpailijoihin tai kilpaileviin viesteihin n&dhden. Tavoitekuva luo-
daan profiloinnin avulla, joka on siis ty6ta tavoitekuvan saavuttamiseksi. Se tah-
tdd organisaation haluamien mielikuvien kytkeytymiseen vastaanottajan tajun-
nassa (Aberg, 1989). (Ikévalko, Uimonen, 1997, 184-185 mukaan.) Sipila ker-
too haastattelussa, etta kunnan imagotavoite on lyhyesti "Luova Lempaala” ja
elamyksid. Uudet investoinnit ja panostukset palvelevat samaa tavoitekuvaa,

jatkaa Sipila.

Profiloinnilla tarkoitetaan strategiaa, menetelmi& ja toimenpiteitd, joilla tavoite-
kuvaan pyritdan (Uimonen, Ikavalko, 1997,184). Profiloinnille asetetaan tavoit-

teita, joiden toteuttamismahdollisuuksia arvioidaan etukateen ja joiden toteutu-
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mista seurataan saannénmukaisesti. Profilointi pitaa sisalladn myds vastuulli-
suuden siita, ettd tavoiteltu kuva vastaa todellisuutta eli on organisaation ole-

muksen ja toiminnan mukainen. (Uimonen, lkavalko, 1997, 202.)

Imago syntyy, vaikkei sita tietoisesti rakentaisikaan. Imago syntyy, vahvistuu tai
vaadristyy kaikissa tilanteissa, jossa valitetaan tietoa kohteesta ja organisaatios-
ta. Imago syntyy siis myds riippumatta siité, haluaako tietoisesti tydskennella
sen hyvaksi. (Ikavalko, Uimonen, 1997, 190.) Koska imago syntyy myds ilman
tietoista tydskentelyd sen eteen, olisikin sitd suuremmalla syylla kunnalla hyva
olla paatetty yhdenmukainen ja hallittu tavoitekuva, jota edistetaan. Talla tavoin
tehostetaan imagon kehitysta positiiviseen suuntaan. Kaikkien toimijoiden tulisi

tiedostaa tavoiteimago ja olla sitoutuneita toimimaan sita edistaen.

3.3.2 Organisaation sisdinen ja ulkoinen imago

Vuokko (2003) kertoo, etta yrityksen ulkoisesta yrityskuvasta ei voi puhua otta-
matta huomioon myos yrityksen siséista yrityskuvaa. Sisdinen viestinta vaikut-
taa sisaiseen imagoon. Liséksi sisdisen toiminnan ongelmat voivat valittyd ul-
koiseen imagoon, esimerkiksi huono sisainen viestinnallinen ilmapiiri vaikuttaa
siihen mita tyontekijat puhuvat organisaatiosta muille ihmisille. Ulkoisella vies-
tinnalla, esimerkiksi suhdetoiminnalla tai sponsoroinnilla, pyritaan vaikuttamaan
ulkoiseen imagoon. Kun ulkoista imagoa lahdetaan kehittdmaan, tyo pitaa aloit-
taa organisaation sisaltd. Kehittamisjarjestys on se, ettd ensin tulee parantaa
sisdista viestintda ja toimintaa ja sita kautta organisaation siséistd imagoa. Ta-
man jalkeen lahdetddn kehittdmaan ulkoista viestintda ja toimintaa. (Vuokko,
2003,112-114.)

Sisaisen viestinnan kannalta voisi kunnan ongelmaksi matkailuimagoa raken-
nettaessa lukea matkailutoimijoiden runsauden. Organisaation, kuten kunta, on
vaikea saada kaikki toimimaan samanlaisen tavoiteimagon mukaan, koska kun-
ta ei omista matkailuyrityksid, vaan kyseessa ovat yksityiset elinkeinonharjoitta-
jat. Kuten Markku Sipil& haastattelussa tuo ilmi, on esimerkiksi vaikea saada
yhdenmukaisia laatustandardeja laadittua mokkiyrittdjien kesken, koska kaikki

toimijat eivat ymmarra laatuasioita samalla tavalla tai eivat ole halukkaita pa-
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nostamaan laatuun. Téallaisessa matkailuorganisaatiossa kuten kunta sisdinen
viestinta ja matkailuimagon suunnittelu ja toteutus on haasteellista. Imagon ra-
kentamisessa tulee ymmartdd myaos se, ettd imagoa ei voi luoda tyhjasta, vaan

imagon tulee perustua todellisuuteen.

"Imago todentuu teoissa ja sanoissa. Teoissa yhdistyvat organisaation identi-
teetti ja arvomaailma seké arjen toiminta. Jos organisaatio vaittaa perusarvok-
seen vaikkapa luotettavuuden ja pyrkii profiloitumaan luotettavana yrityksena ja
yhteistybkumppanina, sen pitdd nayttdd tama toteen jokaisella teollaan. Organi-
saation viestinnassé teot puhuvat omaa kieltdan, jota viestinta vahvistaa sanoil-
la. Jos teot ja sanat ovat ristiriidassa, viesti saa aikaan hammennysta, jolloin
imago jaa sekavaksi ja epamaaraiseksi. Varsin usein juuri kielteinen kokemus ja
mielikuva jaavat elamaan pitempéaan kuin myonteinen”. (lkavalko, Uimonen,
1997, 190-191.)

3.4 Imagon merkitys ja vaikutus

"Ostopaatokset voivat usein nayttaa jarkiperdaisiltd, mutta kuluttajan mielessa
tunteilla on suuri rooli. Kun kuluttajilta kysytaan, miksi he ostivat tietyn tuotteen,
selitys voi kuulostaa varsin harkitulta ja analyyttiselta. Todelliset syyt ovat usein

tunnevaltaisempia. "(Laakso, 2003,71.)

Vuokon (2003) mukaan imago on tarkea, koska se vaikuttaa moneen asiaan.
Organisaation imago vaikuttaa siihen mitd organisaatiosta puhutaan, Kkirjoite-
taan tai kuvitellaan.
Liséksi imago vaikuttaa siihen halutaanko:

- organisaatiota kuunnella ja tukea

- organisaatiota suositella muillekin

- organisaation kanssa tehda yhteistyota

- siihen sitoutua ja sinne hakeutua

- siella olla tytssé seké onko henkilostod ylpea organisaatiostaan.
Imagolla on siis merkitysté organisaation kaikissa sidosryhmasuhteissa. (Vuok-
ko, 2003,106.)
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Lempaalan kunnan tunnettuus on kasvanut Ideaparkin rakentamisen jalkeen.
Matkailuasiamies Paivi Nahkolan mukaan Ideapark yhdistetddn Lempdaalaan ja
toisin pain. Toisaalta matkailijoiden Lempaalan tuntemus saattaa rajoittua
Ideaparkiin, koska Lempdaalassa ei ole muita niin tunnettuja matkailullisia ve-
tonauloja. Kyselyn tuloksia analysoidessa k&vi ilmi, ettad ldeapark — vastaajista

noin 30 % osasi nimeta ainoastaan Ideaparkin Lempaalan matkailukohteista.

Kunta on saanut myos julkisuutta osakseen Ideaparkin myo6ta. Ideapark on na-
kynyt muun muassa Leijonan Kita — ohjelman sponsorina sekd mainostaa tele-
visiossa melko saanndllisesti. Samalla Ideaparkin mainonta on osittain Lempaa-
l&n mainontaa, koska Suomen ainoa Ideapark sijaitsee Lempé&aalassa. Lempaa-
l&n matkailuimago pohjautuu nykyisin melko vahvasti juuri Ideaparkiin. Asian-
tuntijahaastattelussa Sipila kertoo Lempaalan hypénneen "uuteen sarjaan” mat-
kailussa ldeaparkin myota. Siksi Ideaparkin imago on myos tarkea Lempdaalan
kunnalle. Toisaalta jos Ideapark saisi osakseen paljon negatiivista huomiota,

vaikuttaisi se myds kunnan imagoon.

Vahva positiivinen imago on avuksi organisaatiolle myds kriisitilanteissa ja se
voi my@s toimia niin sanottuna negatiivisten asioiden suodattimena. Positiivinen
yrityskuva auttaa yritysta selviytyméén myos vaikeina aikoina, esimerkiksi sil-
loin, kun yritykseen kohdistuu syytoksia tai kun toiminnassa on ongelmia. Vah-
van positiivisen imagon avulla organisaatio voi saada tekemiaan virheitééan an-
teeksi. Vuokon (2003) mukaan hyvéa imago ei anna kuitenkaan lupaa virheisiin,
vaan se toimii turvana silloin, kun jotain péé&see tiukasta kontrollista huolimatta
tapahtumaan. (Vuokko, 2003,108.)

Yrityksen imago on useimmissa palveluissa tarkea ja voi vaikuttaa laadun ko-
kemiseen monin tavoin. Jos asiakkailla on myodnteinen mielikuva palvelun tarjo-
ajasta, pienet virheet annetaan luultavasti anteeksi. Jos virheita kuitenkin sattuu
usein, silloin imago kérsii. Imagoa voidaan pitéda laadun kokemisen suodattime-
na. (Gronroos, 2000, 64.) Laatu tarkoittaa asiakkaiden kasitysta siita, kuinka
hyvin tuote tai palvelu ratkaisee heiddn ongelmansa verrattuna muihin vastaa-
vantasoisiin tuotteisiin tai palveluihin (=laatumielikuva). Laatu on tavaran tai

palvelun kyky tayttd& asiakkaan siihen kohdistamat odotukset niin, etta toiminta
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synnyttda kanta-asiakkuutta. Laatumielikuvaan vaikuttavat aina mygs tuotteen
tai palvelun hinta, liitAnnaispalvelut ja tapa, jolla tuotetta tai palvelua markkinoi-
daan. (Lahtinen, Isoviita, 1998b, 117.)

3.4.1 Imago suodattimena ja asennemuokkaajana

Suodattimena positiivinen imago toimii niin sanottuina vaaleanpunaisina silma-
laseina. Positiivinen imago vaikuttaa henkilon alttiuteen ostaa yrityksen téssa
tapauksessa paikkakunnan tuotteita ja palveluja, uskoa siihen, mita paikkakun-
nasta sanotaan tai hyvaksya sen teot. Positiivinen imago hidastaa negatiivista
asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja korostaa hyvia viesteja organisaatiosta.
Negatiivisella imagolla on painvastaisia vaikutuksia. Positiivinen imago saa hy-
vien viestien tulkinnat viela paremmiksi, ja toisaalta huonoja viesteja vahatel-
l&&n. Negatiivinen imago sen sijaan saa hyvatkin uutiset tuntumaan neutraaleil-
ta ja huonot viestit viela huonommilta. Neutraali imago ei muodosta viestien tul-
kinnalle vaaleanpunaista, eikd mydskdan mustaa suodatinta. Kuitenkin taytyy
muistaa, ettd jos organisaatiosta ei ole minkaanlaista mielikuvaa tai kuva on hy-
vin neutraali, yksikin huono viesti voi muuttaa imagon negatiiviseksi. (Vuokko,
2003,107.) Neutraali tai tuntematon imago ei vahingoita organisaatiota, muttei
se sitd suojaakaan. Neutraali imago ei mydskaan tehosta viestinnan vaikutuk-
sia, kuten myoOnteinen imago tehostaa. Asiakkaat ovat vastaanottavaisempia
organisaation, joka omaa myonteisen imagon, viestinnalle. (Grénroos, 2000,
225-226.)

Viime aikoina Ideapark on saanut osakseen hieman negatiivista julkisuutta joh-
tuen osan Ideaparkissa jarjestettavien konserttien peruuntumisesta seka Lem-
paalan kunnan ja Ideaparkin valisesta uimahalli/kylpyla -projektin viivastymises-
ta. Jos matkailijalla on valmiiksi positiivinen kuva kunnasta, ei silloin lieva nega-
tiivinen julkisuus muuta matkailijan mielikuvaa, silla matkailijalle muodostunut
vahva positiivinen mielikuva suodattaa negatiivisen viestin. Lisdksi hyvalla tie-

dottamisella voidaan lieventaa huhuja seka vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin.
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Asenteilla on tarkea rooli niin matkailukohteiden kuin yksittaisten matkailupalve-
lujen asemoinnissa, brandien rakentamisessa ja kuluttajien ostopaatoksissa.
Asenteet ovat opittuja taipumuksia reagoida asioihin ja tilanteisiin, esimerkiksi
matkailijan kielteiset asenteet tiettya maata kohtaan todennakoéisesti vahentavat
hanen halukkuuttaan matkustaa sinne. Positiivinen imagon rakentaminen on
"asennemuokkausta”. Yrityksen tai organisaation kannattaa rakentaa positiivista
imagoa itsestdan ja toimia potentiaalisten ostajien asennemuokkaajana, vaikka
tdma ei suoranaisesti saisikaan yksittaisia kuluttajia ostamaan sen tarjoamia
matkailupalveluja. (Albanese, Boedeker, 2002, 110-111.)

Asenteilla on my6s suora yhteys mielipideilmaisuihin, joilla on vaikutusta asiak-
kaan tuttavapiirin ostokayttaytymiseen (word-of-mouth eli puskaradio). (Albane-
se, Boedeker, 2002, 111.) Sukulaisten ja tuttavien suositukset tai vahvat mielipi-
teet on useissa tutkimuksissa havaittu erityisen merkittaviksi. Ne vaikuttavat rat-
kaisevasti etenkin silloin, kun matkailija on ensimmaista kertaa valitsemassa
matkakohdetta tai tuotetta. (Komppula, Boxberg, 2002, 72.) Kyselysta saatujen
tulosten perusteella sukulaisilla ja tuttavilla oli suuri merkitys tietolahteena mat-
kakohteesta. Asenteiden seuraaminen ja mahdollisten asennemuutosten enna-
koiminen kuuluvat matkailumarkkinoinnin tehtaviin (Albanese, Boedeker, 2002,
111). Markkinointiviestintd on yksi keino asenteiden muokkaamisessa seka
imagon rakentamisessa. Seuraavassa luvussa k&sitelladn tarkemmin markki-

nointiviestinnan teorioita.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Neljannessa luvussa kartoitetaan Lemp&aaléan kunnan markkinointiviestinnallisia
ratkaisuja analysoimalla kunnan matkailuesitetta ja matkailumainosta (Lempaa-
lan-Vesilahden Sanomien kesdliitteessa 2008) seka kunnan internetsivujen
matkailuosiota. Mielikuvamarkkinoinnin sek& markkinointiviestinnan teoriat kul-
kevat analysoinnin tukena. Markkinointiviestinta on tarkea osa imagon muodos-
tumista ja kunta pystyy omalla viestintapanostuksellaan vaikuttamaan omaan
matkailuimagoonsa ja liséksi alueen vetovoimaisuuteen matkailijan silmissa.
Kunnat kuuluvat julkiseen sektoriin ja ovat niin sanottuja non-profit -
organisaatioita. Kuitenkin kasite "non-profit” ei tarkoita "no marketing”. Myods

non-profit -organisaatioiden taytyy markkinoida itsedaan. (Vuokko, 2004, 29.)

Koska kunnan matkailupalvelut muodostavat vain osan alueen matkailutarjon-
nasta, kunnan ensisijainen tarkoitus tulisi olla alueen matkailukysynnan lisdami-
nen hyvalla markkinointiviestinnélla ja nain lisata kysyntdd alueen yksityisissa
yrityksissa. Matkailuesitetta ja matkailumainosta seka internetsivujen matkai-
luosiota analysoidaan markkinointiviestinnan teorioiden liséksi mielikuvamarkki-
noinnin teorioiden kautta, koska mielikuvamarkkinoinnin avulla voi l6ytya uusia
tapoja lisata matkailualueen kiinnostavuutta ja vetovoimaisuutta. Tavoitteena on
saada muodostettua kuva kunnan markkinointiviestinnésta seka kunnan vies-

tinnan valittdmasta imagosta.

4.1 Markkinointiviestinndlliset ratkaisut imagonéakdkulmasta

Markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma ohjaavat kunnan markkinointi-
viestintdd. Markkinointiviestinnalla lahetettavat viestit jakautuvat markkinoinnin
yleissaantdjen mukaisesti jarkiperdisiin (rationaalisiin) ja tunneperdisiin (emotio-
naalisiin) viesteihin. (Hollanti, Koski, 2007,126.)

Markkinointiviestinta valittda kohderyhmille rationaalista tietoa organisaation tar-

joomista eli organisaatio tarjoamista palveluista ja tuotteista ja niiden ominai-
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suuksista. Samalla markkinointiviestintd vetoaa kohderyhméan emotionaalisiin
tarpeisiin liittdmalla tarjoomaan positiivisia mielikuvia. Markkinointiviestinnan
avulla valitetdédn kohderyhmalle rationaalista tietoa tuotteista ja palveluista eli
tarjoomasta ja liitetdaan siihen mielikuvia ja tuntemuksia. Samalla markkinointi-
viestintd vetoaa kohderyhméan emotionaalisiin tarpeisiin littamalla tarjoomaan
positiivisia mielikuvia. (Hollanti, Koski, 2007, 126-127.)

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakas valitsemaan yksi brandi kilpailevien
bréandien joukosta. Kuntaa markkinoidessa brandin luominen voi olla tarkoituk-
sen mukainen lahestymistapa. Talléin mielikuvilla, imagolla ja brandilla onkin
markkinoinnin johtamisessa keskeinen rooli ja markkinoinnin kilpailukeinoista
markkinointiviestintd on siihen sopiva tytkalu. (Puustinen, Rouhiainen, 2007,
22.)

Kunnan markkinointiviestinnéllisista ratkaisuista tutustutaan kunnan matkai-
luesitteeseen, internetsivujen matkailuosioon seka Lempaalan-Vesilahden Sa-
nomien keséliitteessa 2008 olevaan matkailumainokseen. Tavoitteena on selvit-
tad, minkalaisia mielikuvia materiaali valittda kunnasta. Mielikuvamarkkinoinnis-
sa kaytetaan seuraavanlaista perusteesia: Kaikki ostetaan tunteella, vaikka os-
tajalle on tarkeata, ettd han pystyy perustelemaan jarjella tata tunnepohjaista
ratkaisuaan seka itselleen ettd muille (Rope, Vahvaselk&, 1993, 67; Rope, Met-
her, 2001, 15).

