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Abstract

The aim of the study was to examine the images of young Finnish people concerning Spain as a
travel destination. The theoretical part of this research deals with the general information on Spain
and the different attractions of the country. In addition, the theoretical part concentrates on imag-
es as a concept, the construction of images and on the issues that have impact on their formation.
It emphasizes the effects of images on tourism marketing as well as the process of choosing a
travel destination.

The study is qualitative and the method of the research was an interview. The study was carried
out during autumn 2011. There were altogether 39 participants. 31 of them were women and
eight of them were men. The participants were Finnish citizens and between the ages of 18 and
28. The participants were students at the Savonia University of Applied Sciences, studying Tourism
Management. The study was carried out on a campus of Savonia University of Applied Sciences
with the help of a half-structured questionnaire which contained open questions. The answers on
the questionnaires were transcribed and the results were analyzed using qualitative methods such
as thematic analysis and coding. The results of the study were categorized into classes and ana-
lyzed on the basis of the theory. The theoretical part of the study was also utilized when the re-
sults of the study were interpreted.

According to the results of this study, the young Finnish people consider Spain as a popular and
vital travel destination. There are several different attractions in Spain that attract young Finns to
travel to the country. The warm weather, diverse culture and lively Spanish people were seen as
the most attractive features of Spain. The negative images of Spain were mainly related to its
huge number of tourists.

As the study was qualitative and it examined the images of young Finnish people, the purpose of
the study was not to generalize the results. However, the results of the study give directional in-
formation on the images of young Finnish people concerning Spain as a travel destination. The
results can be utilized especially when marketing Spain as a travel destination to Finland or abroad
in general. The examination of the images of customer segments offers Spain a great opportunity
to develop its tourism services. This in turn, will be a great advantage in tourism marketing.
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1 JOHDANTO

Ulkomaanmatkailu on suomalaisille nykypéaivana merkittava trendi. Nykyajan yhteiskunta
tarjoaa yhd enemman mahdollisuuksia matkustamiseen ja uusiin kulttuureihin tutustumi-
seen. Ihmisten vapaa-aika on lisdantynyt ja se kaytetaan yha useammin matkustami-
seen ja arjesta irtautumiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 37-38; Raatikainen 2008,
101) Toiset matkustavat ulkomaille harrastamaan elamysaktiviteetteja, joita ei ole Suo-
messa mahdollista harrastaa, toiset taas lahtevat ihaillemaan ulkomaan nahtavyyksia,
tutustumaan paikalliseen kulttuuriin, osallistumaan suureen tapahtumaan tai rentoutu-
maan rantalomalle. Nuoret saattavat matkustaa ulkomaille saadakseen ikimuistoisia
kokemuksia esimerkiksi kansainvélisen tyoharjoittelun, vaihto-opiskelun tai au-pair-
ohjelman kautta. Samoin on niitd nuoria, jotka lahtevat hankkimaan uusia elamyksia
maailmalle interreilaajana tai "reppureissaajana”. Nyky-yhteiskunnan tarjoamat mahdol-
lisuudet matkustamiseen ovat monipuolisia ja yhd useamman ulottuvilla (Furnham &
Bochner 1990, 48). Oli syy ulkomaille matkustamiseen miké tahansa, matkustajalla on
aina odotuksia ja mielikuvia matkakohdemaasta, sen kulttuurista ja ihmisista sekd maan

elintavoista.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd suomalaisten nuorten mielikuvia Espan-
jasta matkailumaana. Pyrkimyksena oli selvittaa tdman paivan nuorten tietotaso Espan-
jasta ja vastaavatko heidan mielikuvansa todellisuutta. Tutkimuksessa kasitellddn Es-
panjaa matkailumaana, sen brandia ja vetoimaisuutta matkakohteena sekéa keskitytdan
mielikuvien ja mielikuvamarkkinoinnin tarkasteluun. Lisaksi tarkastellaan tutkimustulok-
sia ja pohditaan nuorten Espanjan mielikuvien merkitysta ja niihin vaikuttaneita tekijoita.
Koska mielikuvat ovat yksil6llisia ilmi6ita, tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadulli-
sena tutkimuksena. Tutkimusmetodiksi valittiin haastattelu ja tutkimusaineisto kerattiin
puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Aineisto analysoitiin laadullisen tutkimuksen

analysointitapoja kayttaen.

Mielikuvien tuntemusta ja niiden tutkimista voidaan pitda yleisesti ottaen hyvin tarkedna
asiana, koska mielikuvat vaikuttavat olennaisesti ihmisten ostokayttaytymiseen. Vertail-
lessaan esimerkiksi kahta matkakohdetta toisiinsa ihminen tekee ostopaatoksen juuri
mielikuviensa pohjalta. Mielikuvilla on tarke&d merkitys matkailumarkkinoinnissa, silla
mielikuvien avulla on mahdollista parantaa palveluiden ja tuotteiden arvoa ja vaikuttaa
matkakohteen imagoon. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 27-28; Rope 2000, 176-
177, 179-180). Espanjaan kohdistuvien mielikuvien selvittd4minen on siis maalle itselleen

hyvin tarkeaa, silla mielikuvatutkimusten avulla maa voi kehittdad tulevaisuudessa ima-



goaan ja mainettaan matkailumarkkinoilla ja valttdd muun muassa erilaisten virheellisten
ja todellisuudesta poikkeavien mielikuvien syntymista. Tutkimustulosten pohjalta Espan-
jan on mahdollista pyrkia vaikuttamaan ihmisten mielikuviin ja sitéd kautta heidan teke-

miinsé valintoihin ja ostopaatoksiin.

Tutkimuksen taustalla on oma kokemukseni Espanjassa asumisesta ja suuri mielenkiin-
to maahan ja sen kulttuuriin. Tein ty6harjoitteluni vuoden 2010 kesélla Menorcan saarel-
la ja vietin sielld reilut kolme kuukautta. Kesan aikana ehdin tutustua espanjalaiseen
kulttuuriin ja elamantapaan ja nahda niin maan tarjoamat rikkaudet kuin sen karumman-
kin puolen. Samalla kiinnostus Espanjaan kasvoi ja pidén itse Espanjaa ja sen tarjoamia
mahdollisuuksia matkailumaana mielenkiintoisina ja monipuolisina. Koen, ettei Espanja
ole esilld mediassa kovin paljoa, joten maasta voi olla vaikea saada monipuolisesti to-
tuudenmukaista tietoa mielikuvien ja kasitysten muodostamisen pohjaksi. Saavuttuani
Espanjaan tydharjoitteluun koin itse pienen kulttuurishokin ja huomasin, etteivat omat
mielikuvani maasta vastanneet taysin todellisuutta. Tasta syysta pidan hyvin mielenkiin-
toisena selvittaa, millaisia mielikuvia muilla suomalaisilla nuorilla on Espanjasta ja vas-
taavatko ne todellisuutta paremmin kuin omat mielikuvani ennen maassa asumista. Li-
saksi on kiinnostavaa ndhda, eroavatko nuorten mielikuvat toisistaan ja mihin asioihin

eroavaisuudet mahdollisesti liittyvat.

Aiheesta ei tiettavasti ole tehty aikaisempia varsinaisia tutkimuksia lukuunottamatta in-
ternetin matkailufoorumeilla tehtyja mielikuvatutkimuksia. On huomioitava, etté kyseiset
mielikuvatutkimukset on kohdennettu eri-ikaisille suomalaisille, kun taas tassa tutkimuk-
sessa kohderyhméana on ainoastaan suomalaiset nuoret matkailijat. Internetin mielikuva-
tutkimuksia kaytetdan kuitenkin taustatietona ja vertailukohtana tassa tutkimuksessa.
Suomalaisten nuorten mielikuvia Espanjasta ei niin ikdan ole tiettavasti tutkittu myos-
k&an opinnaytetydon muodossa, joten tama tutkimus lienee ensimmainen laatuaan. Nain
ollen voidaan ajatella, ettd tdma tutkimus tuottaa uutta tietoa, miké on yksi tarkeimmista

tavoitteista tieteellisessa tutkimuksessa (Vilkka 2005, 23)



2 SUOMALAISTEN ULKOMAANMATKAILU

Tassé luvussa maaritelladn matkailuun liittyvat tarkeimmat kasitteet ja pohditaan matkai-
lun merkitysta niin kansallisella kuin kansainvalisella tasolla. Lisaksi tarkastellaan suo-
malaisten ulkomaanmatkailua ja heidén suosituimpia ulkomaan matkakohteitaan ja tu-

tustutaan nykypaivan matkailijoihin.

Matkailu on ilmién& hyvin monipuolinen ja siitd on vaikea antaa tarkkaa ja yksiselitteista
maaritelmaa (Albanese & Boedeker 2002, 15). Tilastokeskuksen (2011) mukaan matkai-
lulla tarkoitetaan toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen oleskelualueensa
ulkopuolelle ja oleskelevat siella yhtdjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan joko
vapaa-ajan viettdmisen, tydmatkan tai jonkin muun tarkoituksen takia. (Tilastokeskus
2011) Matkan tarkoituksena ei kuitenkaan saa olla tilapdinen maahanmuutto, ansiotulon
hankinta tai muut tydtehtavat. Matkustamisen ominaispiirteita ovat siis fyysinen liikkkumi-
nen paikasta toiseen, matkan tarkoitus ja matkan kesto. Matkailuun siséltyy usein arjes-
ta poikkeavia kokemuksia ja sitd voidaan pitaa kulttuurisena kokemuksena paikasta.
Matkailuun voidaan katsoa siséltyvan kaikki ne toiminnot, joiden kautta matkailija tyydyt-
taa omia matkailullisia tarpeitaan. Nama toiminnot muodostavat kokonaisuuden, jonka
matkailija kokee kokonaisvaltaisena elamyksend. Koska matkailu on yksiléllinen ja kult-
tuuriin sidoksissa oleva kokemus, voivat yksildiden valiset kokemukset siité olla suuria.
Taman tutkimuksen kannalta olennainen termi on myds ulkomaanmatkailu, jolla tarkoite-
taan valtion oman vaestdn matkailua ulkomaille. (Albanese & Boedeker 2002, 16-18, 21-
22; Ratz & Puczk6 2002; 15)

Matkailijalla tarkoitetaan ihmistd, joka matkustaa asuinpaikkakuntansa ulkopuolelle, jon-
ka matkan tarkoitus liittyy muuhun kuin tyohon ja joka ei jad matkakohteen paikkakun-
nalle asumaan. Turistiksi luokitellaan matkailija, joka matkustaa vapaa-ajallaan joko ko-
timaassa tai sen ulkopuolella ja viipyy siella yli vuorokauden. (Albanese & Boedeker 17;
Ratz & Puzcko, 15) Aina "turisti” ja "matkailija” kasitteiden valilla ei tehda eroa ja myds

tassa tutkimuksessa niité kaytetaan toistensa synonyymeina.

2.1 Matkailun merkitys Suomelle ja suomalaisten suosituimmat lomakohteet

Matkailu on nykypaivana monipuolinen ja merkittava ilmié muun muassa taloudellisesti

ja sosiaalisesti. Sen vaikutukset yhteiskuntaan ovat moniulotteiset ja ne heijastuvat mo-

nin tavoin: matkailu lisaa tyollisyytta, tuo vientituloja ja lisda valtioiden kiinnostusta infra-



struktuurin kehittdmiseen. Matkailua pidetaankin seka maailmanlaajuisesti ettd Suomen

tasolla hyvin tarkeana elinkeinona. (Albanese & Boedeker 2002, 8-10)

Suomalaiset ovat ahkeria ulkomaan ja vapaa-ajan matkailijoita. Tilastokeskuksen teet-
taman tutkimuksen mukaan suomalaisten ulkomaanmatkailu lisdantyi vuonna 2009
edellisvuosia voimakkaammin: vapaa-ajanmatkoja, jotka sisalsivat kohdemaassa yopy-
misen tehtiin 8 % enemman kuin vuonna 2008. Vuonna 2009 ulkomaille tehtiin yhteensa
3,6 miljoonaa sellaista vapaa-ajanmatkaa, johon sisaltyi kohdemaassa yopyminen va-
hintddn kerran. Kuluneen vuosikymmenen aikana ainoastaan vuonna 2004 tehtyjen
matkojen maara oli lisdantynyt tadtd enemman. Ulkomaille tehtyjen tydmatkojen maara

puolestaan vaheni yli viidenneksen. (Tilastokeskus 2010)

718
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[talia

Saksa

m 2009

2003
Kreikka
Britannia
Yendja
Thaimaa
Ranska

] 200 400 BOO aoo
tuhatta matkaa

KUVIO 1. Suomalaisten suosituimmat kohdemaat ulkomailla yopymisen sisaltaneilla

vapaa-ajanmatkoilla 2009 ja vertailu vuoteen 2008. (Tilastokeskus 2010)

Tilastokeskuksen (2010) mukaan suomalaisten vapaa-ajanmatkojen suosituimmat koh-
demaat vuonna 2009 pysyivat samoina kuin edeltavinékin vuosina (Tilastokeskus 2010).

Suomalaiset tekevét eniten vapaa-ajanmatkoja Eurooppaan, joka on myds koko maail-
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man tarkein matkailualue. Eurooppaan tehddan eniten matkoja maailmassa ja sinne

kohdistuu yli puolet kaikista matkailutuloista. (Albanese & Boedeker 2002)

Suomalaisten Euroopan suosituimpiin matkakohteisiin kuuluu myds Espanja. Espanja oli
suomalaisten toiseksi suosituin matkakohde vuonna 2009: sinne tehtiin yli 390 000
matkaa, joista 208 000 eli yli puolet oli Kanariansaarille. Espanjaan tehtyjen matkojen
maéara pysyi samana vuosiin 2007 ja 2008 verrattuna, mik& kertoo maan jatkuvasta suo-
siosta suomalaisten matkailijoiden keskuudessa. Espanjaa suositummaksi matkakoh-
teeksi vuonna 2009 nousi vain Viro, jonne tehtiin yli 718 000 vapaa-ajan matkaa. Kym-
menen suosituimman kohdemaan joukkoon kuuluivat myos Ruotsi, Italia, Saksa, Kreik-
ka, Britannia, Vengja ja Ranska. Tutkimukseen osallistui yli 19 000 vakituisesti Suomes-

sa asuvaa, ialtdén 15-74 vuotiasta suomalaista. (Tilastokeskus 2010)

Mahdollisia syita ja tekijoita, jotka selittdvat Espanjan vetovoimaisuutta niin suomalais-
ten kuin muidenkin kansainvélisten matkailijoiden suosikkilomakohteena, tarkastellaan

my6hemmin taman tutkimuksen luvussa 4.

2.2 Nykypaivan matkailijat

Vapaa-ajalla on nykyaan ihmisille oma arvokas ja ainutlaatuinen merkityksensa ja siitéa
on tullut lantisissé yhteiskunnissa itseisarvo. Tama nakyy poliittisissa paatoksissé, kun
yhteiskunta on alkanut tukea ihmisten vapaa-ajan ja lomanviettomahdollisuuksia. Lan-
simaiden elintason nousu ja teknologian ja talouden kehitys vuosikymmenten aikana on
tuonut mukanaan perinteisten sosiaalisten rakenteiden ja elaméntapojen muutoksia.
Muutoksista taas on aiheutunut myds monenlaisia ongelmia, kuten ihmisten uupunei-
suutta, stressaantuneisuutta ja ahdistusta. Moni kaipaakin itselleen virkistysta ja vapaa-
aikaa. Lepo, virkistys, arjesta irtaantuminen sek& henkinen ja fyysinen hyvinvointi ovat
valttamattomia tarpeita, joiden tyydyttamiseen matkailu on yksi keino. Vapaa-ajan maara
kasvaa vaeston ikaantymisen myota, silla elakkeelle jaatydaan ihmisillda on enemman
vapaa-aikaa ja potentiaalisia mahdollisuuksia lahtea matkalle. Erilaiset matkailuyritykset
hyotyvat ihmisten vapaa-ajan lisdantymisesta ja sen ainutlaatuisesta merkityksesta, silla
niillda on mahdollisuus kehittd& keinoja, joiden avulla virkistyksen tarpeessa olevan ny-
kyihmisen on mahdollista tyydyttdd henkiset ja fyysiset tarpeensa. (Albanese & Boede-
ker 2002, 38-39).
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Nykyaan vapaa-aika on olennainen osa lansimaisen yhteiskunnan jokapéaivaista elamaa.
Erilaiset muutokset yhteiskunnassa, kuluttajakayttaytymisessa ja ihmisten arvoissa ja
asenteissa ovat muokanneet uudenlaisia matkailijoita, jotka edustavat postmodernia
yhteiskuntaa. Namé& uudet matkailijat ovat voima, joka vie ja kehittda taman paivan mat-
kailua eteenpain. Uudet matkailijat ovat kokeneempia, spontaanimpia, joustavampia,
laatutietoisempia, yksiléllisempia ja heilla on enemman vapaa-aikaa. Uudet matkailijat
haluavat kokea uutta, tutkia paikkoja ja olla tekemisissé muiden ihmisten kanssa. He
haluavat pitdd hauskaa, rentoutua, nauttia ja poistaa stressia ja ovat valmiita laajenta-
maan maailmankuvaansa ja ottamaan riskeja. Aineettomat arvot, mukaan lukien mieli-
kuvat ja elamykset ovat heille tarkeampia kuin materiaalinen siséaltd ja he odottavat ko-
kevansa elamyksia niin palvelujen kuin tuotteidenkin kautta. Vaatimustensa takia heita
on myo6s vaikeampi miellyttdd. Toisaalta uudet matkailijat ovat valmiita hyvaksymaan
epavarmuuden tai kaaoksen. Uudet matkailijat eivat halua sitoutua arvoihin tai brandei-
hin, eivatka he ole tuotteelle tai yritykselle uskollisia. He ovat individualisteja, jotka ha-
luavat yksil6llista palvelua ja ovat ratkaisuissaan ennustamattomia. Uudet matkailijat
ovat matkakohteessa aktiivisia ja kiinnostuneempia liikunnasta, seikkailuista, luonnosta
sekd koskemattomasta ymparistosta. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 131; Poon
1993, 9-10, 113-114, 121-122, 128-129)

Yhteiskunnan, matkailun ja turismiteollisuuden kehittyminen on mahdollistanut matkailun
myds yha kaukaisempiin ja tuntemattomampiin maihin. Nykypaivan matkailijat ovat tie-
toisia eri maiden tarjoamista mahdollisuuksista ja he ovat valmiita tutustumaan koske-
mattomiin ja kaukaisempiin maihin ja matkakohteisiin. Yleensa halu matkustaa hieman
tuntemattomaan matkakohteeseen johtuu siitd, ettd matkailija etsii uusia, erikoisia mat-
kakohteita ja aktiviteetteja, joita han ei perinteisista massaturismikohteista l6yda. Hanel-
I& on siis erikoistarpeita ja vaatimuksia. (Ratz & Puczké 2002, 281)

Nykyaan matkustetaan joko tyon tai huvin vuoksi. Tydmatkailu tehd&én liikematkustajien
matkasuunnitelmien ja motiivien mukaan, mutta huvin vuoksi tehdyt yksityismatkat maa-
raytyvat kaytettavissa olevan vapaa-ajan mukaan. Vapaa-ajanmatkojen perimmainen
syy liittyy virkistykseen, rentoutumiseen lepoon ja harrastuksiin, kun taas tydmatkojen
tarkoituksena on osallistua esimerkiksi kokouksiin tai konferensseihin (Albanese & Boe-
deker 2002, 17, 37). Inmisen matkustussyiden eli motiivien taustalla ovat yleenséa erilai-
set tarpeet. Nama tarpeet linkittyvat puolestaan olennaisesti ihmisen mielikuviin jostakin
kohteesta ja siihen, mill& tavoin ha&n uskoo voivansa tarpeensa tyydyttdd. (Crouch, Per-
due & Timmermans 1999, 304; Rope & Mether 2001, 64)



12

3 ESPANJA MATKAILUMAANA

Tassa luvussa tarkastellaan Espanjaa maana yleisesti ja selvitetddn sen tarkeimmat
perustiedot ja tunnusluvut. Liséksi tutustutaan Espanjaan matkailumaana ja tarkastel-
laan sen suosituimpia matkakohteita.

Matkailumaa -kéasitettd kaytettdessa tarkoitetaan yleensa sellaista maata, jossa kay pal-
jon ulkomaalaisia matkailijoita. Ulkomaalaiset turistit tuovat merkittavia tuloja matkailu-
maalle ja taloudellisesti ajatellen matkailumaita ovatkin erityisesti ne, joiden taloudessa
matkailuelinkeinoilla on tarked merkitys. Matkailun todellinen merkitys maalle selviaa,
kun otetaan huomioon myds maan pinta-ala, vakiluku, ulkomaankauppa, bruttokansan-
tuote ja matkustustase. Matkustustaseella tarkoitetaan matkailusta saatujen tulojen ver-
taamista maan omien kansalaisten ulkomaanmatkailusta koituviin menoihin. Matkailun
merkitysta voidaan arvioida myds tarkkailemalla sekd maarallisia tunnuslukuja (matkaili-
joiden maara, yopymisluvut) etta niiden suhdetta lukuihin, jotka kuvaavat matkailun to-
dellista merkitysta (maan asukasmaara, pinta-ala, bruttokansantuote). (Vuoristo & Ves-
terinen 2001, 11-12; Vuoristo 2002, 79)

Espanja on maailman kolmanneksi suosituin matkakohde Ranskan ja Yhdysvaltojen
jalkeen. Maassa kay vuosittain lahes 60 miljoonaa ulkomaalaista, joista suurin osa on
Englannista, Yhdysvalloista ja Saksasta. Reilut kymmenen prosenttia matkailijoista on
likematkailijoita. Turismi on yksi Espanjan tarkeimmista elinkeinoista, joten maata voi
perustellusti kutsua matkailumaaksi. (Helminen, Korppi-Tommola & Korppi-Tommola
1994, 164; Spain Info 2011)

3.1 Yleista Espanjasta

Espanjan kuningaskunta sijaitsee Lounais-Euroopassa Iberian niemimaalla, Valimeren
ja Atlantin valtameren vélissa. Maahan katsotaan kuuluvaksi Manner-Espanjan liséksi
Baleaarien saaret eli Menorca, Mallorca ja |biza, Kanariansaaret, Gibraltar seka pienet
Ceutan ja Melillan kaupungit Afrikan mantereella. Pinta-alaltaan 505 955 nelidkilometria
oleva Espanja on Euroopan kolmanneksi suurin valtio Venajan ja Ranskan jalkeen. (Eu-
ropa 2011, Pinjola 2011, Spain Info 2011)
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Espanja on jaettu seitsemaantoista itsehallintoalueeseen (kuva 1). Galicia, Asturia ja
Kantabria ovat vihreda ja miellyttavaa aluetta ja eroavat siten tyypillisesta, karusta au-
ringon polttamasta Espanjasta. Baskimaa, Navarra ja Aragonia ovat kielellisesti yhtendi-
sia alueita, mutta poliittisesti ristiriitaisia. Yhdessad ne muodostavat Espanjan gastrono-
misen keskuksen. Katalonia, Murcia ja Valencia sijaitsevat Espanjan itarannikolla ja siel-
ta ovat lahtoisin paella seka turismiteollisuus. Kastilia ja Ledn ja La Rioja ovat paaasias-
sa maanviljelysalueita, mutta alueilta 16ytyy myds moderneja kaupunkeja. Madridin alue
on keskelld Espanjaa ja siella sijaitsee myds Espanjan paakaupunki, Madrid. Madridissa
ja sen lahistolla sijaitsee useita Espanjan tarkeimpid nahtavyyksid. Kastilia-La Mancha
ja Extremadura puolestaan tarjoavat kauniita, avaria maisemia ja paljon historiallisia
nahtavyyksia. Espanjan etela-osassa sijaitsevan Andalusian sanotaan olevan Espanjaa
perinteisimmilladn: harkataisteluja, flamencoa, tapaksia, aurinkoa, hiekkaa, kuumuutta ja
valkoisia kylid. Baleaarien saaret ja Kanariansaaret muodostavat lisdksi omat itsehallin-

toalueensa. (Campi, Dailey & Grogan 2005, 5)

& BALEARIC
> ISLANDS

CANARY ISLANDS g

’ o/ ﬁ MY MR
< / @ "

KUVA. Espanjan itsehallintoalueet. (Myllari 2011)

Espanjan virallisena kielen&d on kastilian kieli eli espanja, jota kaikki maan asukkaat pu-
huvat. Lisdksi maassa puhutaan alueellisia kieli&, kuten galleroa, Valencian kielté, bas-
kia ja katalaania. Kaikki maan kielet pohjautuvat latinankieleen lukuun ottamatta baskin
kieltd, jonka alkuperasta ei ole virallista tietoa. (Myllari 2011, 6)
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Espanjassa asuu noin 45,8 miljoonaa asukasta. Asukaskeskittymat sijoittuvat isompiin
kaupunkeihin ja maaseudun vaestontiheys on harvempaa. Eniten asutusta l6ytyy Anda-
lusian, Katalonian ja Madridin alueelta, ja jo pelkdstaan maan paakaupungissa Madri-
dissa asuu 5,5 miljoonaa asukasta. Maan muita suuria ja tarkeitéd kaupunkeja ovat Bar-
celona, Valencia ja Sevilla, jotka ovat myds hyvin tihedén asuttuja. (Europa 2011, Spain
Info 2011, Myllari 2011, 6)