Imagostrategiaan pohjautuvassa markkinoinnissa korostuvat markkinoinnin kil-
pailukeinoista markkinointiviestinta ja viestinnan eri keinot. Sanoma ja viesti
muodostetaan mielikuvatavoitteiden mukaisesti ja viestintdkanavat valitaan si-
ten, etta ne tukevat haluttua brandi-imagoa. Mainoksissa, esitteissa ja muussa
viestinndssa korostetaan yksityiskohtaisten faktatietojen (hintatiedot, tekniset
tiedot, varausohjeet) sijaan tunnelmia, tarinoita ja merkityksid. Puustisen ja
Rouhiaisen (2007) mukaan ostamalla tuotteen tai palvelun asiakkaasta tulee
osa fiktiivista todellisuuskuplaa ja han paasee mukaan tarinaan, nuortuu, kau-
nistuu tai hoikistuu. Kupla tosin on ihan oikea ja silla on merkitysta. Sen avulla
asiakas jasentaa maailmaa, omaa identiteettiaan seka hanesta tulee osa yhteis-

ta kulttuuria, jota brandi tai tuote edustaa. (Puustinen, Rouhiainen, 2007, 65.)



41

4.1.1 "Lomalle Lempaalaan!” -esite

Esite on séhkdisten kanavien ohella edelleen tarkea ja keskeinen osa myynti- ja
markkinointimateriaalia. Esite on visuaalinen markkinoinnin tyékalu. Se yhdistaa
kuvaa ja sanaa, graafinen ilme valittdd organisaation yleiskuvaa. (Puustinen,
Rouhiainen, 2007, 233.) Esitteessa tulee huomioida rakenne (layout) tekstin ja
kuvien suhde ja asettelu, painopaperin valinta (kansi, vali- ja sisélehdet, erikois-
litteet), sanomalviesti, tuotteen kuvaus, esitteen koko (A4, A5, taitettu), laa-
juus/paksuus (sivuméaara), kuvien ja varien kaytto, teksti: typografia, fonttityyppi,
koko, sloganit eli iskulauseet ja myyntiargumentit, informaation tarve ja maara
sekd esitteen elinikd, tietojen ajankohtaisuus, voimassaoloaika. (Puustinen,
Rouhiainen, 2007, 234.)

Hyvan esitteen ominaisuudet Puustisen, Rouhiaisen (2007, 235) mukaan:
suunniteltu kohderyhmille; tukee muuta markkinointia; yhtenevainen myytavan
tuotteen ja yrityksen markkinointistrategian kanssa; todenmukainen ja hyvan-
tuulinen; hyvaa ja selkeaa kielta; valttda tavanomaisia ja tylsia ilmaisuja; keskit-
tyy olennaiseen olematta jaykka; tavoitteellinen; siséltaa idean, punaisen lan-
gan; sanoma selkeasti esilld; herattda kiinnostuksen; erottuu massasta; kuvai-

lee tuotteen, organisaation seka havainnollistaa.

Mielikuvamarkkinoinnin tavoitteena on rakentaa haluttu mielikuva eri sidosryh-
miin. Kun mielikuvaa lahdetaan rakentamaan, tulee ottaa huomioon mygs vies-
tinnan peruselementit mainonnan ohella. Viestinnan peruselementteja ovat lo-
go, liikemerkki, véritys ratkaisut organisaation tunnuksissa, valittu kirjasintyyppi
seka iskulause. Iskulause on tarkea apuvaline mielikuvamarkkinoinnissa, se il-
mentaa organisaation imagotavoitetta. (Rope, Vahvaselkda, 1993,92; Rope,
1999, 47, 99.)

Viestinndssa on tarkeaa myos kokonaisvaltaisuus, mika tarkoittaa sita, etta yri-
tyskuvan peruselementtien tulee nakya kaikessa viestintdmateriaalissa (Rope,
Vahvaselka, 1993, 93; Rope, Mether, 2001, 122-123). Lempé&aalan matkailuesit-
teessa on nakyvissad Lempéaalan logo, jonka yhteyteen on kirjoitettu "Lempaalé

on lahelld” -iskulause seka paaotsikoksi kirjoitettu, Ideaparkin avaamisen jal-
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keen lanseerattu, iskulause "Lempdadlassa on ideaa”. Toinen tarkea asia vies-
tinnan toteuttamisessa on pitkdjanteisyys, jolla tarkoitetaan sita, etta viestinnan
peruslinja tulee toteuttaa samanlinjaisena pitkdn aikaa (Rope, Vahvaselka,
1993, 93; Rope, Mether, 2001,198). "Lempaala on lahelld ” -logo on ollut kay-
tossé jo useita vuosia, kun taas "Lempaalassa on ideaa” -iskulause on uudempi
keksintd. Mainonnan tulee myds olla samanlinjaista eri valineissa, eli kaikissa
viestivalineissa ja viestikeinoissa tulee imagotavoitteen nakya mahdollisimman
yhtendisena linjana (Rope, Vahvaselka, 1993, 93; Rope, Mether, 2001, 133,).

Kokonaisvaltaisuus, pitkajanteisyys seké samanlinjaisuus toteutuvat Lempaalan
viestinndssa hyvin. Rope ja Vahvaselka (1993, 93) lisdavat viela, ettéa mieliku-
vamarkkinoinnin erottuvuus eli omaleimaisuus, mink& avulla yritys tai organi-
saatio on aina tunnistettavissa, on tarkeaa. Viestinndn omaleimaisuus edesaut-
taa sitd, ettd viesti huomataan eli silla on huomioarvoa. Lisdksi omaleimaiset
viestit tunnistetaan kyseisen organisaation viesteiksi ja siten erotetaan muiden
markkinoijien viesteistd. (Rope, Mether, 2001, 203.) Kunnan mainonnassa
esiintyvat Lempaalan logo seka iskulauseet, mutta muuten mainonta ei ole ko-

vin omaleimaista, eika valttaméatta erotu massasta.

Kunnan viestinndn peruselementit ovat kuitenkin kunnossa, joten esite luo kun-
nasta positiivista laatumielikuvaa. Jos esitettd tarkastellaan tuotteena, jolloin
tarkastellaan sen teknisia ominaisuuksia ja ulkond&kda (Lahtinen, Isoviita,
1998a, 116), luo esite positiivista laatumielikuvaa kunnasta. Tuotteen laatumie-
likuvaan tassé tapauksessa vaikuttavat esimerkiksi se, etta esite on painettu
korkeatasoiselle paperille. Lisaksi kuvat ovat teknisesti laadukkaita ja tarkkoja
sekd esite on tyylikds ulkonadltdan. Viestinnan peruselementtien suunnittelu
sekd materiaalinen toteutus on tarkeéa tehda hyvatasoisesti, silla toisessa osios-
sa saastadminen pilaa toisen osion laatutason (Rope, Mether, 2001, 193). Kai-
ken kaikkiaan esite tuo hyvin esille kunnan monipuolista matkailutarjontaa in-
formatiivisella tavalla, mutta ei valttamatta onnistu herattdmaan lukijassa suu-

rempia tunteita.

Kuitenkin suurin osa esitteen kuvista on onnistuneita myods mielikuvamarkki-
noinnin nakodkulmasta, eli ne ovat mielikuvia herattavid. Lisdksi kuvien ja teks-

tien asettelu on toteutettu hyvin. Esitteen varitys on rauhallinen ja miellyttava,
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raikeitd vareja ei ole kaytetty varityksessa. Esitteen paavarind on taivaansini-
nen, joka jatkuu varityksessa lapi esitteen, lukuun ottamatta ldeapark osiota,

jossa on kaytetty vaalean vihre&a varitysta. Vihred onkin ldeaparkin teemavari.

Lahtisen ja Isoviidan (1998b, 218) mukaan informoiva viestinta valittaa tietoa
tuotteesta tai palvelusta, hinnoista ja saatavuudesta. Informoivan viestinnan
paatarkoitus on vahentaé potentiaalisten asiakkaiden epavarmuutta mainonnan
ja tiedotustoiminnan avulla. Suggestiivinen viestinta pyrkii vaikuttamaan asen-
teisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla. Tuotteista ja saatavuustekijoista etsitdan
silloin tunteisiin vetoavia ominaisuuksia. Suggestiivisuutta luodaan esimerkiksi

musiikin, liikkeen, valojen, kuvituksen, otsikoinnin ja tekstien avulla.

Suggestiivista viestintdd matkailuesitteesta 16ytyy esimerkiksi kuvaileva mieliku-
vituksellinen otsikointi siséllysluettelossa seké esitteen alussa olevassa johdan-
nossa. Otsikoinnissa on valtetty tavanomaisia ilmauksia (Puustinen, Rouhiai-
nen, 2007, 235). Kayntikohteista voisi olla pidemmat esittelyt, joissa kaytettaisiin
enemman tunteisiin vetoavaa ja mielikuvia herattavaa kerrontaa, jossa tuotaisiin
esille myyntiargumentit. Tiedot ovat esitteessd melko faktapohjaisesti esitetty.
Sivuja esitteessa on 32, joten esite olisi voinut olla laajempikin, jolloin my6s ku-
vailevaa kerrontaa olisi voitu kayttdd enemman. Palvelut ja kohteet on kattavasti
listattu esitteessd, joten informoivaa, faktaperaista tietoa esitteessa on riittavas-
ti. MyOds saavutettavuutta ajatellen kartat esitteessa ovat hyvin selkeat ja tarjoa-
vat tarpeellista informaatiota uusille matkailijoille. Esitteessa jokaisen aihealu-
een aukeaman toisella sivulla on kohteille kartta, johon kohteet on merkitty nu-
meroin. Saavutettavuus on yksi palvelujen markkinoinnin kilpailukeino. Saavu-
tettavuutta kunnan kannattaakin matkailumarkkinoinnissaan korostaa, silla

Lempaalan kunnan saavutettavuus on yksi kunnan vahvuuksista.

Kooltaan esite voisi olla hieman isompi, jolloin siihen mahtuisi enemman kuvai-
levaa tekstid, joka loisi paremmin tunnelmia ja heréttéisi lukijassa kiinnostusta
kuntaa ja sen matkailua kohtaan. Esitteen koon pienuutta voisi kuitenkin perus-
tella silla, etté& se on helppo ottaa laukkuun mukaan. Ensimmainen sivu on mat-
kailuesitteessa tekstin sisaltbéa ajatellen hyva mielikuvamarkkinoinnin teorioiden
kautta tarkasteltaessa, mutta muussa osassa esitetta tekstin sisalto ei ole erityi-

sen kiinnostusta herattavaé tietopainotteisuuden vuoksi. Jos matkailija on val-
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miiksi kiinnostunut kunnasta, niin esite toimii hyvana tietopakettina. Toisaalta
esitteen tekstit eivat valttdmattd onnistu herattdmaan sellaisen matkailijan mie-
lenkiintoa, joka ei valmiiksi ole harkinnut matkustamista Lemp&aalaan. Hyvan
esitteen ominaisuuksista kiinnostuksen herattaminen ja massasta erottuminen

eivat esitteessa toteudu erityisen hyvin.

Esitteessa olisi voitu hyddyntda paremmin ensimmaisen sivun johdannon ideaa,
jota olisi voitu johdonmukaisesti kayttdd koko esitteen ajan. Esitteessa voidaan
pitdd yritykset ja kohteet informatiivisena luettelona, mutta kaikkiin osioihin ai-
nakin alkuun johdannoksi aiheeseen olisi paikallaan mielikuvia herattava kuvai-
leva alkuteksti. Esimerkiksi Vanha -osio voisi alkaa tarinalla. Koska esitteen tar-
koitus on herattdd mielenkiintoa matkailukohdetta eli Lempaalan kuntaa koh-
taan, tulisi informatiivisuuden sijaan korostaa tunnelmia. Liséksi paikan hengen

tulisi valittya esitteesta.

Onnistuessaan matkailumarkkinointi voi valittdd matkailijalle matkakohteen ai-
don tunnelman eli paikan hengen. Paikan henkeen kuuluu siella menneisyydes-
sa tapahtuneet asiat ja ihmiset, jotka ovat jattédneet jalkiaan paikkaan. Paikan
henki nékyy kulttuurissa, puheessa, laulussa, kerrostaloissa, kaduilla ja kapa-
koissa. Joskus paikan henki koetaan hyvin voimakkaana esimerkiksi kirkoissa,
hautausmailla, suurten luonnonnéhtavyyksien, tai valtakuntien rajoilla. (Puusti-
nen, Rouhiainen, 2007, 194.)

4.1.2 "On monta syyta viettda kesa Lempdaalassa” -mainos

Lempaalan-Vesilahden Sanomien kesdliitteesta (30.5.2008, 20) I6ytyva sivun
kokoinen Lempaalan matkailumainos esittelee kunnan matkailutarjontaa seka
kunnan viraston ja laékaripaivystyksen aukioloaikoja. Mainos koostuu paaotsi-
kosta, jossa lukee "Lempé&élassa on ideaa” seké pienemmasta valiotsikosta "On
monta syyta viettdd kesd Lempadaldssd”. Mainoksessa on kaytetty myds muu-
tamia erikokoisia kuvia. Teksti on jaettu kahteen osaan, joista toisessa esitel-
l&&n kunnan matkailutarjontaa ja toisessa "Hyva tietdd” -osassa on kerrottu

kunnan palvelujen aukioloajoista. Mainos l6ytyy tyon lopusta liitteena.
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Kooltaan yhden sivun mainos on hyva, silla sen huomioarvo on korkea (Lahti-
nen, Isoviita, 1998a, 19). Mainoksen asettelussa silmaan pistaa yhteystietojen
paljous. Teksti on lilan keskeisessd asemassa mainoksessa. Yhteystiedot olisi
voitu laittaa esimerkiksi pienemmalla fontilla vieden mainoksesta pienemman
tilan. Lahtisen ja Isoviidan mukaan yleisesti ottaen mita vahemman tekstia on
iimoituksessa, sitd paremmin ilmoitus huomataan. Myds logo on tarkea ele-
mentti mainoksessa, koska noin 80 prosenttia niista lukijoista, jotka huomaavat
mainoksen rekisterdi my6s mainostajan nimen tai logon. (Lahtinen, Isoviita,

1998a, 19.) Lempéaaléan logo on nakyvissd mainoksen alalaidassa.

Markkinoinnissa myo6s tiedot kohderyhmasta ovat hyvin tarkeita. Ropen ja Vah-
vaselan mukaan (1993) viestintaprosessi lahtee liikkeelle kohderyhmasta ja sen
motiivien méaarittelysta, ei tuoteominaisuuksien kertomisesta. Tuote on vain va-
lineellisessa roolissa sanoman sisaltda ja viestintdtapaa maariteltdessa. Viestin-
tdsanoma rakennetaan aina kohderyhman motiiveista kasin. Tassa vaiheessa
tulee maaritelld, mita asioita tuotteesta tulee sanoa, jotta sanoma kohdistuisi
kohderyhman ostomotiiveihin.” (Rope, Vahvaselka, 1993, 167-168.) Koska tuo-
te on ratkaisu asiakkaan tarpeisiin, silla on vain vélinerooli asiakkaalle. Ei ole
valia myydaanko palvelua, tavaraa tai vaikka aatetta. Se tulee tehda tuotteeksi,
jolla on sisaltd, ja joka on ihmisen mielessa parempi ja haluttavampi kuin toiset

samaan tarpeeseen valmistetut hyodykkeet. (Rope, 1999, 51.)

Lempaalan matkailumainoksessa ostomotiiveihin vetoaminen on hieman puut-
teellista informatiivisuutensa vuoksi. Mainoksessa kerrotaan kohteet, joita 10ytyy
Lempaalasta, mutta ei sitd miksi matkailija haluaisi naitd kohteita kokea ja mita
tarpeita asiakas saa tyydytettya kayttdessadn mainoksessa listattuja kohteita ja
palveluja. Asiakas ei vuokraa mokkirakennusta, vaan mahdollisuuden esimer-
kiksi rentoutumiseen, kiireettomyyteen ja uintiin (Pesonen, Monkkdnen, Hokka-

nen, 2000, 37). Mainoksesta tuntuu osittain puuttuvan paalupaus.

Mainossanomassa ostajalle annetaan péélupaus, jota tulee seurata sité tukeva
perustelu. Paalupaus on se etu, joka asiakkaalle luvataan, kun han ostaa ja
kayttaa tuotetta. Tarjouksen tai lupauksen on oltava tosi, konkreettinen ja ainut-
laatuinen. Paalupauksen perustelu on syy, miksi tuote kannattaa ostaa. Se on

yhtd tarkea maaritelld ja tasmentdd kuin paalupauskin. Paalupausta seuraava
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perustelu voi olla esimerkiksi mielikuvia tai tunnelmia herattava asia. (Rope,
Vahvaselkd, 1993, 188; Rope, Vahvaselka, 2000, 162.) Mainos siis kertoo luki-
jalleen "Jos ostat tdmén tuotteen, hyodyt siitd seuraavalla tavalla...”; (Trout,
Hafrén, 2003, 23-24.)

liImoituksen tarkein elementti on kuva, koska keskimé&éarin 2/3 ilmoitukseen kay-
tetysta ajasta kuluu kuvan katsomiseen. Liséksi yksi suuri kuva toimii paremmin
kuin useita kuvia siséltdva mainos. (Lahtinen, Isoviita, 1998a, 19.) Lempaalan
matkailumainoksessa kaytettyja kuvia olisi ehk& voinut harkita tarkemmin, eli
mitd kuvilla halutaan viestittda ja minkalaisia mielikuvia luoda. Esimerkiksi
Kuokkalankosken markkinoista otetussa kuvassa on paljon ihmisia, mutta ku-
vassa ei nay lainkaan ihmisten kasvoja, joista voisi vélittya tapahtuman tunnel-
ma. Mainoksen keskeisin kuva mokista on varillinen ja valittd& rauhallista tun-
nelmaa. Negatiivista kuvassa on kuitenkin se, ettd siitd puuttuu ihmiset, joihin
katsoja voisi samaistua. Kuvan pitéisi esittaa tuote tai tuotetta kayttavia ihmisia.
(Lahtinen, Isoviita, 1998a, 19). Tassa tapauksessa, jos ajatellaan, etta tuote on
mokkiloma (ei pelkk& mokki), olisi siis hyva, ettd mainoksessa olisi tuotetta kéayt-
tavia ihmisia ja mainos peilaisi heidan tunnelmiaan. Talléin voisi tapahtua ns.
tilannesamastumisista, joka tarkoittaa, ettd mainoksessa esitetddn tilanne, jo-
hon katsoja voi samastua ja kokea taman tilanteen omakseen (Rope, Mether,
2001, 72).