Espanjan tarkeimmat elinkeinot ovat matkailu ja maanviljelys. Maanviljelyssa viljellaan
erityisesti hedelmi&, vihanneksia, viinia ja viljaa. Viljelystd huolimatta Espanjan maaseu-
tu on alkanut autioitua hiljalleen ja hylattyjen kaupunkien mé&ara kasvaa. Myos teolli-
suustuotanto ja etenkin autoteollisuus on Espanjalle merkittava elinkeino ja sen tar-
keimmat kauppakumppanit [6ytyvat EU-maista. Maan elintaso karsii kuitenkin tyotto-

myydesta ja matalista palkoista. (Campi ym. 2005, 5)

3.2 Miksi Espanjaan?

Matkailijoita houkuttelevat Espanjaan etenkin maan leuto ilmasto, arkkitehtuuri, gastro-
nomia ja muu kulttuuriperintd. Espanjan ilmasto, kielet ja tavat vaihtelevat alueittain ja
ne vetavat puoleensa erilaisia turisteja. Kuumaan Etela-Espanjaan ja rannikkoalueille
saapuu yleensa paljon rantalomailijoita, kun taas vileammassa ja kosteammassa ilmas-
tossa viihtyvat turistit suuntaavat pohjoiseen. Pohjois-Espanja houkuttelee myds enem-
man kulttuurimatkailijoita ja niitd rantamatkailijoita, jotka etsivat rauhallisempaa ja val-
jempéaa rantaelamaa Etela-Espanjan rantojen ollessa ruuhkaisia. Paras aika matkustaa
maahan on kevaalla ja kesélla, jolloin maassa juhlitaan suuria festivaaleja ja jolloin lam-

potilat ovat korkeimmillaan (Myllari 2011, 7).

Koska Espanjan ilmasto-olosuhteet ovat miellyttéavia vuoden ympari, se on turistien suo-
sima matkakohde jokaisena vuodenaikana. Pohjoismaisella turismilla, mukaan lukien
suomalaisilla, on tarkea tehtava Espanjan huippusesonkien tasaajana, silla pohjoismaa-
laiset suosivat noin 15-20 asteen s&été, jota helteeseen tottuneet sanovat viileaksi. Ym-
pari vuoden parinkymmenen asteen keskilampotiloihin yltavien Kanariansaarten talvitu-
risteista puolet onkin pohjoismaalaisia. (Helminen ym. 1994, 264) Kanariansaaret oli
ylivoimaisesti my6s suomalaisten suosituin talvimatkakohde vuonna 2009, jolloin sinne
matkusti yli 200 000 suomalaista (Teider 2011). S&&olojensa lisédksi muita Kanariansaa-

rille vetovoimaa tuovia tekijoita ovat saarten pitkat hiekkarannat ja monipuoliset urheilu-
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ja vesiaktiviteetit. Kanariansaaret ovat lisdksi muotoutuneet vuosien saatossa suuriksi
turistikohteiksi, joissa myos palveluita on kehitetty edelleen turistien tarpeisiin vastaavik-
si. Kanariansaarille on myos helppo matkustaa, silla ne sijaitsevat vain muutaman lento-

tunnin paassa tarkeimmista Euroopan kaupungeista. (Spain Info 2011)

Espanja voidaan jakaa muutamaan erilliseen tarkeddn turismialueeseen. Eteld-
Espanjan suosituimpiin kohteisiin kuuluu Kanariansaaret sek& Costa del Sol eli Aurinko-
rannikko. Oman alueensa muodostavat Baleaarien saaret, joista Mallorca ja Ibiza ovat
suosituimpia. Manner-Espanjan suurkaupungit Madrid ja Barcelona puolestaan ovat
suosittuja kulttuurikohteita. Jokaisella turismialueella on lisdksi omat suosituimmat koh-
teensa ja nahtavyytensa. (Myllari 2011, 7)

Manner-Espanja tayttaa monipuolisesti matkailijoiden tarpeita ja vaatimuksia paikkakun-
nasta ja kaupungista riippuen. Aurinkoa ja lampda lomaltaan haluavat Manner-Espanjan
turistit suuntaavat lomallaan Andalusiaan, Valenciaan ja Kataloniaan. Rantalomalle tul-
leita matkailijoita 16ytyy paljon myds maan pohjoisosasta Costa Bravasta ja eteldisem-
masta Doradasta ja Valenciasta. Andalusian alueella puolestaan suosituimpia rantakoh-
teita ovat Costa Tropical, Costa del Sol seka Costa de la Luz. Sisd-Espanjassa sijaitse-
vat Aragonia, Kastilia ja Léon, Kastilia-La Mancha ja Extremadura ovat etenkin historial-
lisia vanhoja kaupunkeja, kaunista luontoa seka taidetta arvostavien turistien suosiossa.
La Rioja, Madrid ja Navarra puolestaan ovat suosittuja luonto- ja kulttuurikohteita. (Pinjo-
la 2011)

Baleaarien saarista suosituin matkakohde on Mallorca, jattden taakseen Menorcan ja
Ibizan. Saari houkuttelee matkailijoita monipuolisuudellaan ja kauniilla maisemillaan.
Mallorcalla on mahdollista nauttia niin vilkkaasta ja hyvat ostosmahdollisuudet tarjoavas-
ta kaupunkielamasta ja kulttuurillisesti antoisasta lomasta teatteri- ja kaupunkikierroksi-
neen kuin rentouttavasta rantalomastakin. Vauhtia kaipaaville matkailijoille saarelta 10y-

tyy lukuisia urheilu- ja vapaa-ajan aktiviteetteja. (Spain Info 2011)

Matkailuaiheinen interaktiivinen nettisivusto TripAdvisor teetatti vuonna 2011 tutkimuk-
sen, jossa tutkittiin matkailijoiden kokemuksia ja mielipiteitd Espanjan merkittavimmista
ja suosituimmista matkakohteista. Tutkimustulosten mukaan Espanjan viisi merkitta-
vampaa kohdetta ovat jarjestyksessdan Barcelona, Madrid, Granada, Sevilla ja San
Sebastian. Tutkimuksen mukaan kérkisijalla oleva Barcelona houkuttelee turisteja aidol-
la katalonialaisella kulttuurillaan, rikkaalla arkkitehtuurillaan, vauhdikkaalla y6elamallaan

seka tasokkailla majoitusvaihtoehdoillaan. Madrid puolestaan tarjoaa paljon néhtavyyk-
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sid, rikasta kulttuuria ja monipuolisia ostosmahdollisuuksia ja Granadan vetovoimana on
etenkin maurien linnoitus ja palatsi, Alhambra. Kahdentoista suosituimman matkakoh-
teen joukossa ovat my0s muun muassa Valencia, Palma de Mallorca, Ibiza ja pyhiinva-
ellusreitti Santiago de Compostela. (TripAdvisor 2011)

Tassa tutkimuksessa selvitettiin Espanjan vetovoimaisuutta ja tarkeimpid matkakohteita
nuorten nakokulmasta avoimien kysymysten avulla. Avoimien kysymysten avulla vastaa-
jilta kysyttiin muun muassa heidén tietamystaan Espanjan matkakohteista ja nahtavyyk-
sistd seka syyta Espanjaan matkustamiselle. Tutkimustuloksia kasitellaan tarkemmin

taman tutkimuksen luvussa 9.
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4 MATKAKOHTEEN VETOVOIMATEKIJAT JA ATTRAKTIOT

Seuraavaksi méaaritelladn matkakohteen vetovoimatekijat ja attraktiot kasitteena seka
tarkastellaan niiden vaikutusta lomakohteen valintaan. Liséksi tutustutaan Espanjan

yleisimpiin vetovoimatekijoihin matkailumaana.

Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan attraktiot ovat tiettyyn paikkaan sidottuja koh-
teita tai tapahtumia, joissa on itsessdan voimakas vetovoima. Ne ovat siis kohteita, jotka
houkuttelevat erilaisuutensa ja ainutlaatuisuutensa takia matkailijoita. Attraktioita ovat
esimerkiksi erilaiset nahtavyydet ja tapahtumat. (Albanese & Boedeker 2002, 24) Lewin
(1987) mukaan attraktio ilmenee eri muodoissa. Namé& muodot ovat maisemat, aktivitee-
tit ja kokemukset. Leiper (1990) puolestaan on laajentanut Lewisin maaritelmaa lisaa-
malla siihen myds kasitteen néhtavyyksista; hdnen mukaansa attraktiot muodostuvat
nahtavyyksista, maisemista ja nakymistd sekéa aktiviteeteista. Leiperin maaritelmassa
nahtavyydet tarkoittavat suppeampia ja merkittamattomampia kohteita, kun taas naky-
mat ja maisemat kasitetaan merkittavimpina attraktioina. Molempiin tyyppeihin voi sisal-

tya lisaksi aktiivisia tai passiivisia aktiviteetteja. (Vuoristo 2002, 17).

Attraktiot voidaan jakaa prelimindarisiin ja sekundaarisiin attraktioihin. Prelimindarinen
attraktio on matkakohde, jossa matkailija viettaa yleensd useamman paivan, kun taas
sekundaariselld attraktiolla tarkoitetaan matkan varrella olevia valietappeja. Liséksi pu-
hutaan myds kohdeattraktioista, joissa matkailijaa vetaa puoleensa jokin tietty kohde tai
alue, kuten Kanariansaaret. Attraktioita on myds mahdollista luokitella sen mukaan,

kuinka kaukaa ne houkuttelevat matkailijoita. (Jarviluoma 1994, 38-39)

Vetovoimatekijat puolestaan ovat niita tekij6ita ja ominaisuuksia, joista attraktioiden ve-
tovoimaisuus muodostuu. Ne siis tekevat matkakohteesta houkuttelevan ja ndkemisen
arvoisen ja toimivat eraénlaisina kannustimina matkalle 1&ht66n. Vetovoimatekijoita voi-
vat olla esimerkiksi matkakohteen luonto ja maisema, ilmasto, kulttuuri ja historia, har-
rastus- ja ohjelmapalvelut, hintataso, majoitus- ja ravitsemispalvelut tai paikallisen vaes-
ton suhtautuminen matkailijoihin (Albanese & Boedeker 2002, 23-24). Markkinoinnilli-
sesta nakotkulmasta tarkasteltuna vetovoimatekijoitd ovat kaikki ne asiat tai ominaisuu-

det, joilla attraktioita myydaan (Jarviluoma 1994, 39-40).
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Ahon (1994) mukaan matkailullinen vetovoima kasittaa kaikki ne tekijat, jotka aiheuttavat
matkailijalle halua vierailla toisella paikkakunnalla sijaitseviin kohteisiin. Matkailullinen
vetovoima jaetaan yleensa kulttuurinvetovoimaan, luonnonvetovoimaan ja ihmisten jar-
jestamiin tai tekemiin attraktioihin. (Aho 1994, 172) Jos matkakohteen matkailijoiden
maara lisaantyy, se on merkki kohteen vetovoimaisuudesta (Kauppila 1994, 49). Veto-
voima muodostuu vetovoimatekijoistd, attraktioista ja niiden yhteydessa toimivista palve-
luista. Vetovoimatekijat ovat olennainen osa matkailukohteiden ja -alueiden tutkimusta,
silla niiden avulla voidaan hahmottaa kohteen tai alueen imago. (Vuoristo 1994, 22)
My6s Ratzin ja Puczkon mukaan (2002, 213) attraktiot ovat avaintekija matkailumarkki-
noilla, silla ne vaikuttavat ratkaisevasti matkailijan matkustuspaatokseen. Kaytannossa
voidaan siis ajatella, etta mitd enemman matkakohteella on erilaisia attraktioita ja veto-

voimatekijoita, sita enemman se houkuttelee puoleensa matkailijoita.