Mainoksessa on myo6s pienikokoinen kuva nallesta. Valitettavasti nallen kuva
mainoksessa jaa lukijalle arvoitukseksi, silla missdén kohtaa mainoksessa ei
mainita koko nallea. Mikali ei tied&, ettéd kuvassa oleva nalle on Suomen suurin
ja sijaitsee ldeaparkissa, ei sitda mydskaan kerrota, mika tekee kuvasta hyvin
irrallisen muusta asiayhteydestd. Asiayhteyteen kuulumattomia kuvia tulisikin

Lahtisen ja Isoviidan (1998) mukaan valttaa (Lahtinen, Isoviita, 1998a, 19).

Mainoksen viesti jaa osittain epaselvéksi, silla siita ei selkeasti vality kenelle se
on tarkoitettu. Laadittaessa mainosta olisi ollut tarpeen maaritella mainoksen
kohderyhméa tarkemmin. Toisaalta mainoksessa kehotetaan viettamaan kesaa
Lempaalassa, mika voisi viitata siihen, etta toivotaan uusia kesdasukkaita ja
matkailijoita, mutta toisaalta mainoksessa keskeisesti esitetyt yhteystiedot viit-

taavat siihen, ettd mainos on tarkoitettu nykyisille kesdasukkaille. Potentiaalisen
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matkailijan mielenkiintoa ei heratetéa alaotsikkoa "On monta syyta viettaa kesa
Lempaalassa” pidemmalle, vaan sen sijaan mainoksessa korostuu informatiivi-
suus, jonka takia teksti jad melko persoonattomaksi. Varovaisuus mielikuva-
mainonnan kaytdssa johtaa siihen, ettd mainoksesta tulee tietopainotteinen, ei-
kd& mainos valitd tunnelmallista paikan henkeda. Mahdollisesti mainoksen tarkoi-
tuksena ei olekaan houkutella uusia matkailijoita, vaan tiedottaa nykyisille kesé-

asukkaille kunnan tarjoamista palveluista seké kesan aukioloajoista.

4.1.3 Kunnan internetsivujen matkailuosio

Taloustutkimuksen tekeman Intermedia — tutkimuksen (2004) mukaan internetin
kayttd on kasvanut viidessa vuodessa 64 %, 1999-2004 (Liikenne- ja viestinta-
ministerion julkaisuja 60/2004). Internetin merkitys tiedonvalitys kanavana on
nykypaivana hyvin suuri. Suhteellisen pienessa ajassa internet on noussut glo-
baaliksi infrastruktuuriksi. Kaiken kaikkiaan internet sivut ovat organisaatiolle
edullinen seké tehokas markkinointikanava. Kyselysta saatujen tulosten perus-
teella internetsivut olivat vastaajien eniten kayttama tietolahde kunnasta. Taman
perusteella kannattaakin kunnan panostaa internetsivuihinsa. Myds Sipila mai-
nitsee haastattelussa internetin matkailukotisivujen olevan hyva tiedonvalitys-

kanava.

Hyvin toimitetut kotisivut ovat selkeat, informatiiviset, kayttajalle vaivattomat ja
tukevat yrityksen imagoa hyvin. Maaseutumatkailukohde voisi muodostaa omis-
ta internetsivuistaan hyvinkin erottuvan ja asiakkaita kiinnostavan median.
(Puustinen, Rouhiainen, 2007, 286.)

Lempaalan kunnan internetsivujen matkailuosio on hyvin informoivaa eli tieto-
painotteista kuten muukin markkinointimateriaali. Matkailuosion internetsivut
ovat selkeét. Valkoinen tausta ja sininen perusfontti viestivat selkedd olemusta.
Mielikuvia ja tunnelmia internetsivujen matkailuosiossa herattaa hyvin aseteltu
osion ylapalkissa sijaitseva kuva koskikellunnasta. Kuva tuo mygs esille kunnan
uutta matkailutarjontaa. Joissakin kategorioissa kuitenkin tekstien ja kuvien si-
joittelu on hieman sekavaa, joka ei suoranaisesti vahvista kunnasta laatumieli-

kuvaa.
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Graafisesti erottuvampi sekd rohkeampi suunnittelu toisi persoonallisuutta si-
vuille. Kuitenkin toisaalta nayttavat sivut voivat olla hyvinkin hitaita, joten yksin-
kertaisempia sivuja on mielekkaampaa selata Koistisen (2006) mukaan. (Puus-
tinen, Rouhiainen, 2007, 287.) Kunnan internetsivujen matkailuosiosta 16ytyy
paljon informaatiota, seka joitakin kuvailevia kuvateksteja, kuitenkin suhteellisen

varovaista mielikuvamarkkinointia.

Imagonakokulmasta matkailuosion eri kategorioiden nimeamisessa on kaytetty
oivallusta ja kekselidisyytta. Liséksi linkkeja, joista saa lisdtietoa, on kattavasti.
Kokonaisvaltaisuus, pitkajanteisyys seka samanlinjaisuus toteutuvat Lempaalan
viestinn&dssa hyvin. Internetsivuilla esiintyvat myds Lempaalan logo seka isku-
lauseet, kuten muussakin markkinointimateriaalissa. Kunnan analysoidut mark-
kinointimateriaalit ovat rakenteeltaan ja sisalloltdéan hyvin yhdenmukaisia ja sa-
moja periaatteita noudattavia, mikad helpottaa materiaalin tunnistettavuutta ja

mielleyhtymi& juuri kyseiseen organisaatioon.

4.2 Yhteenveto markkinointimateriaalista

Kunnan markkinointiviestinta ei talla hetkella pohjaudu kokonaisvaltaisesti ima-
gostrategiaan. Lempdaalan kunnan matkailun markkinointimateriaalista kay ilmi,
ettd kunnan matkailumarkkinointi on pitkalti faktapohjaista tiedottamista eli in-
formoivaa viestintdd. Suggestiivista viestintdd on materiaalissa havaittavissa

huomattavasti vihemman.

Imagostrategian mukaisella markkinoinnilla ei niinkdan painoteta faktoja vaan
mielikuvia ja tunnelmia. Asiantuntijahaastattelussa Markku Sipila toteaa Lem-
paaladn kunnan markkinoinnin ja viestinnan peruslinjan olevan faktapohjaista.

Mielikuvien luomisessa ollaan varovaisia, silla siiné ei haluta epaonnistua.

Markkinointimateriaalista ei vality lukijalle kovin vahvasti paikan henki. Kunnan
markkinointimateriaalista valittyy varovainen tunnelmien ja mielikuvien luomi-
nen, mika johtaa siihen, ettd materiaali ei ole kovin omaleimaista eikd erotu

massasta. Kuitenkin peruselementit markkinointimateriaalissa ovat kunnossa, ja
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materiaali onkin hyvin yhdenmukaista, joka helpottaa tunnistettavuutta ja luo

positiivista laatumielikuvaa.
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan Lempaalan kunnan matkailuimagoa, kun-
nasta valittyvia mielikuvia. Liséksi selvitettiin Lempaalan kunnan voimavaroja ja
vetovoimatekijoita. Tutkimuksen tavoitteena oli |10ytaa vastaukset seuraaviin ky-

symyksiin:

- Minkalaista imagoa kunta valittda markkinointiviestinnalladn?

- Mista vetovoima- ja voimavaratekijoistd Lempaaldan  kunnan
matkailuimago muodostuu? Miten kunta voisi markkinointiviestinndssaan

hyodyntaa naitd paremmin?

- Minkélainen mielikuva Lempdaalassa kayneilla kesamatkailijoilla on

kunnan matkailuimagosta talla hetkella?

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomake laadittiin puolistrukturoiduksi, jossa oli seka avoimia kysymyksia
ettd monivalintakysymyksia. Kyselya laadittaessa otettiin huomioon imagon teo-
rioiden mukaisesti imagon syntyyn vaikuttavat matkailutarjonnan tekijat. Kysy-
mykset kasittelivat kunnan matkailutarjonnan tekijoitd kiinnostavuutta, tunnet-
tuutta, monipuolisuutta seké laatua. Kyselyn avulla haluttiin saada kattava ko-
konaiskuva kunnan imagon tilasta vastaajien silmissa. Aluksi kysyttiin vastaajan
taustoja eli demografisia tekijoitda seka tiedonhankintakanavia. Tiedonhankinta-
kanavia koskevilla kysymyksilla kartoitettiin parhaiten matkailijoita tavoittavia
kanavia. Nailla on merkitystda markkinointiviestinnan toteutuksen kannalta, jotta

kunnan markkinointi osataan suunnata tehokkaimmin matkailijat tavoittaviin ka-
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naviin. Kyselylomakkeen kysymykset muotoiltin mahdollisimman yksinkertaisik-
si ja yksiselitteisiksi. Kysymyksissa ei kaytetty sivistyssanoja tai slangi sanoja,

jotta kysymykset olisivat mahdollisimman ymmarrettavia jokaiselle.

Kysymykset pyrittiin laatimaan niin, etteivat ne johdattele vastaajaa. Esimerkiksi
lomakkeen kysymyksissa ei kdytetty seuraavanlaista ilmausta "julkisuudessa on
esitetty, ettad”. Tallainen lause on vastausta tiettyyn suuntaan johdatteleva. (Lot-
ti, 2001, 145-146.) Vastausten luotettavuus testattiin kahdella kontrollikysymyk-
sella. Kyselylomake hyvaksytettiin opinnaytetydn ohjaajalla, joka antoi korjaus-
ehdotuksensa. Joitakin kysymyksia muutettiin korjausehdotusten perusteella.
Kyselylomakkeen toimivuus testattiin muutamalla koehenkil6lla ennen varsinai-

sen kyselyn toteuttamista.

5.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kenttatutkimusta, joka toteutettiin kyselytutki-
muksena. Kysely edustaa kvantitatiivista tutkimusotetta. Tutkimuksen kvalitatii-
vista tutkimusotetta edustavat asiantuntijahaastattelut. Tutkimuksessa kaytettiin
puolistrukturoitua kyselylomaketta. Perusjoukkona tutkimuksessa ovat ulkopaik-

kakuntalaiset yli 15 -vuotiaat kesdmatkailijat Lempaalassa.

5.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Kysely toteutettiin  kesa-heindkuussa 2008. Kyselyd jaettin Lempaaldssa
Ideaparkin asiakkaille, mokkilomalaisille seka tapahtumissa, joita olivat lava-
tanssit seka Kuokkalankosken markkinat. Vastaukset jakautuivat naiden paikko-
jen kesken seuraavasti: Ideapark vastauksia oli yhteensa 34 kappaletta, mokki-
lomalaisten vastauksia 31 kappaletta ja tapahtumista saatuja vastauksia 35
kappaletta. Otoksen suuruudeksi maariteltin 100. Kolme kyselylomaketta jou-
duttiin hylkddm&&n puutteellisten vastausten vuoksi, joten poistuma oli kolme
kappaletta. Taten lopulliseksi otokseksi saatiin yhteensa 97 vastaajaa. Vastaa-

jista naisia oli 63 % (61 henkil6&) ja miehid 37 % (36 henkil6d). Otoksen ollessa
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alle sata vastaajaa, vastaukset eivat ole suoraan yleistettavissa, vaan ne ovat

suuntaa-antavia.

5.5 Kyselyn tulokset

21%

Vastaajien ikdjakaumat prosentteina

5%
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakaumat

N= 97

Kyselyyn osallistuneiden vastaajien ikdjakauma oli melko tasainen, lukuun ot-

tamatta 35—44 -vuotiaita, joita oli vastaajista vain 5 %. Eniten vastaajia 26 % ol

ikadluokasta 25-34 -vuotiaat. Toisiksi eniten, 21 % vastaajista, oli ikdluokasta

55—-64 -vuotiaat. Kaikki maaritellyt ikdryhmaét olivat edustettuina vastaajissa.




Vastaajat maakunnittain
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KUVIO 4. Vastaajat maakunnittain (lukuun ottamatta Pirkanmaata)
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KUVIO 5. Vastaajien kotikunnat Pirkanmaa
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Suurin osa vastaajista, noin 57 % eli 55 henkil6a, tuli Pirkanmaalta

53

N= 55

. Muutoin

vastaajien asuinpaikkakunnat jakautuivat melko laajalle sateelle. Varsinais-

Suomesta, Uudeltamaalta sekd Satakunnasta oli Pirkanmaan jalkeen eniten

vastaajia. Pirkanmaalta tulevista vastaajista 65 % oli Tampereelta. Huomion ar-
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voista on toisaalta se, ettd Pirkanmaan sisainen- eli naapurikunnissa matkailu
kasittad 57 % otoksen matkailusta. Toisaalta Pirkanmaan ulkopuolelta tulevien
vastaajien asuinpaikkakunnissa on suurta hajontaa, eikd lahtdalueissa ole 16y-

dettavissa erityista keskittymaa.

Matkan tarkoitus
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KUVIO 6. Matkan tarkoitus N= 97

Kohtaan sai vastata useamman vaihtoehdon. Yleisimmat matkustusmotiivit oli-
vat ostosmatka, mokkiloma sekad sukulaisilla ja tutuilla vierailu. Selkeasti va-
hemmé&n matkustusmotiivina oli n&htavyyksiin ja kohteisiin tutustuminen. Vain
muutama vastaajista oli tydmatkalla. Lempaalan matkailu on kyselyn perusteel-
la vapaa-ajan matkailua.



55

Aikaisemmat kaynnit Lempaalassa
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KUVIO 7. Aikaisemmat kaynnit Lempéaalassa N= 97

Suurin osa tapahtumissa sekéa ldeaparkissa kyselyyn vastanneista kay toistu-
vasti Lempaalassa. Toisaalta mokkivastaajista suurin osa kday satunnaisesti. Ta-
ta tulosta voi selittda se, etta suurin osa vastaajista oli Pirkanmaalta, jolloin va-
limatkat ovat melko lyhyita. Tapahtumissa vastanneista kaikki ovat kayneet ai-
emmin Lempdaalassa ainakin kerran. ldeapark -vastaajista 7 henkilod oli en-
simmaista kertaa Lempéaalassa. Myos mokkivastaajista 6 henkiloa ei ollut kay-

nyt aiemmin Lempaalassa.
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KUVIO 9. Viipymisen kesto (pitkdaikaisemmat)
N=93

Suurin osa Ideaparkissa seka tapahtumissa vastanneista oli paivakavijoita. Pai-
vakavijoita oli yhteensa 51 % kaikista vastaajista. Tulos selittyy silld, etta suurin

osa vastaajista oli Pirkanmaalta, jolloin lyhyt vierailu on mahdollinen ja helppo.

Ideapark sijaitsee Helsinki-Tampere moottoritien varrella, joten saavutettavuu-

deltaan se on hyva ja luultavasti osa vastaajista pistaytyi ldeaparkissa niin sa-

notusti matkansa varrella. ldeaparkin tv:ssa pyorinyt mainos toteaa: "Matkasi

varrella Ideapark”.



57
Kaikista vastaajista 13 % viipyi kaksi paivaa. Huomattavan pitkan ajan (3-6 kuu-
kautta) Lempaalassa viipyi vastaajista 9 %. Tapahtumavastaajista 5 henkil6a
viipyi Lempéaalassa 3-6 kuukautta, mika tarkoittaa sitd, ettd heilla on pitk&aikai-
sempi majoitus Lempaalassa, todennakdisimmin kesamokki. Mokkilomalaiset
viipyivat kahdesta paivasta kuuteen kuukauteen. Paivakavijoita mokkilomalai-

sissa ei ollut yhtaan vastaajaa.

Vastaajien kayttamat palvelut matkan aikana
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KUVIO 10. Vastaajien kayttamat palvelut matkan aikana N=190

Suurin osa kaikista vastaajista kaytti ostospalveluja hyvakseen. Ravintolapalve-
luilla oli myos vankka kannatus kaikkien vastaajien kesken, noin 62 % kaikista
vastaajista kaytti ravintolapalveluja matkansa aikana. Kulttuuripalveluja kaytet-
tiin myos kaikissa vastaajakategorioissa, kuitenkin huomattavasti vahemman
kuin kahta edell& mainittua palvelua. Kuitenkin voidaan nahda, etta kulttuuripal-
velut ovat melko suosittuja vastaajien keskuudessa ja kulttuuripalvelujen tarjon-

ta voimavarakartoituksen perusteella on Lempaalassa melko kattavaa.

Ohjelmapalvelujen kayton vahyys kaikkien vastaajien kesken on silmiin pista-
vaa. Lempaalassa on tarjolla erilaisia aktiviteetteja, mutta otoksen matkailijoiden

keskuudessa ohjelmapalvelut eivét olleet onnistuneet houkuttelemaan kayttajia.
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Osa ohjelmapalveluyrityksistd on melko uusia toimijoita Lempdaalassa, joten on
mahdollista, etté ne eivat ole tunnettuja vastaajien keskuudessa. Kokouspalve-
luita eivat vastaajat kayttaneet lainkaan. TAma saattaa selittyd osittain silla, etta
kysely toteutettiin kesaaikaan, jolloin kokouksia jarjestetédn huomattavasti va-

hemman.

Kaikki Ideapark -vastaajat kayttivat luonnollisesti ostospalveluja matkansa aika-
na. Myds ravintolapalveluja kaytti suurin osa, 59 % ldeapark -vastaajista. Majoi-
tuspalveluja kaytti Ideapark -vastaajista 24 %, joten kaikki Ideapark -vastaajat
eivat ole paivakavijoitd. Muutamat vastaajat olivat kayttaneet myés kulttuuripal-

veluja seka neuvontapalveluja hyvakseen.