4.1 Vetovoimatekijdiden ja attraktioiden vaikutus lomakohteen valintaan

Kun ihminen valitsee matkakohdetta, han vertailee eri attraktioita ja vetovoimatekijoita
lomalle asetettuihin mieltymyksiin ja tavoitteisiin. Pyrkimyksena on saavuttaa mahdolli-
simman hyva vastaavuus naiden kahden tekijan valilla. Matkakohteen valintaan voi vai-
kuttaa useat eri seikat ja ehdot, kuten taloudelliset, ajalliset ja terveydelliset tekijat. Myos
aikaisemmat matkakokemukset, sukulaisten ja tuttavien kertomukset, julkinen tiedotus
tai muut markkinointitoimenpiteet vaikuttavat osaltaan lomakohteen valintaan. (Jarvi-
luoma 1994, 44)

Matkailijan matkustamisen taustalla ovat erilaiset matkustussyyt eli -motiivit. Motiivit
puolestaan pohjautuvat erilaisille ihmisen tarpeille. Matkailija pyrkii valitsemaan matka-
kohteekseen sellaisen kohteen, joka pystyy erilaisten vetovoimatekijdidensa avulla tyy-
dyttamaan nama tarpeet. Alueen vetovoima ja sen attraktiot ovatkin erittdin tarkeda tekija
ja houkutin matkakohteen valinnassa. Matkailualueiden vetovoimatekijat ovat paikkaan
sidottuja ja alueellisesti vaihtelevia. Hollowayn (1991) mukaan kohdealueen vetovoima
vaikuttaa ratkaisevasti kohdealueen valintaan (Kauppila 1997, 52-53). Matkailijan mat-
kustusmotiivien taustalla toimivia tarpeita ja niiden linkittymista mielikuviin ké&sitellaan

perusteellisemmin luvussa 6.
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4.2 Espanjan vetovoimatekijat

Espanja eroaa muista Euroopan ja Afrikan maista merkittavalla tavalla, niin kiehtovuu-
dellaan kuin erilaisella kulttuurillaan ja maan tarjoamilla lukuisilla mahdollisuuksilla. Hel-
minen ym. (1994) kiteyttavatkin osuvasti "Espanjan olevan erilainen”. Espanja siis tarjo-
aa matkailijalle valtavasti erilaisia mahdollisuuksia, kokemuksia ja nahtavyyksia. (Helmi-
nen ym. 1994, 181) Toisin sanoen Espanjalla on paljon erilaisia attraktioita ja vetovoima-
tekijoita.

Taman tutkimuksen tulosten mukaan suomalaiset nuoret mieltavat Espanjan kulttuurin
rikkaaksi, aktiviteetit monipuolisiksi, ilmaston lampimaksi ja ihmiset iloisiksi, ystavallisiksi
ja avoimiksi. Muun muassa ndita seikkoja voidaan pitdd Espanjan vetovoimatekijoina
suomalaisten nuorten nakokulmasta. Seuraavaksi tarkastellaan Espanjan yleisimpia

vetovoimatekijoitd matkailumaana.

4.2.1 Sijainti ja ilmasto

Espanjan sijainti Iberian niemimaalla Lounais-Euroopassa ja Afrikan l&heisyydesséa on
kiistatta yksi Espanjan tarkeimmista vetovoimatekijoistd. Maalla on paljon rannikkoaluet-
ta, silla sen pohjois- ja itd-osat rajoittuvat Valimereen, etelassa ja lannessa puolestaan
Atlantin valtamereen. Liséksi maa sijaitsee kulkuvaylana Amerikan ja Afrikan puolelle.
Naapurimainaan Espanjalla on iddssé& Ranska ja Andorra ja lAnnessa Portugali. Espan-
jan sijainti vaikuttaa maan saatavuuteen positiivisesti, silla maasta on vain muutaman

tunnin lentomatka Euroopan tarkeimpiin kaupunkeihin. (Spain Info 2011, Myllari 2011, 6)

Sijainnistaan johtuen maan ilmasto on muihin Euroopan maihin verrattuna ainutlaatui-
nen. Espanjan laheinen sijainti Afrikan mantereeseen tekee osaltaan maan ilmastosta
poikkeuksellisen ja ilmasto vaihtelee maan eri osissa huomattavasti. Maassa onkin
mahdollista kokea monia ilmastotyyppeja, eivatka ne edusta ainoastaan Valimeren il-
mastoa. Etela-Espanja kuuluu maan kuivimpiin alueisiin, kun taas Pohjois-Espanja on
sateisempi, lumisempi ja kylmempi johtuen Pyreneitten vuoristosta. Vuotuinen sade-
maara pohjoisen rannikko-alueella on keskimaarin noin 800-1500 millimetria, mik& joh-
tuu Atlantin valtameren tuomista matalapaineen alueista, erityisesti syksyn ja talven ai-
kana. Espanjan ilmastoa pidetaankin yleisesti vaihtelevimpana koko Euroopan alueella.
(Campi ym. 2005, 4; Myllari 2011, 6)
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llImaston moninaisuudesta ja erilaisista saaolosuhteista johtuen myods Espanjan kasvilli-
suus ja maapera on eri puolilla maata hyvin erilaista. Maasta 16ytyy niin aavikkomaisen
kuivia alueita, vehreitd maaseutualueita, laajoja vuoristoalueita, laaksoja, tasankoja,
aroja kuin jokia ja kauniita ranta-alueitakin. Maan suurimmat joet Ebro, Duiero, Tajo,
Guadiana ja Guadalquivir ovat Espanjalle elintarkeitd. Espanja on Euroopan toiseksi
korkein maa, jonka ydinalue muodostuu laajasta, l&hes puolet koko maasta kattavasta
ylatasangosta. Maanpinnan vaihtelevuus ja ilmaston monipuolisuus mahdollistavat esi-
merkiksi useiden eri aktiviteettien ja urheilulajien harrastamisen. (Campi ym. 2005, 4;
Myllari 2011, 6)

Manner-Espanjassa kausi voidaan jakaa talvi- ja kesékauteen. Talvikaudella maan lam-
pétila on noin 8-15 astetta ja keséalla noin 18-30 astetta. Suurimmat vaihtelut Espanjan
saaoloissa johtuvat varsinkin maan suurista korkeuserojen vaihteluista sekd kontrastista
maan siséa- ja rannikkoalueilla. Maan kesakaudelle on tyypillistéd vahainen sademaara ja
kuiva, aurinkoinen saa. Espanja onkin tunnettu lammostaan ja auringostaan. (Myllari
2011, 6-7)

4.2.2 Aktiviteetit ja harrastusmahdollisuudet

Espanja on monipuolinen matkakohde, joka tarjoaa matkailijoille paljon erilaisia vapaa-
ajan aktiviteetteja ja harrastusmahdollisuuksia vaihdellen golfista, vaeltamisesta ja pyo-
railysta aina veneilyyn ja laine- ja purjelautailuun. Maan leuto ilmasto mahdollistaa usei-

den lajien harrastamisen (Campi ym. 2005, 225).

Espanja on yksi suosituimmista matkakohteista eurooppalaisten golfaajien keskuudes-
sa, silla maa tarjoaa erinomaiset puitteet niin aloitteleville kuin ammattilaisgolfaajillekin.
Golfia on mahdollista harrastaa ympari vuoden. Espanja tarjoaa ympari maan valtavan
maaran erilaisia golf-kursseja, ja suuri osa golf-keskuksista sijaitsee turisti-alueiden la-
heisyydessa. Kenttien laheisyydessa on usein myds majoitus- tai asuintiloja. Golf-kylat

sijaitsevat paaasiassa Valimeren rannikolla. (Campi ym. 2005, 225; Spain Info 2011)

Eras Espanjan suosituimmista harrastusmahdollisuuksista on vaellus. Maa on ihanteel-
linen vaihtoehto vaeltajille ja patikoijille johtuen sen vaihtelevista maisemista ja ilmastos-
ta. Ympari maan kulkee erilaisia vaellusreitteja vaihdellen pituudeltaan ja vaikeustasol-
taan. Kokeneimmille vaeltajille on tarjolla kymmenien kilometrien pituisia vaellusreitteja

vaativassa ja vaikeakulkuisessa maastossa, kun taas aloittelijat voivat valita halutes-
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saan vaelluskohteekseen muutamien kilometrien pituisia ja helppokulkuisia maisemava-
ellusreitteja. Osa vaellusreiteista kulkee historiallisesti merkittavia vanhoja polkuja pitkin,
joten vaeltaja voi reitilladn nahda useita eri nahtavyyksia kuten viinitiloja, laaksoja, kan-
joneita seké vanhoja siltoja ja linnoituksia. Samalla matkailija saa kokea palan maan
historiaa. Matkailijoiden on mahdollista kokeilla vaeltamista my6s vuoristossa, luontorei-
teilla tai erilaisilla teemoitetuilla reiteilla. Espanjan vaihtelevat maisemat ovat vaeltajalle
myds elamys sindnsé. Vaeltaminen on suosittu aktiviteetti niin Espanjan mantereella
kuin sille kuuluvilla eri saarillakin. Patikoijille yksi unohtumattomimmista elamyksista lie-
nee Santiago de Compostelan pyhiinvaellusreitti, joka kasittda 760 kilometrin matkan
Pohjois-Espanjan halki Pyreneiltd aina Galiciassa sijaitsevaan pieneen Santiagon kau-
punkiin saakka. Vaeltajien lisdksi Espanjan monipuoliset maisemat ja vaihteleva iimasto
houkuttelevat vuosittain maahan my6s massoittain pyorailijoita, joille on vaeltajien tavoin

tarjolla monipuolisia ja eritasoisia reitteja ympari maan. (Campi ym. 2005, 224, 226)

Matkailijan on mahdollista viettaa vapaa-aikaansa Espanjassa my®ds monipuolisten ve-
siaktiviteettien parissa. Sukeltaminen, purje- ja lainelautailu, purjehtiminen ja melominen
ovat aktiviteetteja, joita on mahdollistaa harrastaa erilaisissa turistikohteissa eri puolilla
maata. Espanjan kirkkaat vedet ja monipuolinen vedenalainen eldinlajisto tarjoavat su-
keltajille ja snorklaajille unohtumattomia elamyksia. Suosituimpia sukellusmatkakohteita
Manner-Espanjassa ovat Andalusia ja Almeria. Myds Baleaarien saarilla ja Gran Cana-
rialla on lukuisia sukellusta ja muita vesiaktiviteetteja tarjoavia matkakohteita. Maassa
jarjestetaan myos paljon erilaisia vesiurheilutapahtumia, kuten purjelautailu-, melonta-,
ja purjehtimiskilpailuja. (Campi ym. 2005, 226-227; Spain Info 2011)

Vaikka suuri osa turisteista matkustaa Espanjaan hiekkarantojen ja kristallinkirkkaan
veden takia, maasta I6ytyy myOs valtava méaara erilaisia kylpyloitd. Kylpyldissd on
yleensa mahdollista nauttia erilaisista hemmottelupalveluista, kuten hieronnasta ja kas-
vo- ja vartalohoidoista. Useimmat maan kylpyldista ovat hyvin laadukkaita ja tasokkaita

ja ne tarjoavat monipuolisia palveluita. (Campi ym. 2005, 227, Spain Info 2011)

Espanjan tarjoamiin suosituimpiin talviaktiviteetteihin kuuluu lasketteleminen. Maassa on
kymmenia tasoltaan ja kooltaan erilaisia laskettelukohteita, jotka ovat ahkerassa kaytos-
sé etenkin paikallisten keskuudessa. Espanja on vuoristoinen maa ja sen sijainti 600
metrid maanpinnan ylapuolella antaa hyvat mahdollisuudet hiihtokeskuksien toimintaan.
Suurin osa hiihtokeskuksista on pienehkdja ja sopivia perheille ja turisteille. Aurinko

paistaa Espanjassa myos talvikautena, joten lasketteluolosuhteet ovat leudot. Suosi-
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tuimmat laskettelukeskukset Espanjassa ovat Pyreneiden vuoristoilla, Andalusian Sierra

Nevadassa ja Kantabrian vuoristoilla. (Campi ym. 2005, 227; Spain Info 2011)

Espanja on tunnettu myds hyvistd ostosmahdollisuuksistaan. Maasta 16ytyy lukematon
maéra ostoskeskuksia, joissa on tarjolla kansainvalisten brandien ja suunnittelijoiden
suunnittelemaa huippumuotia aina vaatteista ja kengista kelloihin ja laukkuihin. Etenkin
Barcelona, Madrid, Santiago, Bilbao ja Valencia ovat tunnetut valtavista huippumuotia
tarjoavista ostoskeskuksistaan ja putiikeistaan. Suurimpien kaupunkien ostoskeskukset
ovat avoinna aamusta iltamyohélle asti. Maassa jarjestetdén lisksi vuosittain erilaisia
muotitapahtumia ja viikkoja, jotka houkuttelevat paljon turisteja. Myds joulu- ja alennus-
myynnit ovat turistien suosiossa. Manner-Espanjan liséksi hyvat ostosmahdollisuudet

l6ytyvat myods Kanariansaarilta ja Baleaareilta. (Spain Info 2011)