Mokkivastaajien kayttdmat palvelut jakautuivat seuraavanlaisesti: 61 % kaytti
ravintolapalveluja, 45 % kulttuuripalveluja, 32 % kaytti muita palveluja, 1 vastaa-
ja (3 %) kaytti neuvontapalveluja hyvékseen. Mokkivastaajista suurin osa kaytti
majoituspalveluja 90 %, vastausten perusteella loput 10 % vastaajista yopyi il-
maiseksi joko omalla mdokilla tai sukulaisten/tuttujen kautta. Muita mokkivastaa-
jien kayttamia palveluja ovat urheilupalvelut 26 %, toripalvelut 3 % (1 henkil®)

seka lavatanssit 3 % (1 henkil©).

Tapahtumavastaajista 56 % kaytti ostospalveluja, 53 % kaytti ravintolapalveluja,
28 % kaytti kulttuuripalveluja, 9 % neuvontapalveluja, 6 % ohjelmapalveluja se-

k& 3 % (1 henkild) majoituspalveluja.
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Vastaajien tietolahteet
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KUVIO 11. Vastaajien kayttamat tietolahteet N=95

Tarkeimmat tietolahteet kaikkien vastaajien kesken olivat internet 59 % ja suku-
laiset/tutut 58 %. Sanomalehtia kaytti tietolahteend 31 % vastaajista ja esitteita
melkein yhtd moni vastaaja (30 % vastaajista). Vahiten kaytetty tietolahde oli
kunnan matkailutoimisto. 13 % vastaajista oli kayttanyt televisiota tietolahteen4,
Ideapark -vastaajat hieman useammin kuin kahden muun kategorian vastaajat.
Ideapark mainostaa televisiossa séanndllisesti ja ehké Ideapark -vastaajat olivat
kiinnittaneet tahan mainontaan enemman huomiota kuin muut vastaajat. Taméa
Voi johtua myo6s siita, ettd muut vastaajat eivat ehka mieltdneet Ideaparkin mai-

nostusta tietolahteekseen kunnasta.

On yllattavaa, ettd sukulaiset ja tutut ovat vastaajien keskuudessa erittain ylei-
nen tietolahde. Miesvastaajien keskuudessa sukulaiset ja tuttavat olivat yleisin
tietolahde, mika taas merkitsee sitd, ettd sukulaisten ja tuttavien asenteet Lem-
paaldd kohtaan vaikuttavat myds potentiaalisen matkailijan matkustuspaatok-

seen.

Asenteet ovat opittuja, mik& tarkoittaa, ettd ne muodostuvat ja niihin voidaan

vaikuttaa omakohtaisten kokemusten, toisilta kuluttajilta saatavan informaation
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ja markkinointiviestinnan kautta. Asenteilla on my6s suora yhteys mielipideil-
maisuihin, joilla on vaikutusta asiakkaan tuttavapiirin ostokayttaytymiseen. (Al-
banese, Boedeker, 2002, 110.) Monesti sanotaankin, ettd puskaradio (word-of-

mouth) on tehokkain markkinointikanava.

Matkailumarkkinointia ajatellen intermediatutkimus antaa tietoa kuluttajien me-
dian kaytosta ja median tavoittavuudesta. (Laakso, 2004, 51.) Internetin kaytto
on kasvanut viidessa vuodessa 64 %, 1999-2004 (Liikenne- ja viestintaministe-
rion julkaisuja 60/2004). Internetin merkitys tiedonvalitys kanavana on nykypai-
vana hyvin suuri. Suhteellisen pienesséa ajassa internet on noussut globaaliksi

infrastruktuuriksi.

Miesten tarkein tietolahde oli sukulaiset ja tutut 57 %, toiseksi suosituin tietolah-
de oli internet 51 %. Naisten tarkein tietolahde oli internet 66 %, toiseksi suosi-
tuin tietolahde oli sukulaiset ja tutut 61 %. Tuloksesta voidaan paatella internetin

olevan tehokas viestinta- ja markkinointikanava matkailussa.

Pienté eroa oli havaittavissa miesten ja naisten valilla esitteen ja sanomalehtien
kaytolla tietolahteena. Hieman yllattden miehet kayttivat tietolahteena esitetta
(37 %) enemman kuin naiset (20 %). Naiset kayttivat sanomalehtia (32 %) ja
miehet (34 %). Muiden tietolahteiden kayton valilla ei ollut merkittavid eroja

miesten ja naisten kesken.
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KUVIO 12. Tietoa I6ytyy vastaajien mielesta N= 94

Miehet vastasivat hieman useammin tietoa I6ytyvan erittdin hyvin (miehet 12 %
ja naiset 10 %), kun taas naiset vastasivat useammin tietoa I6ytyvan hyvin (nai-
set 68 % ja miehet 64 %). Miehet vastasivat hieman useammin tietoa I6ytyvan
kohtalaisesti (24 %) kuin naiset (20 %). Naisista yhden vastaajan mukaan tietoa
I6ytyi huonosti, kenenkaén miesvastaajan mielestéa tietoa ei 16ytynyt huonosti.
Erittéain huonosti tietoa ei 16ytynyt kenenkdan mukaan. Kuitenkin kaikki erot oli-

vat suhteellisesti erittain pienid naisten ja miesten valill&.

Kaiken kaikkiaan vastaajien mielesta tietoa l16ytyy suhteellisen hyvin. Eri katego-
rioiden vastauksissa hyvin vastausta tuli eniten. Tapahtumavastaajien arvioissa
tiedon |6ytymisesta oli enemman hajontaa kuin Ideaparkin- ja mokkivastaajien

arvioissa.
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KUVIO 13. Tietoldhde, jonka kautta halutaan enemman tietoa N =32

Tama oli avoin kysymys. Kolme vastaajaa merkitsi kohtaan erikseen, ettei halua

enempéaa tietoa.

Eniten halutaan lisaa tietoa television kautta, mika ilmeisesti tarkoittaa, etta ha-
lutaan ndhda enemméan Lemp&éalan mainontaa televisiossa. Aiemmassa kysy-
myksessa kaytetyisté tietolahteistéa vain 13 % vastaajista oli kayttanyt televisiota
tietolahteend, mika johtunee siité, ettd tv-mainonta painottuu Ideaparkiin, ei

muuten Lempaalan matkailuun.

Sanomalehdista oli aiemmassa kysymyksessa saanut tietoa 31 % vastaajista,
kuitenkin tdh&n avoimeen kysymykseen vastanneista henkildista 9 henkiloa ha-
luaa saada enemman tietoa sanomalehdista. Kaksi vastaajaa oli merkinnyt viel&
erikseen, ettd he haluavat saada tietoa nimenomaan Aamulehdesta. My6s muu-

tama vastaaja halusi enemman tietoa internetin valityksella.
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Onko Lempaalan kunnan markkinointi riittdvan nakyvaa?
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KUVIO 14. Lempdaalan markkinoinnin nakyvyys N= 96

Markkinointia riittdvan nakyvana piti kaikista vastaajista 43 %. Markkinointia ei
pitanyt riittdvan nakyvana 17 % kaikista vastaajista. Vastaajista 41 % ei osannut
sanoa, onko Lempaalan markkinointi riittdvan nakyvaa. Tama osuus on suhteel-
lisen suuri. Tapahtumavastaajat kokivat markkinoinnin riittdvan nakyvaksi use-
ammin kuin muut vastaajat. Tama voi johtua siitd, etta yksittaisten tapahtumien
markkinointi on tehokkaampaa ja siten myds nakyvampaa kuin matkailun perus-

tarjonnan.
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Tunnetuimmat kohteet:

Ideapark 72 %

Kirkko 37 %

Nurmen lavatanssit/lava 30 %
Birgitan polku 29 %
Museoraitti 28 %

Kanava 22 %

N o gk wdPE

Kuokkalankosken markkinat 22 %

Vastaajia pyydettiin kertomaan 5 kohdetta, nahtavyytta tai tapahtumaa, jotka he
tietdvat Lempaaléassa. Ylla olevalta listalta puuttuvia kohteita tai n&htavyyksia oli

tiennyt alle 10 % vastaajista.

Kyselyn jakelupaikkoina Ideapark, Nurmen lavatanssit sekd Kuokkalankosken
markkinat epailematta vaikuttivat edelld mainittujen kohteiden vastausmaaraén
tassa kysymyksessa. Kuitenkin edella mainittuja vastauksia l6ytyi kaikista vas-
taajakategorioista, huolimatta vastauspaikasta. Nurmen lavatanssien ja Kuokka-
lankosken markkinoiden tunnettuudesta ei kuitenkaan voida vetaa johtopaatok-
sid taman kysymyksen perusteella johtuen kyselyn jakelupaikasta. Sen sijaan
Ideaparkin saama osuus 72 % kaikista vastauksista viittaa siihen, ettd Ideapark

on tunnettu myds muiden vastaajakategorioiden keskuudessa.

Huomion arvoista on, ettd vastaajat eivat ole nimenneet ohjelmapalveluja lain-
kaan. Koska osa ohjelmapalveluyrityksista on suhteellisen nuoria, eivat ne ole
saavuttaneet yleista tunnettuutta matkailijoiden keskuudessa. Mahdollisesti vas-
taajat eivat ole laskeneet ohjelmapalveluja mukaan vastaukseensa, johtuen ylla
mainituista kriteereista. Lisaksi on mahdollista, ettd ohjelmapalvelu kohteet eivat

mahtuneet 5 nimettavan kohteen joukkoon.
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TAULUKKO 2. Kuinka monta kohdetta vastaajat tiesivat Lempaalasta N= 97

Keskim&arin vastaajat tiesivat 3,3 kohdetta, mika merkitsee melko hyvaa koh-
teiden tunnettuutta. Vastaajat, jotka nimesivat vain yhden kohteen, vastasivat
poikkeuksetta Ideaparkin. Suurin osa vain yhden kohteen tienneista oli myos
Ideapark -vastaajia. Ideaparkissa kayvat matkailijat eivat usein ole siis kovin tie-
toisia Lempaalan muusta matkailutarjonnasta. Lisaksi kaikkien vastaajien kes-
ken tunnetuin kohde oli ylivoimaisesti Ideapark. Vain nelja vastaajaa ei tiennyt
yhtdadn kohdetta, tapahtumaa tai nahtavyytta Lempaaldssa. Noin kolmasosa
vastaajista osasi nimetd pyydetyt viisi kohdetta. Tasta voidaan paatella, etta

noin kolmasosalle vastaajista Lempaéaléan kohteet ovat hyvin tunnettuja.

Lempaalan tunnettuus matkailukuntana
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KUVIO 15. Lempaalan tunnettuus matkailukuntana N= 97

Ideapark -vastaajien ndkemykset Lempaalan tunnettuudesta matkailukuntana
eroavat selkedsti kahden muun kategorian vastausten kanssa. ldeapark -

vastaajat eivat pida Lempaalaa yhta tunnettuna matkailukuntana kuin muut vas-
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taajat. Tapahtumavastaajat pitivat Lempaalda hieman tunnetumpana matkailu-
kuntana kuin muiden kategorioiden vastaajat. Kaikkien vastaajien kesken Lem-
paaldéd pidettiin kohtalaisen tunnettuna matkailukuntana, tunnettuuden keskiar-

voksi muodostui arvosana 2,92.

Lempaalan kunnan matkailuasiamies Paivi Nahkola pitaa Lemp&alaa erittain
tunnettuna matkailukuntana talla hetkella. Nahkola kertoo kayvénsé useasti Ro-
vaniemella ja siellakin kaikki osaavat yhdistdéa Lempaalan ja Ideaparkin.
Ideapark yhdistetddn Lempdaalaan ja toisin pain. Ideaparkin my6éta tunnettuus
on kasvanut rdjahdysmaisesti, Nahkola liséa. (Asiantuntijahaastattelu
24.7.2008.) On mahdollista, etta vaikka Lempé&ala on tullut tunnetuksi ldeapar-
kin myota kuntana, mutta ei niinkdan matkailukuntana. Kaikki ihmiset eivat valt-

tamatta miella ldeaparkia matkailukohteeksi.

Ideapark -vastaajat muita vastaajia useammin tiesivat Lempdaalasta vain yhden
kohteen. TAma saattaa selittdd sen, ettd Ideapark -vastaajat eivat pida Lempaa-
&4 yhtd tunnettuna matkailukuntana kuin muut vastaajat, koska ldeapark -

vastaajat eivat ole perilla muusta matkailutarjonnasta.
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Ennakkokasitys Lempaalan kiinnostavuudesta
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KUVIO 16. Ennakkokasitys Lempaalan kiinnostavuudesta N= 96

Lempaalan kiinnostavuus tilla hetkella
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KUVIO 17. Lempaalan kiinnostavuus matkan aikana N= 96

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Lempaaldn kiinnostavuutta asteikolla 1-5, niin

etta 1 = ei ollenkaan kiinnostava ja 5 = erittain kiinnostava.

Ennakkokasitys yleisesti Lempaalan kiinnostavuudesta oli keskinkertainen. Kui-

tenkin Lempé&alassa vierailun aikana kiinnostavuus nousi merkittavasti kaikkien
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vastaajien kesken. Havaittavissa on, ettd ennakkokasitykset Lempaalan kiin-
nostavuudesta ovat hieman negatiivisempia kuin todellisuudessa koettu kiinnos-
tavuus ja vetovoima. Kunnan tunnettuus matkailukuntana oli vastaajien silmissa
vain kohtalaisella tasolla, misté voi johtua se, etta vastaajilla ei ollut vahvoja en-

nakkomielikuvia kunnan vetovoimaisuudesta.

Ideapark -vastaajien keskuudessa ennakkokasitys Lempaala kiinnostavuudesta
oli suurimmalla osalla vastaajista keskinkertaisella tasolla. Toisaalta Ideapark -
vastaajat antoivat seuraavaksi eniten arvosanaa 2, joka tarkoittaa etteivat he
pitdneet kuntaa kiinnostavana tai vetovoimaisena. Taméa poikkesi kahden muun
kategorian vastauksista, joissa arvosanaa 4 annettiin toiseksi eniten, mika tar-
koittaa, ettd naiden kategorioiden vastaajat pitivat kuntaa jo etukateen kiinnos-
tavana. Kaksi Ideapark -vastaajaa piti Lempaalaa erittain kiinnostavana ja yksi
vastaaja ei ollenkaan kiinnostavana. Ideapark -vastaajien kasitys muuttui posi-
tiivisempaan suuntaan Lempd&alassa vierailun aikana. Kysyttdessa kiinnosta-
vuutta talla hetkella, eli vierailun aikana, suurin osa Ideapark -vastaajista piti

kuntaa kiinnostavana.

Mokkivastaajat ennakkokasitysta kysyttdessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista
piti Lempaalaa joko kohtalaisen kiinnostavana tai kiinnostavana. Kaikkien mok-
kivastaajien kesken ennakkokasitys kiinnostavuudesta vaihteli, ei ollenkaan
kiinnostavasta erittdin kiinnostavaan. Kuitenkin vastaajia, jotka eivat pitdneet
kuntaa ollenkaan kiinnostavana tai pitivat kuntaa erittdin kiinnostavana, oli

huomattavasti vahemman kuin muita vastaajia.

Kun kysyttiin mokkivastaajilta kiinnostavuudesta télla hetkella eli Lempaalassa
vierailun aikana, suurin osa vastaajista koki Lempaalan kiinnostavaksi. YKksi
mokkivastaaja ei pitdnyt Lemp&aalaa ollenkaan kiinnostavana, kaikki muut mok-

kivastaajat kokivat Lempaalan kohtalaisen kiinnostavasta erittain kiinnostavaan.

Tapahtumavastaajien keskuudessa ennakkokésitykseltd Lempaalaa ei pidetty
erittdin kiinnostavana. Kaksi vastaajaa ei pitanyt ennakkokéasitykseltdan kuntaa
ollenkaan kiinnostavana. Suurin osa tapahtumavastaajista piti kuntaa kohtalai-
sen kiinnostavana (ennakkokasitys). Tapahtumavastaajien keskuudessa huo-

mattavissa on myos kehitys positivisempaan suuntaan kiinnostavuuden suh-
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teen verrattaessa ennakkokasitysta ja taman hetkistéa kasitysta. Kysyttdessa
taman hetkista kiinnostavuutta, eniten kuntaa pidettiin tapahtumavastaajien
keskuudessa kohtalaisen kiinnostavana ja toiseksi eniten kiinnostavana. Ku-
kaan tapahtumavastaaja ei enaa tassa vaiheessa vastannut kysymykseen "ei
ollenkaan kiinnostava” — vaihtoehtoa. Sen sijaan yksi henkild koki kunnan erit-
tain kiinnostavaksi.

Imagon rakentamista tehostamalla, saavutetaan laajempaa tunnettuutta, jolloin
matkailijoiden mielikuvat kohteesta vahvistuvat. Ennakkokasitys kunnasta muut-
tuu talldin positivisemmaksi. Markkinointiin panostamalla voidaan saavuttaa

laatumielikuva, joka vastaa todellisuutta.
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Matkustusmotiiveja selvitettdessa kysyttiin vastaajilta, mitka olivat kolme merkit-
tavintd syytd matkustukseen. Tatd kysymysta kaytettiin kontrollikysymyksena
aiemmin tulleen "matkan tarkoitus” kysymyksen kanssa. Suuria eroavuuksia ei
matkustusmotiiveissa ollut verrattuna aiempaan kysymykseen matkan tarkoi-
tuksesta. Yhtdan lomaketta ei jouduttu hylkaéamaan naiden vastausten perus-

teella.

Yleisimmat vastaukset kysyttdessé kolmea merkittdvinta syytd Lempaalaan

matkustamiseen:

ostosmahdollisuudet 55 %

maaseutu 35 %

muut syyt 34 % suurimpana matkustusmotiivina: ystavat, tutut, sukulaiset
lavatanssit 30 %

luonto 24 %

tapahtumat 19 %

harrastemahdollisuudet 16 %

© N o 0k~ wWwDdE

nahtavyydet 10 %

(Matkustusmotiiveja saattoi vastaajalla olla useita)

Muita matkustussyita oli mainittu esimerkiksi Tampereen l&heisyys, Sarkannie-
men laheisyys seka pyordilyreitit. Ystavat, tutut ja sukulaiset oli tarkea matkus-
tusmotiivi monelle, noin 20 % kaikista vastaajista oli nimennyt tdman matkus-

tusmotiivikseen.

Vastaajien matkustusmotiiveistakin voidaan paatella Ideaparkin olevan Lem-
paalan suurin attraktio. Lempaalan matkailussa ldeapark voidaan laskea pri-
maariksi voimavaratekijaksi johtuen sen suuresta liikkeelle panevasta voimasta.
Toisaalta vastapainona ldeaparkille myds maaseutu ja luonto olivat tarkeita
matkustusmotiiveja ja ndin ne toimivat myos Lempaaldn matkailussa vetovoi-
matekijoinda. Fyysisena elementtind voimavarateorian mukaan maaseutu ja

luonto ovat Lempaalan primaari voimavara matkailussa.
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Lavatanssit ja tapahtumat olivat myds karkijoukossa matkustusmotiiveissa. Os-
tosmahdollisuuksien, lavatanssien ja tapahtumien suuri osuus matkustusmotii-
veissa selittyy osittain silld, ettéa kysely toteutettiin Ideaparkissa ja tapahtumissa
(Kuokkalankosken markkinoilla seka lavatansseissa). Koska suuri maara vas-
taajista (55 %) oli vastannut matkustusmotiivikseen ostosmahdollisuudet, tar-
koittaa se, etta ostosmahdollisuudet olivat tarkea matkustusmotiivi kaikissa vas-
taajakategorioissa. Lavatanssit suurena matkustusmotiivina sen sijaan selittyy
melko pitkalle silla, etta suuri osa tapahtumavastaajista taytti kyselyn lavatans-
seissa. Toisaalta lavatanssit matkustusmotiivina ei pelkastaan rajoittunut tapah-
tumavastaajat kategoriaan, vaan myds mokkivastaajien keskuudessa oli osa
nimennyt lavatanssit matkustusmotiivikseen. Sama ilmié on néhtéavissa tapah-
tumavastauksissa, myds Kuokkalankosken markkinoiden kohdalla. Tapahtumat
ovat matkustusmotiivina muun muassa mokkivastaajien keskuudessa. Kuitenkin
tuloksiin lavatanssit ja tapahtumat matkustusmotiiveina taytyy suhtautua vara-

uksella johtuen kyselyn jakelupaikoista.



72

Onko palveluja riittdvan monipuolisesti tarjolla?
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KUVIO 18. Palvelujen riittavd monipuolisuus N= 95

Palveluja koetaan suurimman osan vastaajista kesken olevan riittdvan moni-
puolisesti tarjolla Lempaalassa. Yhteensa viisi henkiloa ei kokenut palveluja
olevan riittdvan monipuolisesti tarjolla. TA&m& on hyvin pieni osuus kaikista vas-
taajista. Suurin osa mokkivastaajista kokee palveluja olevan riittdvan monipuoli-
sesti tarjolla. Samassa kategoriassa tuli vahiten "en osaa sanoa” -vastauksia,
mika viittaa siihen, ettd mokkivastaajat ovat perilla palvelutarjonnasta. Toisaalta
hieman yllattavaa on se, etta ldeapark -vastaajilla oli suhteellisesti eniten "en
osaa sanoa” — vastauksia. Tama kuitenkin voi viitata siihen, etteivat he tieda
Lempaalan muusta palvelutarjonnasta Ideaparkin lisdksi. My6s tapahtumavas-

taajista melko moni vastasi kysymykseen "en osaa sanoa”.

Avoimessa kysymyksessa kysyttiin, mité palveluja vastaajat jaivat kaipaamaan,
jos heidan mielestdén palveluja ei ole riittdvan monipuolisesti tarjolla. Vastaajis-
ta kaksi henkiloa jai kaipaamaan lisda palveluja keskustan alueelle. Yksi vas-
taaja jai kaipaamaan toripalveluja. My6s uimahalli ja uimarannat puuttuivat
eraan vastaajan mielestd. Lempaalassa on kesdisin toimiva tori seka useita ui-
marantoja, joten vastaajat eivat ilmeisesti olleet tietoisia naista palveluista. Ui-

mahalli on rakenteilla ja avataan lahivuosina Lempaalaan Ideaparkin yhteyteen.
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Tyytyvaisyys palvelujen tasoon/laatuun
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KUVIO 19. Tyytyvaisyys palvelujen tasoon ja laatuun N= 95

Kun tulosta tarkastellaan kaikkien vastaajien kesken, vastaajat olivat melko tyy-
tyvaisia palvelujen tasoon ja laatuun. Kaksi tapahtumavastaajaa oli hieman tyy-
tymattomia, mutta kukaan vastaajista ei ollut taysin tyytyméaton palvelujen ta-
soon ja laatuun. Merkittdvia eroja ei ollut havaittavissa eri vastaajakategoriois-

sa. Myoskaan miesten ja naisten vastausten kesken ei ollut juurikaan eroja.

Laatumielikuva muodostuu asiakkaiden kasityksista kuinka hyvin palvelu ratkai-
see heidan ongelmansa verrattuna muihin vastaavantasoisiin tuotteisiin tai pal-
veluihin. Laatu on palvelun kyky tayttda asiakkaan siihen kohdistamat odotukset
niin, etta asiakas haluaa kayttaé kyseista palvelua uudestaan. Laatumielikuvaan
vaikuttavat aina myds palvelun hinta, liitAnnéispalvelut ja tapa, jolla palvelua
markkinoidaan. (Lahtinen, Isoviita, 1998b, 117.) Kysymyksen perusteella kun-

nan palvelutarjonnasta muodostuu melko hyva laatumielikuva.

Palveluja myyvan yrityksen tulisi pystyd takaamaan positiivinen kokemus ylitta-
malla asiakkaan odotukset. Talla tavalla ilmennetaan hyvaa laatua. Asiakkaan
odotuksiin vaikuttavat seké asiakkaan aikaisemmat kokemukset etta mainon-
nasta tai muilta inmisiltd saatu kasitys yrityksesta tai tuotteesta (ns. puskaradio).
(Bergstréom, Leppanen, 2003, 159, 203.)
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Avoimeen kysymykseen “"Jos ette ole tyytyvadinen, niin mita parannettavaa?”
vastauksia tuli yhteensa kolmelta vastaajalta. Kolme tapahtumavastaajaa toivoi
parannusta seuraaviin asioihin:

— Palvelujen tiedottaminen

— Tuoreita ja paikallisia tuotteita esim. kallaa

— Autottomana olen huomannut etté linja-autovuoroja voisi olla enemman

jotka ajavat Mattilaan asti (muutamia vuoroja on sellaisia jotka tarvittaes-

sa ajavat Viialaan asti ja niilla paasee Mattilaan.)

Tyytyviisyys asiakaspalvelun laatuun
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KUVIO 20. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun N=93

Eriteltdessa tyytyvaisyyttd asiakaspalvelun laatuun, vastaukset mukailivat ky-
symyksen palvelun laadusta arvosanoja. Asiakaspalvelun laatuun vastaajat oli-

vat melko tyytyvaisia. Kukaan vastaajista ei vastannut palvelun olevan huonoa.

Kaksi Ideapark -vastaajaa antoi avointa palautetta seuraavasti:
- Ideaparkissa ihan hyva asiakaspalvelu

- Asiakkaan huomioimisessa ja ystavallisyydesséa parannettavaa

Jos asiakkailla on myonteinen mielikuva palvelun tarjoajasta, pienet virheet an-
netaan luultavasti anteeksi. Jos virheita sattuu usein, imago karsii. Imagoa voi-

daan pitdd laadun kokemisen suodattimena. Yrityksen imago on siis useimmis-
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sa palveluissa tarkea ja voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. (Gron-
roos, 2000, 64.)

Palvelujen monipuolisuus
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KUVIO 21. Palvelujen monipuolisuus N=93

Tarjonta koetaan kaikkien vastaajien kesken melko monipuoliseksi tai monipuo-
liseksi. Muutama tapahtuma- ja mokkivastaaja kokivat tarjonnan hyvin suppe-
aksi tai suppeaksi. Kaikki Ideapark -vastaajat kokivat palvelujen olevan vahin-
taan melko monipuolisia. Tama kysymys toimi myos kontrollikysymyksena, jon-
ka vastauksia verrattiin kysymyksen 16 vastauksiin. Yhtdan lomaketta ei hylatty
vastausten perusteella. Monipuolinen matkailutarjonta tyydyttdd matkailijoista
erilaisten kohderyhmien tarpeita ja edesauttaa hyvan ja mielenkiintoisen matkai-

luimagon muodostumista.
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Vastaako Lempaidlan matkailutarjonta ennakko-odotuksia
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KUVIO 22. Vastaako Lempaalan matkailutarjonta ennakko-odotuksia N= 96

Lempaalan matkailutarjonta vastaa kesamatkailijoiden ennakko-odotuksia hy-
vin. Eniten kysymykseen tuli "osittain kylla” seka “kylla taysin” -vastauksia.
Ideapark- ja tapahtumavastaajista usea henkil6 oli vastannut, "en osaa sanoa”.
Tama voi selittya silla, ettd he eivat ole tietoisia Lempaalan kokonaismatkailu-
tarjonnasta. Vain yksi tapahtumavastaaja oli vastannut, ettd matkailutarjonta

osittain el vastaa hanen ennakko-odotuksiaan.

Avoimessa kysymyksessa kysyttdessa niita tekijoitd, jotka eivat vastanneet en-
nakko-odotuksia, saimme seuraavanlaista palautetta yhdeltd mokkivastaajalta:

"odotin, ettéd ruokakauppoja olisi enemman”.
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Lempaaldan kunnan matkailuimagon taso
16
14
12
S 10 M Ideapark
£ 8 B MoKk
2 6 O Tapahtumat
4 .
2 a
0 |
1 2 3 4 5
arvosana
KUVIO 23. Kunnan matkailuimago vastaajien mielesta N= 95

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kokonaisuudessaan Lempaalan kunnan matkai-
luimagoa asteikolla 1-5, jossa 1 = erittdin huono ja 5= erittéin hyva. 46 % kaikis-
ta vastaajista koki Lempaalan matkailuimagon hyvaksi. 41 % vastaajista antoi
arvosanan 3, joka tarkoittaa tdssa tapauksessa neutraalia imagoa eli ei hyvaa
eikd huonoa. Yksi mokkivastaajaa koki Lempéaéalan matkailuimagon erittain hy-
vaksi ja toisaalta yksi Ideapark -vastaaja koki sen erittain huonoksi. 11 % vas-

taajista koki matkailuimagon huonoksi.

Matkailuimagon arvosanan keskiarvoksi muodostui 3,35 kaikkien vastaajien
kesken, mika tarkoittaa neutraalia imagoa, kuitenkin hyvaan imagoon kallistuen.
Kysymykseen tunnettuudesta verrattaessa voidaan havaita, ettd imago sai pa-
remman arvosanan kuin tunnettuus. Imagon arvosanan keskiarvoksi muodostui
3,35 kun taas tunnettuus sai arvosanakseen 2,92. Tasta voidaan paatella, etta
Lempaalan matkailuimago on hieman parempi kuin Lempaéalan tunnettuus mat-

kailukuntana.
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Vastaajia pyydettiin kuvailemaan kolmella sanalla Lempaalan kuntaa. Yleisim-
mat adjektiivit olivat rauhallinen, kaunis/natti, maaseutumainen. Kuntaa pidettiin
myos luonnonldheisend, mukavana, monipuolisena sekéa viihtyisdné usean vas-
taajan kesken. Ylivoimaisesti suurin osa vastauksista oli positiivissavytteisia,
mutta myds muutama negatiivissévytteinen vastataus annettiin. Hieman etainen
ja eristaytynyt seka kommentti "eih&n turistit muuta tieda kuin Ideaparkin, onko

se Lempaalassa?” edustivat negatiivissavytteista palautetta.

Vastauksia analysoidessa on otettu huomioon synonyymit, eli samaa tarkoitta-

vat sanat ja ne on yhdistetty taulukkoon.

ADJEKTIIVI OSUMAA
1. rauhallinen 20
2. kaunis/natti 15
3. maaseutumainen 14
4. luonnonlaheinen 13
5. mukava 13
6. monipuolinen 11
7. viihtyisa 1
8. pieni 10
9. virea 10
10. siisti 8
11. kiinnostava 3
12. sijainniltaan keskeinen 3

TAULUKKO 3. Lempaalaa vastaajien mielesta kuvailevat adjektiivit

Asiantuntijahaastattelussa Nahkola kuvaili kuntaa adjektiiveilla innovatiivinen,
josta Ideapark on yksi osoitus, dynaaminen seka sopivan kokoinen, jota Nahko-
la perusteli, silla ettd kunta on riittdvan pieni eli kaikki l&hella ja palvelut tukee
toisiaan, ihmiset tuntevat toisensa, joka luo tietynlaista tunnelmaa. Nama adjek-
tiivit edustavat melko modernia kuntakuvaa. Matkailijoiden mainitsemissa adjek-
tiiveissa ei edellda mainittuja esiintynyt juurikaan. Sen sijaan matkailijoiden mieli-
kuvissa korostuivat luonnonlaheisyys, maaseutu, rauhallisuus ja kauneus. Na-

ma adjektiivit korostavat luontoa ja maaseutua fyysisena elementtina.
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Aikooko vierailla Lempaalassa seuraavan vuoden aikana

34
32
30
28
26
24
22
20 @ Ideapark
181 B mokki

14 Otapahtumat
12
10 -

henkil6a

ONS~O O
I

kylla ei en osaa sanoa

KUVIO 24. Aiotut vierailut Lempaalan seuraavan vuoden aikana N= 97

Kuviosta ilmenee, ettd suurin osa kaikista vastaajista (78 %) aikoo vierailla
Lempaalassa uudestaan seuraavan vuoden aikana. 19 % vastaajista ei osannut
sanoa, ettd vieraileeko seuraavan vuoden aikana uudestaan Lempaalassa.
Muutama vastaaja ei ollut aikeissa vierailla seuraavan vuoden aikana Lempé&éa-
lassa. Huomion arvoista on, ettd kaikki tapahtumavastaajat sanoivat tulevansa
uudestaan Lempaalaan seuraavan vuoden aikana. Tama voi tarkoittaa, etta ta-
pahtumilla Kuokkalankosken markkinat ja Nurmen lavatanssit on kanta-

asiakkaansa matkailijoiden keskuudessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

6.1 Kunnan markkinointiviestinnalla valittdma imago

Kunnan markkinointiviestinnalla valittamaa imagoa tutkittiin asiantuntijahaastat-
teluilla sekd& markkinointiviestinnallisia ratkaisuja (internetsivujen matkailuosio,
esite ja matkailumainos) tarkastelemalla. Kunnan markkinointiviestinta ei ole
suggestiivista vaan informatiivista viestintdd. Suggestiivista viestintaa voisi siis
lisata kunnan markkinointiviestinnan ratkaisuissa, mikali halutaan rakentaa mat-
kailuimagoa vetoavampaan suuntaan. Imagostrategian mukaisella viestinnalla
voisi Lempaalan kunnan esitteesta sekd mainoksesta saada mielenkiintoisem-
pia ja yha vetoavampia. Matkailijoita "houkutellessa” tarkeata ei niinkaan ole

faktat vaan kuvat, mielikuvien seka tunnelmien luominen.

Kunnan analysoidut markkinointimateriaalit ovat rakenteeltaan ja sisalloltdan
yhdenmukaisia ja samoja periaatteita noudattavia, mik& helpottaa materiaalin
tunnistettavuutta ja mielleyhtymia juuri kyseiseen organisaatioon. On kuitenkin
iimeistd, ettd kunnan markkinointiviestinta ei pohjaudu imagostrategiaan. Lem-
paalan kunnan matkailun markkinointimateriaalista kay ilmi, ettd kunnan mark-
kinointi on pitkalti faktapohjaista tiedottamista eli informoivaa viestintda. Kunnan
matkailumainoksen analysointi osoitti, ettei mainos valitd kovin vahvasti paikan
henked. Myds asiantuntijahaastatteluissa k&vi ilmi, ettd kunnassa imagon ra-
kentamiseen suhtaudutaan varovasti. Kuitenkin markkinointimateriaalin perus-

elementit seka tekniset ominaisuudet valittavat hyvaa laatumielikuvaa.

Kunnan viestinnén lahtdkohtana on varovainen mielikuvamarkkinointi, silla siind
ei haluta epdonnistua. Epaonnistuminen mielikuvamarkkinoinnissa johtaisi
negatiiviseen imagoon. Analysoidusta markkinointiviestintamateriaalista valittyy
neutraali organisaatiokuva. Neutraali organisaatiokuva ei siis toimi positiivisena
tai negatiivisena suodattimena viestien tulkinnalle. Kunnan on kuitenkin otettava
huomioon, ettd neutraali imago muuttuu helposti negatiiviseksi. Kun

organisaatiosta muodostuva kuva on neutraali tai siitd ei muodostu
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mink&anlaista mielikuvaa, talléin yksikin huono viesti voi muuttaa

organisaatiokuvan negatiiviseksi.

Mikéli halutaan markkinoinnilla neutraali imago muuttaa positivisemmaksi ja
vahvemmin mielikuvia herattavaksi, tulee kunnan ensiksi maaritella imagon
tavoitekuva. Tavoitekuva tulee luoda kunnan identiteetin pohjalta. Kun
tavoitekuva on selkeé ja todellisuuteen pohjautuva, imagostrategian mukainen
markkinointi  helpottuu. Epaonnistumisen mahdollisuus pienenee, kun
matkailuimagon tavoitekuva on luotu todelliselle pohjalle. Kunnan tulisikin
panostaa enemman imagostrategian mukaiseen mielikuvamarkkinointiin,

saavuttaakseen vahvemman ja vetovoimaisemman matkailuimagon.