Jalkapallo on Espanjassa urheilulaji ylitse muiden. Espanjalainen jalkapallo on hyvin
tunnettu eri puolilla maailmaa ja joka vuosi Mestareiden liigan aikaan maahan saapuu
valtavasti turisteja kannustamaan joukkueitaan jalkapallostadioneille. Syyskuusta kesa-
kuuhun Espanjan jalkapallostadioneilla pelataan joka viikonloppu jalkapallopeleja ni-
mekkaine jalkapalloilijoineen. Jalkapallopelin katsomisen tdaydessa katsomossa sano-
taan olevan jo itsessddn kokemisen arvoinen elamys. Otteluita on mahdollista seurata
myds jalkapallopubeista, joita Espanjasta l6ytyy joka puolelta. Otteluiden jélkeen voiton-
juhlat jatkuvat kaupunkien pubeissa ja ravintoloissa aamumydhaan asti. Suosittuja turis-
tikohteita jalkapallofanien keskuudessa ovat Real Madridin palkintohuone Santiago Ber-

nabéun stadiumilla ja FC-Barcelonan jalkapallomuseo Barcelonassa. (Spain Info 2011)

Espanjalaisessa viihdekulttuurissa myds héarkataistelut tarjoavat turisteille oman
show’nsa. Espanjalainen harénkasvattaminen ja harkataistelut ovat useasti olleet lop-
pumaisillaan, mutta vuosikymmenien kuluessa taisteluista on tullut maalle taloudellisesti
tarked elinkeino. Nykyinen taistelukulttuuri on saavuttanut maassa suuren suosion ja se
on hyvin kaupallistunutta. (Helminen ym. 1994, 268) Harkataisteluja jarjestetdan kesa-
festivaalien yhteydessa ympari maan ja miltei jokaisella kaupungilla on oma héarkéataiste-
luareenansa. Harkataistelun sanotaan olevan aidosti espanjalainen ilmi6, jota seuraa-
malla voi oppia paremmin ymmartdmaan todellista espanjalaista kulttuuria ja kansaa.
(Campi ym. 2005, 223)

Espanjan yhten& vahvana vetovoimatekijana toimivat siis monipuoliset aktiviteetit ja har-
rastusmahdollisuudet liittyen niin urheiluun ja viihteeseen kuin huvitteluun ja hemmotte-

luunkin.
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4.2.3 Rantaelama

Espanjalla on yhteensa yli 4000 kilometria rantaviivaa. Aurinkoisia paivia rannikolla on
vuodessa yhteensé yli 300 ja lampdtila pysyttelee padasiassa 18-30 asteen valilla. Au-
rinko ja lampo ovatkin yksi suurimmista vetovoimatekijoista, joiden takia matkailijat valit-

sevat juuri Espanjan matkakohteekseen. (Pinjola 2011)

Espanjasta on mahdollista 16yt&& niin toimiviksi turistikohteiksi rakennettuja rantoja kuin
pienid, autioita hiekkarantoja. Suurin osa suurimpien turistikohteiden rannoista on ra-
kennettu vastaamaan turistien tarpeisiin kehittdmalla rantojen palvelutarjontaa monipuo-
liseksi. Lahes kaikilta rannoilta 16ytyy aurinkotuoleja ja -varjoja, ravintoloita tai kahviloita
seka erilaisia vesiurheiluvalineitd vuokraavia toimipisteita. Rannoilta on yleenséd mahdol-
lisuus vuokrata polkuveneita, moottoriveneitd, kanootteja ja sukellus- ja snorklausvali-
neitd. Liséksi turisteille tarjotaan mahdollisuutta riippuliitoon, lainelautailuun, ba-
naaniveneilyyn ja lukuisiin muihin vesiaktiviteetteihin. Suosituissa turistikohteissa hiek-
karannat sijaitsevat usein kaupunkien valitttmassa laheisyydessa, joten kaupunkien
palvelut ovat aina turistien ulottuvilla. Uintimahdollisuus on myds tarjolla muualla kuin
rannikoilla, silla monissa tasokkaissa hotelleissa ympari maan on uima-allas ja useim-

missa kaupungeissa korkeatasoiset julkiset uimalat. (Campi ym. 2005, 225)

4.2.4 Yoelama

Espanjan yoelam& on Euroopan tunnetuimpia ja vilkkaampia. Juhliminen kuuluu olen-
naisena osana espanjalaiseen kulttuuriin, oli sitten kyse pienten paikkakuntien fiestoista
tai suurkaupunkien aamuun saakka jatkuvasta juhlatapahtumasta. Manner-Espanjan
vauhdikkaampia illanviettokaupunkeja ovat Barcelona, Madrid ja Valencia, mutta my6s
pienemmistd kaupungeista [0ytyy suuri maara erilaisia baareja, klubeja sekad muita tans-
si- ja musiikkipaikkoja. lllanviettopaikkojen tarjonnan sanotaan olevan monipuolinen ja
sopivan siten jokaisen makuun. Suurkaupunkien ohella myds pienemmat yliopistokau-
pungit ovat vilkkaita nuorten juhlinnan keskuksia etenkin viikonloppuisin. Espanjalle kuu-
luvista saarista puolestaan ylivoimaisesti suosituin nuorten juhlijoiden keskuudessa on
Ibiza, jonka eteldrannikolla sijaitsee maailmankuuluja huvittelupaikkoja. (Campi ym.
2005, 222-223)
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4.2.5 Nahtavyydet

Espanja tarjoaa turisteille myos paljon erilaisia nahtavyyksia, kuten historiallisia kated-
raaleja ja rakennuksia, museoita, kansallis- ja luonnonpuistoja seka kilometrien pituisia
hiekkarantoja ja keskiaikaisia kaupunginosia. Eri puolilta maata l6ytyy toinen toistaan
nayttdvampia nahtavyyksia, jotka toimivat matkailijoille vahvoina vetovoimatekijéina.
(Campi ym. 2005, 66, 98; Teivainen 2002)

Jokaisella Espanjan itsehallintoalueella (ks. kuva 1) on omat merkittavat ndhtavyytensa.
Galician, Asturian ja Kantabrian alueen suosituin néhtavyys on Santiagon kaupunki.
Santiago on Euroopan kuuluisimpiin kuuluvan pyhiinvaellusreitin Santiago de Compos-
telan paatepiste, jonne on uskomusten mukaan haudattu apostoli Pyhd Jaakob. Pyhi-
myksen hautapaikka Santiagon arkkitehtuurisesti upeassa katedraalissa onkin valtavan
suosittu nahtavyys, joka on houkutellut pyhiinvaeltajia vuosisatojen ajan. Kantabriassa
sijaitsee lisaksi UNESCON maailmanperintélistalla olevat Cuevas de Atlamiran kaivok-

set esihistoriallisine luolamaalauksineen. (Campi ym. 2005, 65, 70, 78,)

Baskimaan, Navarran ja Aragonian tunnetuimmat nahtavyydet ovat Pyreneet seka Bil-
baon kaupungissa sijaitseva suuri modernin ja nykytaiteen Guggenheim-museo. Alueen
pienemmissa kaupungeissa puolestaan vietetdan erilaisia fiestoja ja tapahtumia. Anda-
lusian itsehallintoalueen merkittavin nahtavyys puolestaan on Granadan kaupunki, josta
voi |0ytdd sek& modernin kaupungin ettd vanhan kaupunginosan. Granadassa sijaitsee
my6s maailman nayttavimpiin monumentteihin kuuluva maurien linnoitus, Alhambra.
Toinen suosittu n&htdvyys Andalusiassa on Sevillan kaupunki, joka tarjoaa riehakkaita
fiestoja ja hyvat mahdollisuudet flamencon ja harkataistelujen seuraamiseen. Kastilia ja
Lednin alue puolestaan tunnetaan Espanjan historiallisena sydamena. Suosituin matka-
kohde on alueen paakaupunki Ledn, josta I6ytyy kolme maan merkittavinta historiallista
monumenttia: goottilainen katedraali, kuninkaallinen Pantheon ja pyhiinvaeltajien sairaa-
la San Marcos. (Campi ym. 2005, 81, 90, 128, 134, 191, 202)

Muita tarkeitd ndhtavyyksid Espanjassa on esimerkiksi Madridissa sijaitseva taidemu-
seo, Museo del Prado, joka on Espanjan merkittavin kdyntikohde. Museosta I6ytyy ai-
nutlaatuinen kokoelma espanjalaista taidetta seka italialaisia ja hollantilaisia mestarite-
oksia. Museo del Pradon lisdksi Madridissa on lukuisia muita tarkeitd museoita seké
useita leveitd bulevardeja ja aukioita. Madridissa sijaitsee myds kuninkaallinen palatsi,
Palacio Real. (Campi ym. 2005, 145, 151, 157)
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Barcelonassa matkailijalle tarjotaan vahintaankin yhtd monipuolisia nahtavyyksia kuin
Madridissakin. Barcelonassa on historiallinen vanhakaupunki, turistien suosima ranta-
alue ja sieltd voi l6ytdd myds arkkitehtuurisesti upeita katedraaleja, kauniita puistoja
sekd maineikkaita museoita. Suosittuja nahtavyyksid ovat muun muassa Picassolle
omistettu museo Museu Picasso, moderni galleriatila Fundacié Joan Mir6 seka Barcelo-
nan symbolina toimiva kesken rakentamisen jaanyt kirkko La Sagrada Familia, joka on
tunnetun espanjalaisen arkkitehti Antonio Gaudin suunnittelema. Barri Cétic puolestaan
on historiallinen goottilainen kaupunki keskiaikaisine katuineen ja vilkkaine torineen.
(Campi ym. 2005, 97-98, 106, 111)

4.2.6 Kulttuuri

Espanja vetaa puoleensa myds rikasta ja monipuolista kulttuuria metsastavia matkailijoi-
ta. Maalla on ainutlaatuinen historia ja kulttuuriperint6 ja sielta on kotoisin monia tunnet-
tuja kuva- ja elokuvataiteilijoita sekd muusikkoja. Kuvataiteilijoista tunnetuimpia ovat
Picasso, Juan Gris ja Salvador Dali, joiden teoksia voi ihailla ympari maan erilaisissa
museoissa. (Teivainen 2002) Kuvataiteen ja arkkitehtuurin lisdksi flamenco on espanja-
laista kulttuuria parhaimmillaan. Aidoimpien flamenco-esitysten sanotaan I6ytyvan Anda-
lusiasta, josta ilmié on lahtdisin. Kitaransoitosta, laulusta ja tanssista koostuvaa flamen-
coa kuvataan "Espanjan sieluksi”. Aitoa espanjalaista flamenco-esitysta kuvataan usein

elamyksena jo itsessaan. (Campi ym. 2005, 221)

Espanjassa on musiikillisten esitysten lisaksi myos muita useita eri kulttuuritapahtumia
vuoden lapi. Eniten festivaaleja ja juhlia pidetddn suurimmissa kaupungeissa ja niiden
tarjonta on hyvin laaja. Matkailijan on mahdollista nauttia niin klassisesta musiikista,
oopperasta ja jazzista kuin teatterista, baletista ja tanssiesityksistakin. Varsinainen esi-
tyskausi on syyskuusta kesékuuhun, jolloin etenkin Madridissa ja Barcelonassa on
mahdollista paastd seuraamaan lukuisia konsertteja ja musiikkiesityksid. (Campi ym.
2005, 220-221)

Eri puolilla maata jarjestetaan lisdksi suurtapahtumia, fiestoja, joihin osallistuvat kaikki
paikkakunnan asukkaat. Kyseisia tapahtumia jarjestetaan ympari Espanjan pienemmis-
sakin kylissd, jolloin kylat riehaantuvat vahintaan yhdeksi paivaksi. Isoimmissa kaupun-
geissa puolestaan juhlitaan monta paivaa perakkain. Juhlien taustalla on yleensa jokin

katolinen pyh&, kuten paastonaika, p&asidinen tai Pyh&n ruumiin juhla. Maan tarkein
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uskonnollinen juhla on Semana Santa eli pyha viikko, jota vietetddn maalis-huhtikuussa
paasiaista edeltavalla viikolla Sevillassa. Muita tunnettuja fiestoja ovat San José -
pyhimyksen juhla Fallas, hark&juhla San Fermin ja Pyhan Jaakobin juhla Fiesta de San-
tiago. Fiestat pitavat sisalladn muun muassa tanssimista, vanhoja perinteita, erilaisia
kulkueita ja ilotulituksia. Lisaksi maassa jarjestetaan karnevaaleja helmi-maaliskuussa
ennen paastonajan alkua. Fiestaan ja muihin tapahtumiin osallistumalla matkailijan on
mahdollista saada todellinen tuntuma Espanjan kulttuuriin ja sen ihmisiin. (Campi ym.
2005, 229)