6.2 Vetovoima- ja voimavaratekijat matkailuimagon muodostumisen kannalta ja

niiden hyédyntaminen markkinointiviestinndssa

Ideapark voidaan laskea kunnan primaariksi voimavaratekijaksi johtuen sen
suuresta liikkeelle panevasta voimasta. Taméa nakyi myods kyselyyn vastannei-
den matkustusmotiiveissa, ostosmahdollisuudet olivat suurimmalla osalla vas-
tagjista yhtena matkustusmotiiveista Lempdaalaan. Yksittaisista attraktioista
Ideapark on talla hetkella ehdottomasti vetovoimaisin, kuitenkin myos Birgitan
polku on kasvattanut tunnettuuttaan varsinkin vuoden retkikohde 2006 meriitin
jalkeen. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd tunnetuimpiin kohteisiin lukeutuvat
Ideapark, Pyhé&n Birgitan kirkko seka Birgitan polku. Kuitenkin heikkoutena voi-
daan nahda se, etta talla hetkella Lempaaldssé on vain yksi todella vetovoimai-

nen attraktio, ldeapark.

Yleisesti katsottuna Lempaaldlla on hyva asema osana perinteikasta Jarvi-
Suomen matkailualuetta. Toissijaisia tekijoitd ajatellen Lempaald omaa
saavutettavuudeltaan sekd kulkuyhteyksiltaan hyvan sijainnin. Tampereen
l&heisyys tuo lisapotentiaalia ja vetovoimaisuutta Lempaéalan alueelle. Fyysisista
piirteistéd ja ominaisuuksista ensisijaisiksi voimavaroiksi nousevat maaseutu ja
luonto sekd vesistdt. Maaseutu ja luonto nousivat ostosmahdollisuuksien

jalkeen yleisimmiksi matkustusmotiiveiksi. Lempaalan vahvuutena voidaankin
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pitdd perinteikdsta maalaisidyllid, jossa jarjestetaan paikan henkeen sopien
erilaisia tapahtumia, muun muassa lavatansseja. Téhé&n kannattaisi myos
matkailumarkkinoinnissa panostaa, silla matkailijoiden mielikuvat kunnasta

pohjautuvat luontoon ja maaseutuun seka rauhalliseen ilmapiiriin.

Kehitettdavad on keskustan alueessa ja majoitustarjonnan monipuolisuudessa.
Kuitenkin on otettava huomioon, ettéa keskustan kehittdmishanke on parhaillaan
kadynnissd, jossa kohennetaan keskustan ulkomuotoa ja palvelutarjontaa.
Ideaparkin tarjonnan monipuolisuus voidaan nahda vahvuutena. Ideaparkissa
on tarjolla kauppojen ja ravintoloiden liséksi erilaisia tapahtumia. Ideaparkin
aukioloajat eivat valttamatta palvele matkailua tehokkaasti, silla muun muassa
ravintoloiden aukioloajat rajoittuvat Ideaparkin aukioloaikoihin. Myds Pyh&n
Birgitan kirkko ja Museoraitti ovat matkailijoille avoinna vain kesaisin, kuitenkin

tilauksesta jarjestetaan esittelyja aukioloaikojen ulkopuolellakin.

Kyselyn perusteella ohjelmapalvelut eivat olleet kovin tunnettuja, eikd suurin
osa Vvastaajista ollut niita kayttanyt. Matkailumarkkinoinnissa voisi olla
tarpeellista tuoda ohjelmapalveluja entistda enemman esille, jotta niiden
tunnettuus kasvaisi. Nykyiset ohjelmapalvelutarjonnan markkinointikanavat
eivat tulosten perusteella tavoita kovin tehokkaasti matkailijoita. Esimerkiksi
voisi harkita erillistd ohjelmapalvelu esitettd, jossa esiteltaisiin kunnan
ohjelmapalvelutarjontaa. Esitteessa tulisi painottaa  ohjelmapalvelujen
elamyksellisyytta. Ohjelmapalvelujen tunnettuuden kasvaessa tietoisuus
kunnan  matkailutarjonnan  monipuolisuudesta  kasvaa  matkailijoiden

keskuudessa, mika johtaa myds kiinnostavuuden lisdé&ntymiseen.

Tiedottaminen matkailuun liittyvasta kehityksesta tulisi kunnan markkinointivies-
tinndssa toteuttaa imagostrategian mukaisesti, jotta saataisiin imagollisesta na-
kokulmasta paras mahdollinen hyéty. Matkailua suosivan infrastruktuurin kehit-
taminen (hotelli, Areena) seka keskustan kehittAmishanke voidaan nahda kun-
nan matkailuimagon muodostumisen seka& kohentamisen kannalta mahdolli-
suuksina. Uhkana Lempaalan matkailussa voidaan nédhda kaupungistuminen,

joka voi johtaa perinteikkdan maalaisidyllin katoamiseen.



83
Imagon luominen tulee pohjautua todellisiin voimavaroihin ja vetovoimatekijoi-
hin. Tata ajatellen kunnan tulee miettia perusteellisesti vetovoimatekijat, joiden
pohjalta matkailuimago rakennetaan, esimerkiksi maaseutu, luonto, ldeapark.
Ohjenuorana kunnan tulee muistaa, ettd matkailuimago muodostuu kunnan
matkailutarjonnan kiinnostavuudesta, monipuolisuudesta, laadusta ja tunnet-
tuudesta. Namé& asiat mielesséa pitden matkailuimagoa voidaan tehokkaasti ra-
kentaa haluttuun suuntaan. Onkin siis tarkeada, ettd imagoa ei ns. keksitad vain
uuteen kehitykseen pohjautuen vaan otetaan huomioon kunnan perusolemuk-

sesta lahtdisin oleva pitkaaikainen imago.

Nykymarkkinointia voisi muuttaa siten, ettd kunnan tarkeimmat vetovoima- ja
voimavaratekijat nakyisivat ynd enemman markkinoinnissa, ldeaparkin koros-
tamisen sijaan. Koska matkailijoiden mielikuvat ovat vahvasti maaseutua ja
luontoa korostavia, tulisi maaseutumatkailua tuoda enemman esille markkinoin-
tiviestinnassa. Esimerkiksi maalaiskylia voitaisiin tuotteistaa enemman kunnan

markkinointimateriaalissa.

6.3 Kesamatkailijoiden mielikuvat kunnan matkailuimagosta

Asiantuntijahaastattelussa matkailuasiamies Nahkola kuvaili kuntaa adjektiiveil-
la, innovatiivinen (josta ldeapark on yksi osoitus), dynaaminen seka sopivan ko-
koinen. Nahkolan mukaan kunta on riittavan pieni eli kaikki on l&helld ja palvelut
tukevat toisiaan, ihmiset tuntevat toisensa, joka luo tietynlaista tunnelmaa. N&-
ma adjektiivit edustavat melko modernia kuntakuvaa. Kuitenkin matkailijoiden

mielikuvat kunnasta ovat jokseenkin eroavia.

Matkailijoiden yleisimmat adjektiivit rauhallinen, kaunis, luonnonlaheinen ja
maaseutumainen, korostavat vetovoimatekijoista luontoa ja maaseutua. Kuntaa
pidettin my6ds luonnonl&heisend, mukavana, monipuolisena seka viihtyisana
usean vastaajan kesken. Ylivoimaisesti suurin osa vastauksista oli positiivissa-
vytteisia, mutta myds muutama negatiivissavytteinen vastaus annettiin. Negatii-
vissavytteista palautetta edusti esimerkiksi kommentti "eihan turistit muuta tieda
kuin ldeaparkin, onko se Lempaalassa?”. Tassa piilee totuus ainakin siind maa-

rin, ettd Ideapark on kylla saavuttanut yleisen tunnettuuden, mutta kaikki
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Ideaparkissa kavijat eivat nayta olevan tietoisia kunnasta tai sen matkailusta
muulla tavoin. Kyselyn vastausten perusteella Ideaparkin vastaajat eivat pida

Lempadalaa yhta tunnettuna matkailukuntana kuin muut vastaajat.

Kaiken kaikkiaan Lempdaalan tunnettuus matkailukuntana on kohtalaisella tasol-
la. Lempdaalan tunnettuus on noussut ldeaparkin myota, mutta matkailukuntana
tunnettuus ei vield ylla kovin korkealle tasolle. Kaikki eivat myoskaan miella
Ideaparkia matkailukohteeksi. Otoksen matkailijat tiesivat kuitenkin melko hyvin
Lempaalan matkailukohteita. Tunnetuimmat kohteet Lemp&alassd ovat
Ideapark, Pyhan Birgitan kirkko, Birgitan polku sekd& Kuokkalan museoraitti.
Naista ldeapark oli selkeasti tunnetuin kohde, joka osittain johtuu siita, etta ky-
selya toteutettiin muun muassa Ideaparkissa. Ohjelmapalvelut eivat olleet kovin
tunnettuja matkailijoiden keskuudessa. Kokonaisarvio Lempaalan kunnan tun-
nettuudesta on melko hyva. Kohteet ovat melko tunnettuja, parantamisen varaa
on ohjelmapalvelujen tunnettuudessa. Kuitenkin matkailukuntana tunnettuus oli

vastaajien mielesta keskinkertaisella tasolla.

Ennakkokasitys yleisesti Lempaalan kiinnostavuudesta oli keskinkertainen. Kui-
tenkin Lempaalassa vierailun aikana kiinnostavuus nousi merkittavasti kaikkien
vastaajien kesken. Havaittavissa on, ettd ennakkokasitykset Lempdaalan kiin-
nostavuudesta ovat hieman negatiivisempia kuin todellisuudessa koettu kiinnos-
tavuus ja vetovoima. Kunnan tunnettuus matkailukuntana ei ollut vastaajien sil-
missa kuin kohtalaisella tasolla, mista voi johtua se, etté vastaajilla ei mytskaan

ollut vahvoja ennakkokasityksia kunnan vetovoimaisuudesta.

Toisaalta imagon rakentamista tehostamalla markkinointiviestinnassa ennakko-
kasitys kunnasta vahvistuisi tunnettuuden kasvaessa. Télla tavoin saavutettai-
siin positiivisempi ennakkoka&sitys kunnasta ja sen kiinnostavuudesta. Nain pys-
tyttaisiin myos herattamaan potentiaalisten matkailijoiden mielenkiinto. Matkaili-
joiden mielenkiinnon herattamiseen tarvitaan siis hyvan toiminnan liséksi hyvaa

markkinointiviestintaa.

Vastaajat ovat melko tyytyvaisia palvelujen seka asiakaspalvelun tasoon ja laa-
tuun. Parannusta toivottiin muun muassa palvelujen tiedottamiseen. Jos asiak-

kailla on myonteinen mielikuva palvelun tarjoajasta, pienet virheet annetaan sil-
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loin helpommin anteeksi. Jos virheitd sattuu usein, imago kéarsii. Imagoa voi-

daan pitaa laadun kokemisen suodattimena.

Lempaalan matkailutarjonta vastaa kesamatkailijoiden ennakko-odotuksia hy-
vin. Palvelujen tarjonta koetaan suurimman osan vastaajista kesken monipuoli-
seksi. Vastaajista muutama henkilo jai kaipaamaan lisdd palveluja keskustan
alueelle. Suurin osa tarjonnasta talla hetkellda painottuukin Marjaméaen alueelle,

Ideaparkiin, keskustan tarjonta on vield huomattavasti suppeampaa.

Matkailijat arvioivat kunnan matkailuimagoa melko neutraaliksi, kuitenkin hy-
vaan imagoon Kkallistuen. Kysymykseen tunnettuudesta verrattaessa voidaan
havaita, ettda imago sai paremman arvosanan kuin tunnettuus. Tasta voidaan
paatella, ettd Lempaalan matkailuimago on hieman parempi kuin Lempaaléan

tunnettuus matkailukuntana matkailijoiden mielesta.

Matkailuimagon maarittelyssé Nahkola kiteytti Lempaaldn matkailuimagon
shoppailuksi ja luonnonrauhaksi. Tama onkin melko yhtenevaa tutkimuksen tu-
loksen kanssa tarkasteltaessa matkustusmotiiveja ja mielikuvia. Kunnan tulee-
kin miettid imagon tavoitekuvaa kokonaisvaltaisesti. Ideapark on ehdottomasti
vetovoimaisin kohde, mutta muuta matkailutarjontaa ei tulisi mydskéan unohtaa

imagoa méaariteltdessa.
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7 LOPUKSI

Tydomme kautta halusimme selvittdd matkailijoiden mielikuvia Lemp&alan kun-
nasta ja toisaalta kunnan itsensa valittdmaa matkailuimagoa, koska aihe oli
meista mielenkiintoinen ja hyddyllinen. Aihe kiinnosti meita Lempaalan viimeai-
kaisen kehityksen vuoksi ja siksi halusimmekin lahteda selvittdamaan kunnan
matkailuimagon tilaa ja kunnasta valittyvia mielikuvia. Koska kunnan elinkeino-
poliittisen strategian mukaan kuntaan on tulossa paljon uutta matkailuinfrastruk-
tuuria tulevaisuudessa, olisikin tama tai vastaava matkailuimagotutkimus kan-
nattavaa toistaa noin viiden vuoden paasta uudestaan. Talléin voidaan selvittda
miten imago on tastéa hetkesta muuttunut.

Tybstamme muodostui melko laaja kokonaisuus, mutta koimme, etta oli hyédyl-
listd paneutua kaikkiin matkailuimagon osa-alueisiin huolella. Tyon teossa meita
auttoi paljon oma mielenkiinto aihetta kohtaan. Liséksi positiivista oli, etta opin-
naytetyon prosessin kautta kartutimme tietojamme ja taitojamme tieteellisesta
tutkimuksesta. Koimme tyon tekemisen oppimisen kannalta hy6dylliseksi, silla

perehdyimme laajasti sekd markkinoinnin ettd matkailun eri teorioihin.

Koimme, ettd opinnaytetydn teko yhdessa oli haastavaa, mutta palkitsevaa.
Hankalissa tilanteissa oli hyva, etté sai toiselta tukea ja perspektiivia aiheeseen.
Yhdessa tyon tekeminen, auttoi virheiden karsimisessa seka tydn rajaamisessa.
Ajoittain huomasimme, ettd toisen nakdkulma tekstin rakentamisessa oli todella

avuksi, silla itse tuli valilla sokeaksi omille virheilleen.

Haastavaa ty6ssé oli myds ajanhallinta. Yhteista aikaa oli joskus vaikea l6ytaa,
kun oli kaksi ihmistad tekemassa tyota. Toisaalta oli hyva, ettd pystyi jakamaan
tehtavia, mutta toisaalta niiden yhdessa lapi kdyminen vaati yhteisen ajan l6y-
tamistd, mik& ei aina ollut helppoa. Kuitenkin yhdessa tyon teko auttoi pysy-
maan suurin piirtein aikataulussa. Yksin olisi saattanut "armahtaa” itsednsa hiu-

kan useammin ja tyén valmistuminen olisi venynyt.



87
Olemme tyytyvéisid omaan tydskentelypanokseemme. Ty6n toivomme tuovan
kunnalle uusia nakdkulmia ja ideoita matkailuimagon kehittdmiseen kaikki osa-

alueet huomioon ottaen.
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LITTEET

LIITE 1 ASIANTUNTIJAHAASTATTELU

Lempdaalan kunnan matkailuasiamies Paivi Nahkola, 24.7.2008

1) Kuinka tarke&& matkailu on elinkeinona Lempaalan kunnalle? Aiotaanko pa-

nostaa matkailuun?

Lempéaalassa ei ole selvitetty matkailutulon maéaraa, mika on puute. Matkailutut-
kimusta ei ole siis tehty. On menossa hanke, jonka osana saadaan rahoitus
matkailututkimukseen. Matkailututkimus on tarke&a tytkalu matkailun parissa

toimiville.

Kaiken kaikkiaan matkailu on Lempé&aéalalle tarkeda. Ideaparkin my6tad matkaili-
jamaarat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti, koska matkailijaksi lasketaan sekin,

joka tulee naapurikunnasta.

Lempaalassa panostetaan melko hyvin matkailuun. Nahkola on ollut muissakin
kunnissa tbissa matkailun parissa, ja han kertoo, ettd Lempaaldssa panoste-
taan matkailuun hyvin verrattaessa lukuja muihin kuntiin. Nahkola lisaa, etta
mielellaan toki lisdpanostuksia otetaan vastaan, mutta kuitenkin tilanne on hyva
verrattuna muihin kuntiin. Mitd enemman rahaa, sitd enemman voi panostaa

markkinointiin ja tehda isompia asioita.

2) Onko Lempaaléan kunnalla kirjallista matkailustrategiaa?

Kylla. Matkailu on osa Lempaalan kunnan elinkeinostrategiaa nykyaan, koska

matkailu on osa elinkeinoa.
3) Onko aiemmin tehty tutkimuksia/tutkimusta kunnan matkailusta?
Virallista matkailututkimusta ei ole tehty, mutta Nahkola on tehnyt itse matkailu-

tutkimuksia mm. Nokian kaupungilla tdissa ollessaan. Nahkolalla on tuntuma,
(jatkuu)
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LITE 1: 2(7).
etta matkailijaprofiilit, matkailijoiden l&htdalueet, motiivit ym. ovat melko yhtépi-

tavia Lempaalassa kuin esim. Nokialla.

4) Miten matkailu on kehittynyt Lempaalasséa viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana(kehityssuunta)? Miten ovat matkailjamaarat kehittyneet? (syita?) Yleiset

trendit?

Ideapark nostanut matkailijaprofiilissa perhematkailua, joka on lisdantynyt enti-
sestaan. Tosin aiemminkin Lempdaala on ollut mitd suurimmissa maarin perhe-
matkailukohde, koska tarjolla on paljon mokkilomatarjontaa ja maatilamatkailu-

tarjontaa, joita perheet useasti haluavat kayttaa.