Espanjan ruokakulttuurin sanotaan olevan yhtd monipuolinen kuin koko maa itse, silla
kullakin maan alueella on omat aineksensa ja ruokaperinteensa (Teivainen 2002). Maan
rikas ruokakulttuuri selittyy osin silla, ettd maa on historiansa aikana ollut tekemisissa
useiden eri kulttuurien kanssa. Yhtd ainoaa oikeaa "espanjalaista keittiotd” ei ole, silla
kullakin alueella kaytetaan niita aineksia, joita siella on mahdollista kasvattaa ja tuoreel-
taan kayttaa. Rannikoilla valmistetaan paljon riisia ja meren antimia, sisdimaassa liha-
ruokia ja pohjoisen vuoristoalueilla haudutettuja ruokia seka sakeita keittoja. Etelam-
massa puolestaan sytdaan runsaasti raikkaita salaatteja ja vihanneksia. (Campi ym.
2005, 338) Maan suurimmista kaupungeissa on ravintoloita, jotka ovat erikoistuneet
maan eri alueiden ruokiin. Koko maassa tunnettuja ruokia ovat esimerkiksi pikkupurtavat
eli tapakset seka paella, tortilla ja gazpacho. Tapas on espanjalaisen keittion merkitté-
vimpia keksint6ja, jota voi nauttia kaikkialla Espanjassa erilaisissa pubeissa ja ravinto-
loissa. (Campi ym. 2005, 338-339)

Rikkaan ruokakulttuurinsa lisdksi Espanja on tunnettu viineistaéan. Eri puolilla maata on
erilaisia viinitiloja, jotka tuottavat kukin tyypillisia viinejdan mukaan lukien niin puna-,
valko- kuin kuohuviininkin. Maa onkin yksi suurimmista viinintuottajista koko maailmas-
sa. (Rantapallo 2011a) Tunnetuimmat viinit tulevat La Riojan, Ribera del Dueron, Pe-
nedésin ja La Manchan alueelta. My6s Jerezin viini eli sherry on kansainvalisesti tunnet-
tu. (Pinjola 2011) Monipuolisen juoma- ja ruokakulttuurinsa takia Espanja onkin hyva

matkakohde kokeilunhaluisille ja hyvaa ruokaa ja juomaa etsiville matkailijoille.
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4.2.7 Espanjalaiset ihmiset

Espanjalaiset ihmiset ovat tunnettuja maailmalla huolettomina ja positiivisina ihmisina.
Espanjalaiseen elamantyyliin ja kulttuuriin kuuluu hauskanpito ja juhliminen, mika nakyy
my0s ihmisten iloisessa olemuksessa. Espanjalaisia pidetaan rentoina, fiestaa rakasta-
vina ja sosiaalisina. Albanesen ja Boedekerin (2002, 24) mukaan juuri paikallisen vaes-
ton suhtautuminen matkailijoihin voi lisdtd matkakohteen attraktioiden vetovoimaisuutta
ja toimia ndin yhtena vetovoimatekijand kohteeseen matkustettaessa. Espanjalaisen
kansan avuliaisuus, avoimuus ja ystavallisyys ovat siten yksi liikkeellepaneva tekija, joka
saa matkailijat matkustamaan Espanjaan.

Ympari maailman espanjalaisia ihastellaan etenkin heidan elamantyylinsa ja luonteensa
vuoksi. Tyypillinen espanjalainen on sosiaalinen ja avoin, jolle perhe on kaikki kaikessa.
Perhe onkin Espanjassa elamén keskus: vanhoista sukulaisista huolehditaan ja kotona
saatetaan asua pitkélle aikuisikdan saakka. Espanjalaisiin yhdistetaan myds lampimat
tervehdykset poskisuudelmista halauksiin ja kohteliaat kayttaytymistavat. Espanjalaiset
ovat lisaksi tottuneet asemaansa suosittuna matkakohteena ja turisteihin suhtaudutaan

maassa avoimesti ja ystavallisesti. (Campi ym. 2005, 18)

Tassa tutkimuksessa suomalaisten nuorten mielikuvia Espanjan erilaisista vetovoimate-
kijoista ja attraktioista tutkittiin avoimien kysymysten avulla. Avoimissa kysymyksissa
selvitettiin nuorten nakemyksia ja mielikuvia muun muassa Espanjan tarjoamista aktivi-
teeteista ja harrastusmahdollisuuksista, ilmastosta, kulttuurista seka espanjalaisista ih-
misista. Lisdksi selvitettiin sitd, mita nuoret itse tekisivat Espanjassa matkustaessaan

sinne. Tulokset ovat nahtavissa taman tutkimuksen tulososiossa luvussa 9.
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5 ESPANJAN MATKAILUBRANDI

Seuraavaksi tarkastellaan Espanjan suosiota matkakohteena ja maan matkailubrandia
suomalaisten nakokulmasta. Lisdksi maaritelladn brandi ja kerrotaan sen yhteydesta

mielikuvaan.

Brandi on kasitteen& hyvin avoin ja se maaritellaan eri yhteyksissa eri tavoin. Brandissa
on pohjimmiltaan kyse siita, etta jollakin asialla on hyva tunnettuus ja hyva maine. Tal-
I6in silla on myds positiivinen arvolataus ja se on lupaus jostakin. Brandin avulla voidaan
luoda lisdarvoa, joka saa kuluttajan maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman ver-
rattuna vastaavanlaiseen kilpailevaan tuotteeseen. Brandi toimii siis kilpailuetuna mark-
kinoilla ja sen avulla poistetaan epavarmuus kuluttajan ja tuotteen tai palvelun valilta.
(Raatikainen 2008, 96; Rope & Mether 2001, 167)

Nykyisin lahes milla tahansa tuotteella, organisaatiolla tai henkilélla voi olla oma bran-
dinsa. Brandiksi voi muotoutua myos jokin abstraktimpi kasite, kuten sana "Finland” tai
vastaavasti "Spain”. Tall6in brandilla markkinoidaan maailmalle maata ja siihen liittyvia
asioita. (Raatikainen 2008, 96-97; Rope & Mether 2001, 167) Myds Morganin, Pritchar-
din ja Priden (2011) mukaan jo maan nimi itsessdan voi muodostaa brandin. Maan nimi
brandina auttaa ihmista arvioimaan maahan liitettavia tuotteita ja palveluja, silla ne luo-
vat ihmiselle erilaisia assiosiaatioita ja mielikuvia niin maasta itsestaan kuin maan tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden arvosta. Jo pelkka maan nimi herattéa siis ihmiselle mie-
likuvia, joiden avulla on mahdollista rakentaa ja edelleenkehittad myds maan brandia.
(Morgan, Pritchard & Pride 2011, 36) Myds Karvonen (1999, 31) toteaa, etta ihmisten
kasitykset maasta antavat erilaisia arvoja maan tuotteille ja palveluille. On hyvin tavallis-
ta, ettd esimerkiksi taysin sama tuote nahdaan korkeatasoisempana ja parempana, jos

sen mainitaan olevan valmistettu Yhdysvalloissa eikd Aasiassa. (Karvonen 1999, 31)

Brandi ja mielikuvat liittyvat olennaisesti toisiinsa. Mielikuvatyélla pyritddn saamaan ai-
kaan niin sanottu brandiasema, joka merkitsee, ettd kyseinen asia on yleisesti tunnettu
markkinoilla. Mielikuvatydn tarkoituksena on siis saada muodostettua ihmiselle sellaisia
mielikuvia, joiden perusteella han valitsisi juuri kyseisen tuotteen tai palvelun. Bran-
diasema kuitenkin edellyttaa, etté tuote tai palvelu tunnetaan yleisesti. Brandissa onkin

kyse ennen kaikkea maineesta. (Rope & Mether 2001, 168)
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Tuotteille voidaan rakentaa tietoisesti mielikuva eli imago, mutta brandin rakentamisessa
kuluttajat ovat tarkedssa roolissa. Brandin rakentaminen on tietoista tyota, joka vie usei-
ta vuosia. Brandia onkin mielikuvien rakentamisesta poiketen vaikea rakentaa tietoisesti,
silla se muodostuu véhitellen yhdesséa asiakkaiden kanssa. Brandi muodostuu ihmisten
tulkinnoista ja siihen vaikuttavat ihmisten kasitykset, havainnot ja uskomukset tuottees-
ta, tuotemerkista tai palvelusta. Kiteytetysti voidaan sanoa, ettd brandi on mielikuva tuo-
temerkistd, joka syntyy mielikuvan tulkinnasta ihmisen mielessd. Brandin rakentaminen
on jatkuva prosessi, joka alkaa brandiin liittyvien analyysien teolla, tunnettuuden luomi-
sella ja mielikuvan rakentamisella. Taméan jalkeen pyritddn saamaan ihmiset ostamaan
tuote tai palvelu ja pysymaan uskollisina brandille. (Raatikainen 2008, 97) Brandiuskolli-
suuden aikaansaaminen matkailijoiden keskuudessa voidaan ndhda nykypaivana haas-
teellisena, silla Pesosen ym. (2002) mukaan postmodernit matkailijat eivat halua sitou-
tua tiettyihin arvoihin tai brandeihin eivatkd he ole tuote- tai yritysuskollisia. Sen sijaan
he tekevat ennakoimattomia ratkaisuja ja haluavat yha yksiléllisempéaa palvelua (Peso-
nen ym. 2002, 131). Nain ollen ihmisten mielikuviin vaikuttaminen ja tehokkaan brandin
rakentaminen on yha tarkedmpaa haluttaessa luoda kilpailuetua ja pyrkiessa menesty-

maan markkinoilla.

Espanjalla voidaan sanoa olevan vahva matkailubrandi. Espanjan toimivasta matkailu-
brandista kertoo jo maan suosio kansainvalisend matkakohteena. Espanja on pysynyt
vuodesta toiseen my6s suomalaisten suosikkilomakohteena, mika voidaan nahda osoi-
tuksena suomalaisten brandiuskollisuudesta (Tilastokeskus 2010). Suomalaisten arvos-
tus Espanjaan ilmenee myos internetissd tehdyssa mielikuvatutkimuksessa. Matkai-
lusivusto Rantapallon ja 15/30 Researchin suomalaisille teettamassa ja Matka 2011 —
messuilla julkistetussa suuressa branditutkimuksessa Espanja on TOP10-
matkailubrandit -listan ensimmaiselld sijalla. Vahvimmaksi matkailubrandiksi valittu Es-
panja on suomalaisten mukaan aurinkoisin maa, paras rantalomakohde, sopivin perhe-
lomakohde ja paras paikka golfaamiselle. Espanjan suurkaupunki Barcelona on kym-
menen arvostetuimman kaupungin joukossa ja Ibiza nostettiin parhaimmaksi biletyskoh-
teeksi. Tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten mielikuvia erilaisista matkakohteista ja mi-
hin he matkustaisivat etsiessaan esimerkiksi ranta-, perhe- tai ostoslomaa. Espanja voit-
ti matkailubrandillaan muun muassa Thaimaan ja Kreikan. Tutkimuksen kysymyksiin
saatiin yli 10 000 avointa vastausta ja siihen osallistui 791 ialtdan 15-74 -vuotiasta suo-
malaista. Tutkimuksen otoksen kerrotaan olevan kansallisesti edustava. (llta-Sanomat
2011, Rantapallo 2011b)
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Brandiuskollisuutta on myds mahdollista kehittéaa ja yllapitaa. Brandiuskollisuutta kehit-
taessa tarkoituksena on saada jokainen uskollinen kohderyhma laajenemaan ja lujittaa
naiden kohderyhmien uskollisuutta brandiin. Brandiuskollisuutta ei saavuteta helposti, ja
sen rakentamisessa kaytetaan useita eri keinoja. Uskollisuutta pyritaan lujittamaan esi-
merkiksi kohtelemalla asiakkaita hyvin ja tarjoamalla heille ylim&araisia etuja. Uskolli-
suutta rakennetaan myos pysymalla asiakasta lahella ja mittaamalla asiakastyytyvai-
syytta. Brandiuskollisuutta pyritd&n pitamaan jatkuvasti ylla ja sitd mitataan saannollises-
ti. Uskollisuutta voidaan selvittdéd esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta ja -tyytymattomyytta
tutkimalla ja kohderyhman ostokayttaytymistéd seuraamalla. My6s kohderyhman kasityk-
sid ja heidan sitoutumistaan brandiin tarkastelemalla saadaan selville, kuinka uskollinen
kohderyhma on brandille. Toisin sanoen myds kohderyhman mielikuvien selvittaminen

auttaa brandiuskollisuuden mittaamisessa. (Raatikainen 2008, 114-115)

Mielikuvilla on siis tarkea merkitys brandille ja brandiuskollisuuden rakentamiselle. Myos
Rope & Mether (2001) toteavat, ettd nykypdivana tuotteiden ja palveluiden ollessa
markkinoilla miltei samanlaisia kilpailuetua on mahdollista saada juuri ihmisten mieliku-

villa tuotteen brandista ja sen maineesta. (Rope & Mether 2001, 16,19)
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6 MIELIKUVA

Koska tassa tutkimuksessa tutkitaan suomalaisten nuorten mielikuvia Espanjasta mat-
kailumaana, on tarkedd ymmartad, mita mielikuvat ovat ja miten ne muodostuvat. Seu-
raavaksi maaritelladn mielikuva ja siihen liittyvat tarkeat kasitteet seké tarkastellaan mie-

likuvien muodostumista ja niiden syntyperustaa.

6.1 Mik& on mielikuva?

Kasitteelle mielikuva on olemassa erilaisia maaritelmia, joita kaytetaan eri tavoin eri yh-
teyksissa. Eri lahteista riippuen mielikuviin viitataan kayttamalla erilaisia termeja, kuten
brandi, imago tai image. Mielikuvaan liittyvien termien ja maaritelmien lahtékohtana ovat
nakemykset ihmisten kasityksistd, jotka ohjaavat ihmisen toimintaa ja kayttaytymista.
(Karvonen 1999, 38-39) Mielikuvaa kaytetaan usein synonyymina sanalle imago, silla ne
ovat sisalléllisesti samoja sanoja (Rope 2000, 176). Myds tassa tutkimuksessa niita kay-

tetddn toistensa synonyymeina.

Ropen ja Metherin (1987) mukaan mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tieto-
jen, tunteiden, asenteiden ja uskomusten summaa jostakin asiasta. Kyse on kuvasta,
joka rakentuu henkildn mielessé. Rope ja Mether (1987) toteavat mielikuvan olevan yk-
silon henkilokohtainen kasitys jostakin asiasta: yksi henkilo nakee jonkin asian subjektii-
visesti yhdella tavalla, toinen toisella. Yksilon nakdkulmasta mielikuva on kuitenkin aina
objektiivinen: hanella on kohteesta mielikuva, joka on ainoa totuus. (Rope & Mether
1987; 16, 19)

Pesonen ym. (2002) maarittelevat mielikuvat ajattelun ja muistin tietorakenteiksi, joiden
avulla jasennetdén todellisuutta helpommin hallittaviksi todellisuuskuviksi ja tdydenne-
tdan moniosaiset havainnot kokonaiseksi kuvaksi kohteesta. Myts Pesonen ym. (2002)
korostavat mielikuvan objektiivisuutta; mielikuva jostakin asiasta on ihmiselle totta riip-
pumatta siitd, pitaako asia paikkaansa todellisuudessa. Heidan mukaansa joidenkin ih-
misten mielikuva esimerkiksi jostakin tuotteesta, yrityksesta tai maasta voi olla saman-
lainen, mutta se voi poiketa suurestikin joidenkin toisten ihmisten mielikuvasta. (Peso-
nen ym. 2002, 88-89)
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Karvosen (1999) nakemys ja maaritelma mielikuvasta mukailee Ropen, Metherin ja Pe-
sosen nadkemyksid. Karvosen mukaan mielikuvat ovat ihmisen mielen sisdisia kuvia tai
kuvajaisia. Kuvajaiset ohjaavat inmisten kayttaytymisté ja jokapaivaista toimintaa, vaikka
ne eivat olisikaan todellisuuteen pohjautuvia. My6s Karvonen toteaa mielikuvien olevan
todellisia jokaiselle ihmiselle itselleen, vaikka ne ovat vain kuvia ja k&sityksia jostakin
asiasta. (Karvonen 1999, 20) Malmelin ja Hakala (2007) kuvaavat mielikuvia niin ikaan
yksildllisind kasityksing, oletuksina ja merkityksina, jotka muodostuvat ihmisen havainto-
jen, tulkintojen ja kokemusten myo6ta. Heiddn mukaansa mielikuvat perustuvat ihmisen
kognitiivisiin rakenteisiin, jotka puolestaan ohjaavat uuden tiedon hankintaa ja myos
uusien mielikuvien rakentumista. (Malmelin & Hakala 2007, 126, 128)

Myds Raatikainen (2008, 105) méaarittelee mielikuvan Ropen ja Metherin (1987) tavoin
ihmisten tietojen, kokemusten, asenteiden, uskomusten ja tunteiden summaksi. Mieliku-
van sisallosta vain ihmisen kokemukset ja tiedot kytkeytyvét todellisuuteen, kun taas
asenteet, uskomukset ja tuntemukset ovat ainoastaan nakemyksia ihmisen mielessa.
Nain ollen ihmisella on aina mielikuvia jostakin kohteesta, vaikka héanella ei olisikaan
kokemuksia asiasta. Kokemuksien puuttuessa ensimmainen ostopaatds tehdaan siis
puhtaiden asenteiden, tuntemusten ja uskomusten pohjalta. (Raatikainen 2008, 103;
Rope & Mether 1987, 19) Joskus asiaan pohjautuvat tiedot ja kokemukset saattavat
liséksi olla vaaria tai vaaristyneita, joten mielikuva jostakin asiasta voi olla ainakin osit-
tain epatosi — huolimatta siitd, etta mielikuva on henkildlle itselleen aina subjektiivinen.
Ihmiselle ei olekaan merkitysta minkalainen jokin asia tai tuote todellisuudessa on, vaan
se, millainen on ihmisen itsenséa kasitys asiasta. Ei siis ole kyse siitd, miten asiat ovat,
vaan siitd, ettd asiat ovat siten, miltd ne nayttavat olevan. (Rope 2000, 176-177; Rope &
Mether 1987, 19) Myts Uimonen (1994, 21) toteaa, ettd mielikuva on tyypillisesti paran-
neltu, retusoitu ja ihanteellinen kuva kohteesta sen sijaan, etta se antaisi siité totuuden-

mukaisen kasityksen. Jokin siis ndyttaa hyvalta, vaikka todellisuudessa se ei sita ole.

Ihminen muodostaa mielikuvia eri tuotteista, asioista ja yrityksistd, tahtoipa itse mieliku-
vien kohde sité tai ei. Mielikuvat voivat olla positiivisia tai negatiivisia, vaihtuvia tai pysy-
vid ja ne ohjaavat vahvasti ihmisten kayttaytymista. Mielikuvat liitetddn usein nakodha-
vaintoihin, jolloin jokin asia, tapahtuma tai kohde nahdaan “sielujen silmin”. Mielikuvat
voivat kuitenkin pohjautua myds toisiin aisteihin, kuten kuuloon, hajuun, makuun, koske-
tukseen ja liikkeeseen. Aistien avulla mielikuvalle luodaan elavyytta ja yleensé mieliku-

vassa onkin mukana useita eri aistialueita. (Pesonen ym. 2002, 88-89)
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Ihmisen myonteinen mielikuva jostakin yrityksesta tai tuotteesta tuo yritykselle aina lisé-
arvoa, joka lisda yrityksen vetovoimaisuutta. Mielikuviin vaikuttamista ja brandiuskolli-
suuden aikaansaamista voidaan lisaksi pitda erityisen merkittavana juuri matkailullisesta
nakokulmasta, silla joidenkin maankuvien ja kansallisuusimagojen on osoitettu pysyvan
muuttumattomina hyvin pitkia aikoja, jopa useita vuosisatoja. Yritys- palvelu- ja tuoteku-
vat sen sijaan muuttuvat jatkuvasti. Tasta syystd markkinoinnissa kiinnitetddn huomiota
ihmisten erilaisiin mielikuviin ja niihin pyritd&n vaikuttamaan mielikuvamarkkinoinnin kei-
noin. (Pesonen ym. 2002, 89; Rope 2000, 177)

6.2 Mielikuvan muodostuminen

Seuraavaksi tarkastellaan mielikuvan osatekijoitd ja sen rakentumista. Liséksi kasitel-

l[&&n mielikuvan asteittaista syvenemista ihmismielessa.

6.2.1 Mielikuvan osatekijat

Kokkosen (1995) mukaan mielikuvien muodostuminen pohjautuu seka tunteisiin etta
tietoon mielikuvien kohteesta riippuen. Mielikuva koostuu sek& hyvin nopeasti vaihtuvis-
ta osista etté hyvin pysyvista osista. Pysyvié osia ovat esimerkiksi ihmisen arvot ja asen-
teet, kun taas mielialat ja tunteet ovat vaihtelevimpia osia. (Manninen ym. 2003, 15) Kal-
liopuska (2005) puolestaan toteaa mielikuvan muodostuvan havaitun tiedon yhteydessa.
Havaitun tiedon avulla ihminen muodostaa merkityksia ja merkityssuhteita, jotka vaikut-
tavat siihen, miten ihminen kokee ympardivan maailman. Kalliopuskan mukaan muista-
minen, ajattelu ja luova toiminta olisi ilman mielikuvia lahes mahdotonta. (Kalliopuska
2005, 125-126)

Ropen (2000) mukaan mielikuvan rakentuminen pohjautuu imagon muodostumiseen
ihmisen mielessa. Imagon muodostumiseen vastaavasti vaikuttavat useat eri tekijat tie-
dosta ja kokemuksista tunteisiin ja asenteisiin. (Rope 2000, 178) Tata havainnollistaa

seuraavalla sivulla oleva kuvio:
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@ Asenteet

KUVIO 2. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope 2000, 178)

Ennakkoluulot

Rope (2000) toteaa, ettd ihmisen perhe- ja kulttuuritaustasta pohjautunut arvomaailma
on perusta kaikkien asioiden tulkitsemiselle ja tarkastelulle. Tunteet taas vaikuttavat
keskeisesti mielikuvaan ja ohjaavat siten my®s ihmisten ostopaatdsta. Ne toimivat
eraanlaisena suodattimena ja suuntaavat ihmisten kiinnostusta. (Rope 2000, 178) Esi-
merkiksi ystavéllista palvelua saanut ihminen voi muistaa miellyttdvan palvelutilanteen
myO6hemmin uudelleen sen noustua jossakin tilanteessa esille mielikuvana ja se saa
ihmisen etsimdan uudelleen samanlaista kokemusta. Tallaisiin muistimielikuviin liittyy
siis positiivisia tunteita, jotka ohjaavat myds mydhempia valintoja. Tunteisiin pystytaan
vaikuttamaan etenkin mainonnan avulla kayttamalla viestinnan perustana niitd tunne-
pohjaisia tekijoita, jotka ohjaavat ihmisten kayttaytymista. (Pesonen ym. 2002, 173, 176;
Rope & Mether 2001, 87)

Ennakkoluulot vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia ihmiselld on eri tuotteista. Ennakko-
luulot esimerkiksi jotakin maata kohtaan leimaavat myds sitd, millaiseksi maasta tulevat
tuotteet mielletaan. Esimerkiksi mielikuvat afrikkalaisesta korkean tekonologian tuottees-
ta pohjautuu vahvasti siihen, mitkd ovat ihmisen ennakkoluulot kyseista maata kohtaan.
(Rope 2000, 178)
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Asenteet ovat opittuja ja suhteellisen pysyvia taipumuksia reagoida asioihin ja tilantei-
siin. Ne muodostuvat ihmisen tunteiden, arvojen ja ennakkoluulojen perusteella ja niita
on vaikea muuttaa. Asenteelliset kasitykset vaikuttavat siihen, mita viesteja ihminen
suostuu hyvaksymaan ja mitd han torjuu. Jos johonkin asiaan suhtaudutaan positiivises-
ti, asia otetaan mielelldén vastaan, kun taas negatiivisesti koettu asia torjutaan helposti.
Positiivisella ja negatiivisella asennoitumisella on siis suora yhteys ihmisen kayttaytymi-
seen ja se vaikuttaa siten myos ostokayttaytymiseen. Asenteiden seuraaminen ja mah-
dollisten asennemuutosten ennakoiminen onkin olennainen osa matkailumarkkinointia.
(Albanese & Boedeker 2002, 110-111; Rope 2000, 179)