Ideaparkissa lapsille on PiiPoo (lasten ja nuorten kulttuurikeskus), joka erottaa
Ideaparkin muista ostoskeskuksista. Lisaksi Ideaparkissa on paljon erilaista tar-
jontaa: ravintoloita ja kahviloita on yhteensa kolmisen kymmentd, joten Ideapar-
kiin tullaan viettamaan aikaa. Ideaparkissa vietetddn keskimaarin 3,5 h kun ta-
vallisissa ostoskeskuksissa 1,5h. Nahkola sanoo enemmankin puhuvansa ela-
mysmatkailukohteesta ja koko perheen viihtymiskohteesta kuin ostoskeskuk-

sesta ldeaparkin ollessa kyseessa.

Ideaparkin myotd matkailijat ovat loytdneet myds muita Lempaéalan matkailu-
kohteita. Mokkiyrittdjat ovat huomanneet kysynnan kasvua, koska jo Ideaparkin

rakentajat aikoinaan kayttivat mokkimajoitusta, nyt matkailijat kayttavat.

Viime kesana Ideaparkin vaikutus museoraitilla oli, ettd kavijamaarat melkeinpa
kaksinkertaistuvat. Kaikki ei tosin johdu Ideaparkista, mutta kun on joku veto-
voimainen kohde, niin se vaikuttaa muihinkin kohteisiin positiivisesti. Lisaksi
matkailijat k&yvat katsomassa kirkkoa ja Kuokkalan alueelta matkailijoita kiin-
nostavat Kuokkalankoski, Villa Hakkari, Arboretum, Wanha Kanala, museoraitti,

ja kesan uutuutena koskikellunta.

Trendit: Nahkola on ollut 2,5 v tydssa, tanakin aikana on tullut uusia ohjelma-

palveluyrityksia: monkijasafari TrailPark, Team Koskikellujat, lisdksi erdoppaat
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LITE 1: 3(7).

ovat lisdanneet palvelutarjontaansa ja panostaneet siihen enemman.

5) Matkailun voimavarat kunnan mielesta: Mitd ovat ne voimavarat (todelliset

asiat) minka ymparille Lempaalan imagoa rakennetaan? Vetovoimatekijat?

Voimavarat: Ideapark veturikohteena, tosin ei pidda unohtaa muutakaan tarjon-
taa. Jo ennen ldeaparkia voimavarana runsas mokkilomatarjonta, maatilaloma-
kohdetarjonta. Alue kokonaisuudessaan on voimavara, esimerkiksi Vesilahti
naapurikuntana, jossa myods paljon tarjontaa. Lempaalaa ympardiva vesisto,

Birgitan polku ja Kuokkalan alue ovat voimavaroja.

Liséksi voimavaraksi voi lukea sen, ettd Lempaaldssa on panostettu matkai-
luun. Nykyisin Lempaaldssd on matkailuasiamies, matkailuneuvoja, infopiste
Ideaparkissa, lisdksi palvelupiste, jossa on tdissd mm. Lempéaalan-Vesilahden
matkailuopas Maija Nieminen. Voimavara on myds osaava matkailuneuvonnan

henkilosto.

6) Matkailun markkinointi: onko markkinointisuunnitelmaa? Kenelle markkinoi-

daan ja miten (kaytetaanko imagollista nakdkulmaa esim. mainoksissa)?

Markkinointisuunnitelma on tehty, ja se toimii ns. punaisena lankana, jossa on

maaritelty paaasiat.

Kohderyhmat: padkohderyhma on lapsiperheet. Iso kohderyhma, johon talla
hetkella on panostettu markkinointitoimenpiteité, on venalaiset matkailijat. Talla
hetkella on markkinoitu venalaisille jalleenmyyjille, koska markkina-alue Vena-
jalla on niin suuri, ettd lopullista kuluttajaa vaikea l0ytda. Esimerkiksi on ostettu
esitejakelu Pietarin alueella Lempdaala -esitteelle (5000 esitettd). Nahkola on
osallistunut Workshopiin Pietarissa, sahkodpostikampanjointi on tehty venajan
suuntaan seka vendlaiset matkanjarjestajat ovat kayneet tutustumiskaynneilla

Lempaalassa.
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Alueellinen markkinointi: alue organisaatiota ei ole muuta kuin Go Tampere, jol-
la on sopimuskumppanikuntia Pirkanmaalla, joihin Lempaald myds kuuluu. Ha-

meen matkailu tyyppista alue organisaatiota ei ole.

Markkinointia toteutetaan myos yhteistydssa MEK:in ja Go- Tampereen kanssa.

Lisaksi Ideaparkin organisaation kanssa tehdaan tiivista yhteistyota.

Tehddan muunkin tyyppista markkinointia esim. jos Birgitan polkua markkinoi-
daan, niin markkinointi suunnataan tietyn tyyppiselle matkailijalle. Isoja seg-

mentteja on l6ydettavissd matkailumarkkinoinnissa.

Lempaaldn mainontaa on matkailuoppaissa ja hakemistoissa. Tietyissa lehdissa
ilmoitellaan, muttei s&&nndllisesti. Lehti-ilmoittelua kaytetddn, kun halutaan il-
moittaa jotain tai tuoda esiin jotain asiaa. Esimerkiksi tdnd keséné (2008) ilmes-
tyi puolen sivun ilmoitus Lapin Hetki -lehdessa (Lapin kansan matkailun keséa-
lehti). Tama ilmoitus tehtiin kokeilumielessa ja katsotaan onko ilmoituksella vai-
kutusta. Pohjois-Suomestakin asti tullaan Lempaalaan, koska Lempaala on ve-

tovoimainen kohde.

7) Miten tehokasta koetaan kunnan markkinoinnin olevan talla hetkella?

Aina on tehostamisen varaa markkinoinnissa, kuitenkin Nahkola on tyytyvainen
siihen, ettd panostusta on tullut lisda Ideaparkin my6td, niin taloudelliset kuin
henkiloresurssit ovat kasvaneet. Taman kokoiseksi kunnaksi Lempaalassa on

ihan hyvat resurssit.

8) Mielestanne, kuinka tunnettu on Lempaala matkailukuntana talla hetkella?

Lempaald on erittéin tunnettu matkailukuntana talla hetkell&d. Nahkola kay use-
asti Rovaniemelld, siellakin kaikki osaavat yhdistdd Lempdaalan ja Ideaparkin
toisiinsa. Ideapark yhdistetddn Lempé&éalaan ja toisin pain. Ideaparkin myota

tunnettuus on kasvanut rgjahdysmaisesti.
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9) Kuinka tarkedd kunnalle on matkailumarkkinoinnissa imagon luominen?
Kuinka tarkeaksi asiaksi kunnan matkailuimago koetaan? Miten kuvailisitte

Lempaaldé kolmella sanalla?

Matkailumarkkinoinnissa imagon luominen tarkeda, mutta myds haasteellista
l6ytad matkailuimago. Positiivinen matkailuimago ldeaparkin myéta seka luon-
tomatkailuimago nousi merkittdvaksi Birgitan polun takia, kun se valittiin Suo-
men vuoden retkikohteeksi vuonna 2006. Lisdksi Suomen Luovin kunta titteli v.

2007 ponkittavat positiivista imagoa.

Millainen Lempé&aala on kolmella sanalla kuvailtuna?

Innovatiivinen, josta ldeapark on yksi osoitus, dynaaminen ote, Lempaalassa
tapahtuu. Sopivan kokoinen, riittdvan pieni eli kaikki on lahelld ja palvelut tukee
toisiaan, ihmiset tuntevat toisensa, mista tulee tietty atmosfaari.

Sijainniltaan erinomainen, osa Tampereen seutua.

10) Kuinka paikalliset ovat suhtautuneet matkailijamaarien kasvuun?

Nahkola uskoo, ettd aluksi ennen ldeaparkin avaamista kritiikkia oli enemman.
Pohdittiin, ettd miten Ideapark vaikuttaa muihin yrityksiin ja oli pelkoja esim.
keskustan elinvoimasta. Kun pelot ovat osoittautuneet aiheettomiksi, on Kkritiikki

vahentynyt. Kaiken kaikkiaan yllattavan vahan kritiikkia.

11) Kokoava SWOT: Vahvuudet ja heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet? Miten

nahdaan, mitka ovat imagollisessa mielessa?

Heikkoutena on se, ettd Lempaalan keskusta on viela hakemassa rooliaan. Me-
neillddn on keskustan kehittdmissuunnitelma. Nahkola uskoo, ettd jatkossa

keskusta-alue tulee voimistumaan ja Marjamaen alue toimii omalla tahollaan.

Uhkia ovat luonnonkuluminen, jos ajatellaan Birgitan polkua, suhdannevaihtelut

matkailussa, ihmisten ostovoima ym. Yleismaailmallisia matkailun uhkia, jotka
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ovat kansallisesti pohdittavia asioita, ei pelkastéaan Lempaaldéd koskevia uhkia.

Kuitenkin ovat asioita, joita pitda puntaroida koko ajan.

Mahdollisuuksia ovat Tampereen seutu ja siind enemman hyddyntdd seutuyh-
teistyotd. Alueella voimavarojen yhdistaminen esim. matkailumarkkinoinnissa,
jolloin voidaan tehd& enemman ja isompia asioita, joten kaikkia mahdollisuuksia

ei ole vield hyddynnetty talla saralla.

Tulevaisuudennakymat matkailussa?

Ostos- ja elamysmatkailun kehittamishankkeen mukana tulevat matkailututki-
mukset, joita ehdottomasti tarvitaan. Voimavarat ja markkinointi suunnataan oi-

kein, kun on tiedot esim. kohderyhmasta ja matkailijoiden lahtdalueista jne.

12) Imagolliset kilpailuvaltit? Miten erotutaan ja saadaan kilpailuetua muihin

kuntiin n&hden? Mik& tekee Lempdaalasta kiinnostavan?

Imagolliset kilpailuvaltit:

Kiinnostavaksi Lempaalan tekee Ideapark, joka on yksi suomen suurimpia mat-
kailukohteita. Ei kuitenkaan pida unohtaa muita palveluita, jotka taydentévat toi-
siaan. Ideaparkissa kavi avaamisen jalkeen 1. kuukauden aikana enemmaén va-

keda kuin Sarkanniemessa vuodessa.

Toinen Kkilpailuvaltti on tulevaisuuden matkailukehitys. Tulossa Lempaaléaéan on
siis hotelli, uimahalli, hiihtoputki, Areena-alue (suuruudeltaan 8 hehtaaria). N&a-
ma rakennetaan ldeaparkin yhteyteen, joten alueesta tulee valtava, ja Nahkola

uskookin, etta tulevaisuudessa Lempaala parjaa kilpailussa.

Lisaksi Lempaéalassa kulkee kaksi erilaista maailmaa kéasi kddessa, maaseutu ja
Ideapark. Matkailuinfosta kdydaan kysymassa mm. laivareittejd, Birgitan polun
karttoja seka pyorailyreittejd, joten naitékin kohtaan I6ytyy kiinnostusta matkaili-

joiden kesken.
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Tampereen seudulla on Tampere vahva veturi matkailussa. Lisaksi ymparist6-
kuntien tarjonta on monipuolista, kaikki seudun kunnat ovat erilaisia ja tdyden-
tavat toinen toisiaan matkailussa, eivatka verissa pain kilpaile keskendan. Esi-
merkkeind Nokialla on Kylpylahotelli Eden, Lempdaéalasséa ja Vesilahdessa on
mokki- ja maatilamajoitusta seké Ideapark, Kangasalalla mm. pajutila ja n&ko-

torni ja Ylojarvella sijaitsee ravirata ja Haverin lomakyla.

13) Kunnan matkailuimagon maarittely? Millainen imagon nahdaan olevan talla
hetkell&? (mit& halutaan viestittaa vastaanottajille)

Tiivistettyna Lempdaalan tarjonta on Ideapark, mokkimajoittajat ja maatilamatkai-
lukohteet, Kuokkalan alue ja kirkko. Matkailuimago koostuu shoppailusta ja

luonnonrauhasta.

14) Tavoitteet ja visio matkailussa?

Tavoitteena on, ettd matkailijamaarat entisestdaan kasvavat, tarkemmin sanottu-
na matkailutulon kasvu on paatavoitteena. Tama tarkoittaa, etté pitaa olla palve-

luita, joita ostetaan ja joihin matkailija jattaa rahaa.

Visio on, etta Lempaalan asema matkailukuntana ja -kohteena entisestaan vah-
vistuu niin, ettd Lemp&ala on Suomessa yksi Suomen suurimpia matkailukohtei-

ta jatkossakin. Uudet kuviot, kuten Ideaparkin laajennus, mahdollistavat sen.
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Lempd&alan kunnan elinkeinojohtaja Markku Sipilan haastattelu 19.8.2008

1) Kuinka tarkea matkailu on elinkeinona Lempé&alan kunnalle?

Merkitys nousee huimaa vauhtia elinkeinona ja ammattina Lempaalassa. Go
Tampereelta teettama laajempi useita kuntia koskeva matkailutuloselvitys on
tulossa. Pirkanmaan liiton rahoitus seudulliseen hankkeeseen ’Lempéaéalasta
elamysten elinvoimaa Pirkanmaalle” -hanke on tulossa. Hankkeessa hyddynne-
taan Ideaparkin tuomia matkalijavirtoja, ei pelkdstaan Lempaalassa vaan myos
muualla Pirkanmaalla sek&a rakennetaan yhteistyotd keskenaan (Ideaparkilla ja
Sark&nniemella ollut jo yhteisty0 alusta alkaen). Kaikki Tampereen seudun kun-

nat ovat mukana hankkeessa.

Lempaalassa on haluttu panostaa ja panostetaan matkailun kehittdmiseen elin-

keinona, koska Lempaalalla on hyvat edellytykset matkailuun.

2) Kehitys matkailussa?

Suuri kehitys Ideaparkin myo6ta, mutta pientéa positiivista kehitysta on kokoajan
ollut. Lempaalalla on perinteinen maalaispitgjamainen matkailukuva, joka koos-

tuu kirkosta, museoraitista, Villa Hakkarista seka Birgitan polku -retkeilyreitista.

Ostosmatkailua ja elamysmatkailua on Ideaparkin puitteissa. ldeaparkin avaa-
misen my6ta onkin hypatty uuteen sarjaan matkailussa. Lisaksi Ideaparkin myo-
ta on tullut myods uusia elamyspalveluita esimerkiksi Team Koskikellujat seka
TrailPark monkijat, lisaksi tarkoituksena on rakentaa uimahalli Ideaparkin yhtey-
teen. Kavijamaarat ovat kasvaneet, mutta matkailu on suhdanneherkkaa, muis-

tuttaa Sipila.

3) Mitka ovat matkailun voimavarat kunnan mielestad? Mita ovat ne voimavarat
(todelliset asiat) joiden ympérille imagoa rakennetaan?
(jatkuu)
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Edella mainitut asiat sekd Tampereen seudun kokonaisvetovoimasta Lempaala
saa osansa, toisaalta Lempdaalda on myo6s panostanut alueen kehittdmiseen

esimerkiksi Ideaparkin rakentamisella.

Kunta tekee matkailun kehittamisessa osansa, mutta kaikki ei ole tietenkaan
kunnan omia panostuksia, silla matkailuala on yrittdjapainotteista esim. hotelli ja
hiihtoputki ovat yksityisten yrittdjien panostuksia Lemp&éléssa. Toisaalta taas
uimahallin rakentamisessa on kunnan rahoitus. Niin matkailu kuin muukin yritys-
toiminta on yrittajapainotteista, kunta edistaa asioita niilla resursseilla, jotka silla

ovat kaytettavissaan.

4) Paikkakunnan voimavaratekijoista:

Siisteys ja turvallisuus

Lempaalan keskustan ulkomuotoa on pikkuhiljaa parannettu, keskustan kehit-
tamisprojekti on kadynnissa parhaillaan. My0s turvallisuusasioihin Marjaméaessa
ja Ideaparkissa on kiinnitetty erityistd huomiota. Turvallisuusasioissa Ideaparkin
myo6ta Lempadla on edellakavijgkunta Suomessa. Tiedettiin jo etukateen, etta
iso kauppakeskus tuo riskejd mukanaan esim. huumekauppaa, joten poliisin ja

tutkimuslaitosten kanssa tehdaan yhteistyota.

Paikkakuntalaisten vieraanvaraisuus

Vieraanvaraisuus matkailijoita kohtaan ei ole huonolla tasolla Lempéaalassa, sil-
l& useimmat ihmiset ymmartavat matkailun merkityksen. Paikallisilta ei ole koet-
tu suurempaa vastustusta matkailua tai matkailijoita kohtaan, toisaalta asukkaat
ovat puuttuneet ymparistokysymyksiin. Ideaparkin energiatehokkuusluvut ovat
hyvat ja kauppakeskusvertailu tulossa, lAmmon ja sédhkdnkulutusluvut alhaisia,

likenne keskittyy yhteen paikkaan.
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Matkailua suosiva infrastruktuuri

Infrastruktuuri: hotellin rakentamisen myé6ta tulee olemaan todella hyva infra-
struktuuri, likenneyhteydet ovat erinomaiset, Pietari-Tampere lentoyhteys mah-

dollisesti tulossa tulevaisuudessa.

Matkailua palvelevat aukioloajat

Aukioloajat: hotellin ravintolat tulevat olemaan auki ymparivuorokauden, kun ho-
telli avataan. Ideapark ei ole auki ympéarivuoden sunnuntaisin, ei myoskaan

Ideaparkin ravintolat.

5) Mitk& ovat markkinoinnin kohderyhmat matkailussa?

Perheet ovat pddkohderyhma Lempaélan matkailussa. Hotellin rakentamisen
myo6ta myos liikematkailu tulee kasvamaan, mutta kyseessa on enimmékseen

perheille suunnattu hotelli.

Talla hetkella markkinointitoimenpiteitd on my6s suunnattu venalaisia ryhma-
matkailijoita kohtaan. Tassa yhteydessa olisi tarked&d saada lentoyhteys par-
haalle ostajaryhmadlle, joka l&hinna tarkoittaa Catwalkin muotimaailman asiak-

kaita.

Nuorille on korkeatasoisia konsertteja Ideaparkissa, jotka ovat menestyneet hy-
vin ja olleet kannattavia. Konsertteja ei ole peruttu kavijdéiden vahyyden takia

vaan teknisista syista. Senioreille Ideaparkissa on iltapaivatansseja.

6) Missa markkinoidaan ja kaytetdanko imagollista ndkokulmaa markkinoinnis-

sa?

Ideapark on ykkéskanava valittaa painettua materiaalia esimerkiksi matkai-
luesitteita. Esitteiden menekki Ideaparkissa on hyva, jos ennen painettiin tuhan-

sia esitteitd, nyt painetaan kymmenia tuhansia. Lisaksi internetin matkailukotisi-
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vut on hyva tiedonvalityskanava. Lempaala tekee myds seudullista markkinoin-

tia myds yhteistydssa muiden toimijoiden kanssa.

Nyt kokeiluna Ryanairin asiakaslehdessa oli Lempaalan matkailuilmoitus. Ry-
anairin asiakaskunta on muuttunut vuosien varrella esim. nykydan perhematkai-

lua ja bisnesmatkailua.

7) Millainen matkailuimago halutaan luoda?

"Luova Lempaald” ja elamyksia, tallaista imagoa halutaan. Lempaala nimettiin
Suomen Luovimmaksi kunnaksi vuonna 2007. Uudet investoinnit ja panostukset

palvelevat samaa teemaa.

8) Perusolemus ja omakuva

Lempaalan perusolemus eli omakuva koostuu monesta elementista, mutta paal-
limmaiseksi ovat nousseet dynaamisuus ja kehittdmisinto. ldeapark toimii hyva-
na esimerkkind naista asioista. Tampereen ymparistokuntiin verrattuna Lem-

paalalla on isommat resurssit ja investoinnit projekteihin.

Lempaald on mielenkiintoinen rakenteeltaan; pieni keskusta, nauhataajama, oi-
kea maaseutu, kylat sekd Marjamé&en yritysalue, joten monipuolisuus on Lem-
paalan etu. Myds Tampereen seudun monipuolisuus toimii etuna, silla alueen

kunnat ovat kaikki erilaisia ja tdsta yhdessa syntyy hyva kokonaisuus.

9) Kuinka tarkeaa kunnalle on matkailumarkkinoinnissa imagon luominen? On-

ko markkinointi faktapohjaista vai mielikuviin pohjautuvaa?

Peruslinja on faktapohjaista markkinointia ja viestintdd, koska jos mielikuvan
luomisessa epaonnistutaan niin, se on hyvin valitettavaa. (Jos ei viestinndn

pohjana ole kovaa faktaa).

Lempaalassa ollaan pidattyvaisia antamaan tietoa uusista keskenerdisilta hank-

keista ennen kuin ollaan aivan varmoja, ettd hanke toteutuu. Esimerkiksi jos



102

LITE 2: 5(7).
lehdissé on useasti artikkeleita jostain hankkeesta, mutta todellisuudessa mi-
tdén ei tapahdu, se on hyvin ikdvda imagon kannalta. Imago on térkea ja se

syntyy tekojen kautta.

Kunnan iskulauseet?

Lempaalassa on kaytossa iskulauseet "Lempéaala on lahelld”“ sekd "Lempaalas-

sd on ldeaa"“.

10) Ristiriita: maaseutukunta- pikkukaupungin palveluilla?

Eniten maaseutuidyllia uhkaa asuntorakentaminen. Ideapark ei ole uhka maa-
seutuidyllille sijaintinsa vuoksi. Kylakaavat keskittavat asumista kylan piiriin.

Lempaalassa on vield jaljella oikeaa metsad, jossa liikkuu karhuja ja susia.

11) Keskustankehittdminen:

Yksi tai kaksi yritystd on lopettanut Ideaparkin avaamisen takia. Esimerkiksi
keskustan Tiimari menetti nuoret asiakkaat mutta syyna ovat myos olleet muut
asiat. ldeaparkin jalkeen on keskustaan tullut Lidl, myds Saaksjarvelle uusi S-
market rakenteilla, lisdksi asuntoja rakennetaan keskustan alueelle talla hetkel-
l&. Jotkut asukkaat uskoivat, ettd kunnan keskusta kuolee/kuihtuu Ideaparkin
tulon jalkeen, mutta nédin ei ole kaynyt. Lempaalan ongelmana toisaalta on
Tampereen laheisyys yrityksille, minka takia on esim. paljon pendel6intid, sa-
malla kaydaan liikkeissa ja tehddén ostokset Tampereella. Sipila uskoo, etta

syksyn aikana kaikki keskustan vapaana olevat liikehuoneistot tayttyvat.

12) Brandien luominen matkailussa: Pyritddnkd Lempdaélastd luomaan jopa

brandi?(Brandilla tulee olla riittdva tunnettuus ja hyva laatumielikuva.)

Lemp&ald on hieman muodostunut jo bréndiksi Ideaparkin myo6ta. Lempaalan
tunnettuus on myos lisaantynyt. Ideaparkin myéta tullut todella paljon paaasias-
sa positiivista julkisuutta ja tunnettuutta, enemman kuin mit& suurilla rahapanos-

tuksilla markkinointiin olisi tullut.
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"Luova Lempaald” -ajatusta on viety tietoisesti eteenpdin, eli siitd on luotu bran-
dia. Elinkeinotiimi julkaisee Luova Lempaala -lehted, jonka aiheet on rakennettu

Ideaparkin ymparille.

Yritysilmapiiri tutkimuksessa Lempaala oli pitkd&dn Pirkanmaan ykkdnen, valta-
kunnallisessa tutkimuksessa Lempaéla sijoittui kymmenen parhaan joukkoon.

Suomen yrittdjien vertailuissa on Lempaala myos sijoittunut jatkuvasti hyvin.

Kovat faktat ja kovat naytot ovat paras pohja brandin luomiselle.

13) Vahvuudet kunnan matkailussa?

Vahvuutena on sijainti Suomessa ja osana Tampereen seutua. Vahvuutena li-
séksi sijainti Tampereen etelapuolella, likenneyhteyksien paavaylalla (Helsinki-

Tampere).

Vahvuutena se, ettd Lempaaldssa panostetaan yha enemman matkailuun. Li-

saksi on saatu uusia vetovoimatekijoita ja matkailuyrityksia.

14) Heikkoudet matkailussa?

Lempadala ei ole vield oikeasti matkailukunta, jos esimerkiksi verrataan Lapin
matkailukuntiin. Lemp&aléassa ei ole sellaista matkailuperinnetta kuin esimerkik-
si Lapin matkailukunnissa on ja matkailuun ei ehka osata suhtautua niin luonte-
vasti. Lempaalan kehittdminen matkailun saralla on viela kesken, mutta koko

ajan pyritdan kehittdmaan parempaan suuntaan.

Toisena heikkoutena on esimerkiksi mokkimajoittajien kohdalla laatukysymyk-
set, joten matkailuperinteen puuttuminen nakyy tassakin asiassa. Laatu ei valt-
tamattd ole hallussa kaikilla matkailuntoimijoilla Lempaalassa. Majoituksen ei
tarvitse valttamatta olla luksustasoa, mutta toimivia pitdd mokkien olla, ja tata
on yritetty tuoda esiin mokkimajoittajille. Esim. retkottava ovenpieli tulee korjata,

jotta laatukuva pysyy hyvana.
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15) Uhat Lempaalan matkailussa?

Teoriassa uhkana on, ettd ldeaparkin konsepti ei toimi. Muuten ei ole suuria,
pelkastddn Lemp&éalan matkailuun kohdistuvia uhkia, vaan uhat ovat yleisia

matkailun uhkatekijoita.

16) Mahdollisuudet?

Ideaparkin jatkokehitys on mahdollisuutena matkailun kannalta. Tulossa on

Ideaparkin yhteyteen hotelli, Areena ja laajennuksia.

Sataman kehittaminen ja vesiston hyddyntaminen on vield kesken. Keskustan
kehittamisen yhteydessd parannetaan my0s satamaa ja yritetddn saada sata-
maan palveluja. Tosin satama toimii sesonkiluontoisesti ja tutkimuksen mukaan
veneilijat eivat jata paljoa matkailutuloa kuntaan, joten se ei ole kovin kannatta-

vaa toimintaa. Risteilyja pitaisi saada myoés enemman néille vesille.

Birgitan polun yllapitoon tarvittaisiin enemman resursseja. Aluksi tehtiin valta-
vasti talkootydta, joka on nyt nailtd osin hiipunut. Birgitan polku on myds melko
tyolas hoidettava koska se on 50 kilometria pitkd ja sen varrella on paljon ra-

kennettuja kohteita.

Koko Pirkanmaan mahdollisuuksiin matkailun kehittamisessa kuuluu lentoliiken-

teen kehittaminen, esim. Pietari- Tampere lentoyhteys ja muutkin lentoyhteydet.

Bensiinin hinnan korotukset uhkana esim. lentoliikenteelle ja Ryanairille, koti-
maan matkailu kuitenkin paremmin kestdd bensiinin hinnan korotuksia kuin

kaukomatkailu.

Laatu, verkostoituminen ja yhteisty0 seka osaavat tyontekijat ovat tarkeita mat-

kailuyrityksille.
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Imagotutkimus
Olemme Irina Multanen ja Terhi Naséar6é Pirkanmaan ammattikorkeakoulusta. Teemme
opinndytetydndmme imagotutkimusta Lempaélédn kunnan matkailuimagosta.

Pyydamme teitd uhraamaan hetken aikaanne ja vastaamaan kyselyyn. Vastauksistanne
saadut tiedot kéasittelemme luottamuksellisesti.

Vastaajien kesken arvomme kaksi elokuvalippua. Arvontalipukkeen saatte taytettyé
kyselylomaketta vastaan. Arvonnan voittajalle ilmoitamme henkilokohtaisesti elokuun
2008 lopulla.

Kiitos ajastanne, vastauksenne ovat meille erittdin tarkeit!

Olkaa hyva ja rastittakaa oikea vaihtoehto

1 Sukupuoli
nainen 4 mies 4
2 1ka
15-24 3 25-34 03 35-44 0 45-54 55-64 O 65- 0

3 Kaotipaikkakunta

4  Matkanne tarkoitus. Voitte rastittaa useamman vaihtoehdon.

mokkiloma

ostosmatka

tydmatka

néhtavyyksiin/kohteisiin tutustuminen
sukulaisilla/tutuilla vierailu

Muu O mikéa?

aaaaaq

5 Aikaisemmat kdyntinne Lempaalassa:

en ole kdynyt aiemmin
olen kaynyt kerran
kéyn satunnaisesti
kéyn toistuvasti

aaaaaq

6 Lempé&éldssa viipymisenne kesto paivaa

(jatkuu)
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LITE 3: 2(6).

7 Mité palveluja kdytatte Lempaélassé matkanne aikana? Voitte rastittaa

useamman vaihtoehdon.

majoituspalvelut

ohjelmapalvelut (esim.kanoottiretket, ménkijasafarit ym.)

neuvontapalvelut (info)

kulttuuripalvelut (esim.museot)

ravintolapalvelut

kaupat

kokouspalvelut

muu

mita?

I 0

8 Misté olette saaneet tai etsineet tietoa Lempaél&sta? Voitte rastittaa useamman
vaihtoehdon.

televisiosta
aikakausilehdista
sanomalehdista

kunnan matkailutoimistosta
/palvelupisteesté

esitteista
sukulaisilta/tutuilta
internetista

muualta

mista?

aadaa aaaaq

9 Kuinka hyvin mielestanne tietoa l6ytyy?

erittain hyvin
hyvin
kohtalaisesti
huonosti

erittdin huonosti

aaaaa

10 Haluaisitteko saada/loytaa jonkin edelld mainitun tietoldhteen kautta enemman
tietoa? Jos niin minka? Voitte luetella useamman tietolahteen mikéali haluatte.

11 Onko mielestdénne Lempdalan kunnan markkinointi riittdvan nékyvaa?

kylla 3 eid en osaa sanoa OJ



12

13

14
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LIITE 3: 3(6).
Kertokaa 5 kohdetta, ndhtavyytta tai tapahtumaa, jotka tiedatte Lempaalésté

1.

2.

Arvioikaa asteella 1-5, kuinka tunnettu mielestdanne Lempé&ald on
matkailukuntana?

Ympyroikaa mieleisenne vaihtoehto.

1=ei lainkaan tunnettu 5=hyvin tunnettu

ei lainkaan tunnettu 1 2 3 4 5 hyvin tunnettu

Arvioikaa kohdassa a) kuinka vetovoimaisena/kiinnostavana piditte Lempé&alan
kuntaa ennen matkaa (ennakkokaésitys), ja kohdassa b) kuinka
vetovoimaisena/kiinnostavana pidatte kuntaa talla hetkelld. Ympyroikéaa
mieleisenne vaihtoehto.

Arvioikaa asteikolla 1-5.
1= ei ollenkaan kiinnostava 5= erittain kiinnostava

a) ennakkokasitys ennen matkaa

ei ollenkaan kiinnostava 1 2 3 4 5 erittain kiinnostava

b) mielipide talla hetkella

ei ollenkaan kiinnostava 1 2 3 4 5 erittain kiinnostava
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LIITE 3: 4(6).
15 Valitkaa 3 merkittavintd syytd, minka takia matkustitte Lempé&alaan? (voitte
numeroida 1-3 kohtaa, siten ettd 1 on tarkein syy)

ostosmahdollisuudet
luonto

maaseutu
harrastemahdollisuudet
kokousmahdollisuudet
néhtavyydet
tapahtumat
joku tietty?
lavatanssit
muut syyt,
mitka?

aa aaaaaaaq

16 Onko mielestanne palveluja riittavdn monipuolisesti tarjolla Lempaaldssa?

kylla O eid en osaa sanoa (J

17 Jos ei, niin mité palveluja jaitte kaipaamaan?

18 Oletteko tyytyvdinen palvelujen tasoon/laatuun?

tyytymaton 1 2 3 4 5  tyytyvdinen

19 Jos ette ole tyytyvdinen, niin mitd parannettavaa?




20
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LIITE 3: 5(6).
Oletteko tyytyvéinen saamanne asiakaspalvelun laatuun?

Palvelu on:
huonoa 1 2 3 4 5 hyvéa

21 Jos ette ole tyytyvéinen saamanne asiakaspalvelun laatuun, niin mita

22

23

24

parannettavaa?

Miten arvioisitte asteikolla 1-5 palvelujen monipuolisuutta Lemp&é&lassa?
Ympyroikad mieleisenne vaihtoehto
1=tarjonta on suppeaa 5=tarjonta on hyvin monipuolista

hyvinsuppeaa 1 2 3 4 5  hyvin monipuolista

Vastaako Lempé&alan kunnan matkailutarjonta ennakko-odotuksianne?
Rastittakaa mieleisenne vaihtoehto.

kylla taysin
osittain kylla
en 0Saa sanoa
osittain ei

ei lainkaan

aaaaaq

Jos ei, niin mitka tekijat eivat vastanneet odotuksianne?

25 Arvioikaa kokonaisuudessaan Lempéaélédn kunnan matkailuimagoa asteikolla 1-

5. Ympyroikéa mieleisenne vaihtoehto.
1= eritt&in huono 5=erittdin hyva

erittdinhuono 1 2 3 4 5  erittdin hyva
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LIITE 3: 6(6).

26 Kuvailkaa 3 sanalla millainen Lempé&é&lan kunta mielestdnne on?

27 Aiotteko vierailla Lempéélassé uudestaan seuraavan vuoden aikana? Rastittakaa
mieleisenne vaihtoehto.

kylla
ei
en o0saa sanoa

aaadg

Kiitos arvokkaasta ajastanne ja vastauksistanne!



LITE 4: 1(1)
LIITE 4 Lemp&alan kunnan matkailun voimavarakartoitus (Jansen Verbeke

1986)

Ensisijaiset voimavaratekijat,
Primary Elements

Kulttuuripalvelut, Urheilu palvelut, Viihdepalvelut,
Cultural facilities Sports facilities Amusement facilities
- kesateatteri - Hakkarin jaéhalli - lasten liikennepuisto
- teatterit 3 kpl - Birgitan polku - luontaiskylpyla
- museoraitti - Hakkarin pururata - TeamKoskikellunta
- Péaivaaniemen -Hakkarin liikuntahalli - TrailPark-mdonkijat
kalmistoalue - Hakkarin tenniskentta - Vilman luontoyritys
- Lasten PiiPoo -Hiisi-Golf - Hopealinja risteilyt
- kesdisin tiekirkkona -Ratsastuskoulu Ratsuniitty - Piellokas
toimiva Pyhéan Birgitan - pyoréilyreitit - Pohjolan Vihre& Polku
kirkko Tulossa tulevaisuudessa: - Ideapark

- (hiihtoputki)

- (uimahalli)
Fyysiset ominaisuudet/tekijét, Sosiokulttuuriset tekijét, tapahtumat,
Physical characteristics Socio-cultural facilities
- Kuokkalan arboretum - Kuokkalankosken markkinat
- Pyhén Birgitan kirkko - Lempééla Soi
- Ideapark - Nurmen lavatanssit
- Villa Hakkari - Puntala rock
- Hotelli Kanava - Joulubasaari
- kanava - Pyhé&an Birgittaan liittyvat tapahtumat
- jarvet - Ideaparkin konsertit
- maaseutu

- sijainti saarella

-kasityokeskus

-hyvét liikenneyhteydet, juna, bussi, lento-
kenttd Pirkkalassa, HKi-Tre moottoritie
Tulossa tulevaisuudessa:

- (tornihotelli)

- (Areena, miesten maailma)

Toissijaiset voimavaratekijét, Lis&arvoa tuovat tekijét,
Secondary elements Additional elements
- monipuolisesti ravintoloita - Matkailuneuvonta
- runsas mokkitarjonta - Palvelupiste
- tulossa uusi hotelli - esitteet, kartat

- monipuoliset ostosmahdollisuudet
- tiloja kokouksiin ja tapahtumiin

Lahteet: Lempdadlan kunnan internetsivut, matkailuesite, Lempaél& 2008 tietopaketti,
asiantuntijahaastattelut
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LITE 5: 1(1).

LIITE 5 Lempaalan matkailumainos
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