Ihminen pyrkii valikoimaan kaikki havainnot niin, etta ne tukevat hanen omia kasityksi-
aan. Ihmisen uskomukset vaikuttavat puolestaan siihen, miten hanen tekemiin havain-
toihinsa suhtaudutaan. Informaatiota saadessaan ihminen tulkitsee sitd muun muassa
sen mukaan, miten se sopii hanen kuvaansa informaation lahettgjasta. Toisin sanoen
ihminen arvioi, kuinka uskottavaa viestisisaltd kyseisessa tilanteessa on. Markkinoinnin
kannalta erittdin merkittdvasséd asemassa maksetun viestinnan liséaksi on kaikki infor-
maatio, jota tiedotusvdlineet tuottavat. Myds kokemukset vaikuttavat mielikuvien muo-
dostumiseen. Ihminen tulkitsee kokemukset henkildkohtaisesti omiin kasityksiinsa poh-
jautuen, joten kokemukset ovat erilaisia ja henkilokohtaisia eri ihmisten valilla. (Rope
2000, 179; Rope & Mether 2001, 88)

Mielikuvan voidaan siis kootusti sanoa olevan asenteellinen, tunnepohjainen ja mahdol-
lisesti oikeasta totuudesta poikkeava. Liséksi se on henkilékohtainen ja pohjautuu puh-
taasti ihmisen omaan arvomaailmaan. (Rope 2000, 179) Lindroos ym. (2005) tasmenta-
vat liséaksi mielikuvien muodostumisen olevan jatkuva prosessi, jossa mielikuvia muoka-
taan ja paivitetddn jatkuvasti uudella aineistolla ja tiedolla. Mielikuvat eivat siis ole kos-
kaan valmiita, vaan ihmisen on mahdollista muuttaa tai muokata niitd. Esimerkiksi eri
mediat seka vuorovaikutus muuttavat ihmisen mielikuvia jatkuvasti. (Lindroos ym. 2005,
24)
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6.2.2 Mielikuvan tasojen rakentuminen

Mielikuvan muodostumista voidaan tarkastella myds mielikuvatason rakentumisen na-
kokulmasta. Mielikuvatason muodostuminen etenee kommunikaatioasteittain, mitd ha-

vainnollistaa seuraava kuvio (Rope 2000, 180-181):

Sisainen
totuus
Pysyva
mielikuva
Puhdas
mielikuva /
KOKEMUKSET
SUOSITUMMUUS
ASENTEET

TUNTEMINEN

TIETOISUUS |

—| Informaatiotaso Ii Asennetaso 4| Kayttaytymistaso |—

KUVIO 3. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2000, 181)

Kuviosta voidaan nahda, kuinka kommunikaatioasteittainen mielikuvan eteneminen kul-
kee yhdessé psykologisen mielikuvan syvenemisen kanssa. Tarkeinta on selkeé porras-
teisuus mielikuvan rakentumisessa. Mielikuvan syvenemisessa on viisi porrasta ja sen

vaiheita voidaan kuvata seuraavasti (Rope 2000, 181):

Tietoisuusvaiheessa jokin yritys tai asia tunnetaan yleensa vain nimeltd. Jo nimeéa valit-
taessa voidaankin luoda ensimmadiset tunne-elementit kyseiselle kohteelle. (Rope &
Mether 1987, 112; Rope 2000, 181)

Tuntemisvaiheessa asiakas liittda nimen oheen jo lisdelementteja jostakin yrityksestéa tai
asiasta. Asiakas tiedostaa tietdmastaan yrityksesta mainoksen, toimitilat, tapaa jonkun
henkilon tai tutustuu tuotteeseen. Tietoisuusvaiheesta edetdan siis tuntemiseen, jolloin
ihmisille tulee kasitys siita, mita yritys tekee ja/tai millainen yritys, tuote tai jokin asia on.
Naiden kahden ensimmaisen vaiheen aikana ihminen ei kuitenkaan liita viela kohtee-
seen mitdan arvoja, eikd hanelld ole myonteisia tai kielteisid tuntemuksia kohteesta.
Ropen mukaan ensimmaisissa vaiheissa onkin kyse ihmisen puhtaasta mielikuvasta.
(Rope & Mether 1987, 112; Rope 2000, 181)
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Asennevaihe pitda sisallaan negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia tunteita ja arvolata-
uksia. Markkinoinnissa on siksi olennaista huomioida, ettd yrityksen, tuotteen tai muun
markkinoitavan kohteen menestyksen ratkaisevissa osatekijdissa ei ole negatiivisia miel-
leyhtymi& ja ettd positiivisia asenteita pystytdan kehittamé&an etenkin niissa asioissa,
joita yrityksen kohderyhmét arvostavat. Asennevaiheessa mielikuva muuttuu puhtaasta
mielikuvasta pysyvéksi mielikuvaksi, koska asenteita on hyvin vaikea muuttaa. (Rope &
Mether 1987, 113; Rope 2000, 181) Asenteiden pysyvyys tarkoittaa, ettd ihminen pitda
niista kiinni suhteellisen pitkdan. N&in ollen pysyvien mielikuvien aikaansaaminen ja
positiivisten asenteiden kohdistuminen tiettyyn brandiin tai matkailupalveluun antaa yri-
tykselle tai maalle kilpailuedun. Positiivista asennetta on mahdollista sailyttéda oikeilla
markkinointitoimenpiteilla ja vastaavasti myds negatiivinen asenne on mahdollista muut-
taa positiiviseksi. Asennemuutos on siis mahdollista, mutta se tapahtuu yleensa pitkalla
ajanjaksolla. (Albanese & Boedeker 2002, 110)

Suositummuusvaiheessa asiakas mieltavaa yrityksen, tuotteen tai muun kohteen jossa-
kin asiassa kilpailijoita paremmaksi ja tekee sen perusteella ostopaatoksensa. Positiivi-
sista asenteista on siis kyetty rakentamaan myonteiset odotukset yrityksen toimintaa tai
jotakin muuta asiaa kohtaan. Odotukset voivat perustua toiminnallisiin tekijoihin, kuten
laatuun, hintaan tai palveluun ja mielikuvatekijoihin, kuten nykyaikaisuuteen, perinteisyy-
teen tai urheilullisuuteen. Suositummuudella pyritdan yleensa pddsemaan tuotteen en-
siostoon eli kokeiluun — ja siind myds yleensa onnistutaan. (Rope & Mether 1987, 113;
Rope 2000, 182)

Kokemusvaihe selvitta&, miten hyvin yrityksen tai jonkin muun kohteen toiminta on vas-
tannut niitd odotuksia, joiden pohjalta asiakas on mieltanyt yrityksen sen kilpailijoita pa-
remmaksi. Kokemusvaiheessa on kyse asiakkaan sen hetkisesta totuudesta eli uskosta
niihin ominaisuuksiin, joita hanella kyseisesta kohteesta on. Asiakkaalle muodostuu po-
sitiivinen, mielikuvaa vahvistava kokemus, jos yrityksen toiminta on ollut yhteensopivaa
ulkoisen markkinoinnin kanssa. Mielikuvaa vahvistava kokemus puolestaan vaikuttaa
asiakkaan seuraavaan ostopaatokseen. Kokemusvaiheessa mielikuva syvenee sisai-
seksi totuudeksi. Sisaisen totuuden muuttaminen on vielda vaikeampaa kuin pysyvan
mielikuvan muuttaminen johtuen ihmisen kokemuksista ja hdnen vakuuttuneisuudestaan
niihin. Jos asiakas pettyy ensiostonsa jalkeen, jad osto helposti ainoaksi ja yritykseen tai

kohteeseen liitetdan lisdksi huono maine. (Rope 2000, 182)
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6.3 Mielikuvan syntyperusta

Mielikuvien syntymista perustellaan usein ihmisen erilaisilla kognitiivisen ajattelun raken-
teilla, kuten ihmisen kyvylla skeemojen muodostamiseen ja kasitteelliseen ajatteluun.
Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat osaltaan myos ihmisen persoonallisuus, arvot ja
asenteet. Imagon syntymista voidaan tarkastella niin ikdan myés ihmisen eri tarpeiden
pohjalta.

Karvonen (1999) korostaa mielikuvien syntymisen taustalla olevan ihmisen kyky havait-
semiseen. Havaitsemisella tarkoitetaan ihmisen tekemaéa tulkintaa ja paattelya, joka
syntyy, kun kohteesta saatu informaatio suhteutuu ihmisen mielesséa ennestaan oleviin
muistinvaraisiin tietorakenteisiin. NAaita tietorakenteita Karvonen nimittdd skeemoiksi.
Skeemat ovat siis kokemusten, havaintojen ja tulkintojen myéta ihmisen mieleen synty-
neitad rakenteita ja malleja. Ne ovat epamuodollisia teorioita tai hypoteeseja esimerkiksi
tapahtumien luonteesta ja tilanteista, ja ne ennustavat mitd on odotettavissa. Erilaisten
kokemusten ja havaintojen havaitsemisesta ihmiselle siis muodostuu skeema, jonka
pohjalta ihmiselle syntyy myds odotuksia jostakin kohteesta. Toisin sanoen skeemat
maarittavat sen, mika kasitys ihmiselld on jostakin kohteesta ja mita ihminen kyseiselta
kohteelta odottaa. Hanelle on siis syntynyt mielikuva jostakin asiasta. (Karvonen 1999,
52-53)

Ropen & Metherin (2001) mukaan ihmisen kyky kasitteelliseen ajatteluun on avain mieli-
kuvien syntymiselle. Koko ihmisen ajatustoiminta ja sen mekanismit vaikuttavat olennai-
sesti mielikuvien muodostamiseen, koska ne ovat tulosta ihmisen ajatusprosessista.
Ajatusprosessin tulokseen taas vaikuttavat ihmisen aiemmat kokemukset ja havainnot.
Ajattelu on hyvin kulttuurisidonnaista, joten yhteiskunnan arvot ja normit seka siina val-
litsevat asenteet vaikuttavat osaltaan ihmisen kayttaytymiseen ja toimimiseen. (Rope &
Mether 2001, 41-42, 45-46).

Mielikuvien syntymisen taustalla olennainen tekijd on myos ihmisen oma persoonalli-
suus eli yksildn henkilokohtaiset, fyysiset ja psyykkiset ominaisuudet ja luonteenpiirteet.
Persoonallisuus vaikuttaa voimakkaasti siihen, miten ihminen kokee ja ymmartaa eri
asioita ja miten h&n suhtautuu ymparoéivadn maailmaan. Ihmisen persoonallisuus ja yksi-
I6llisyys selittaa osaltaan esimerkiksi sen, miksi jokin mainos on yhden mielesta hyva ja
toisen mielesta todella huono. Persoonallisuus on suhteellisen pysyva ominaisuus, mut-
ta sen muodostumiseen vaikuttavat pitkalla ajanjaksolla erilaiset kokemukset ja tapah-
tumat. (Albanese & Boedeker 2002, 111; Rope & Mether 2001, 46-47).
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Skeemojen, kasitteellisen ajattelun, arvojen ja asenteiden seka persoonallisuuden lisak-
si mielikuvien syntyperustaa ja ihmisen toimintaa voidaan tarkastella ja selittdd myos
ihmisen tarpeiden kautta. Maslowin mukaan ihmisen toiminnan taustalla toimivat erilai-
set tarpeet, jotka ihminen haluaa tyydyttdd paastddkseen hierarkiassa ylospéin kohti
itsensa toteuttamista. Maslowin tarvehierarkiassa on viisi vaihetta, kuten kuviosta 4 il-
menee (Rope & Mether 2001, 60-62).

ltsensa toteuttamisen tarpeet

Arvostetuksi tulemisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia. (Rope & Mether 2001, 62)

Tarvehierarkian alimmalla tasolla ovat fysiologiset perustarpeet, joilla tarkoitetaan esi-
merkiksi tarvetta ravinnolle, unelle ja seksuaalisuudelle. Toiseksi alimmainen taso sisal-
taa turvallisuuden tarpeet, jotka tarkoittavat nimensa mukaisesti ihmisen tarvetta tuntea
olonsa turvalliseksi. Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet puolestaan liittyvat per-
heeseen ja laheisiin ihmisiin sek& sosiaaliseen kanssakdaymiseen muiden ihmisten
kanssa. Hierarkian neljannella tasolla ihminen pyrkii tyydyttamaan arvostuksen tarpeita;
han tahtoo saada arvostusta seka muilta ettd itseltdén ja pyrkii menestymiseen ja itse-
naisyyteen. Viimeinen hierarkian taso pitaa sisallaan itsensa toteuttamisen tarpeet, jol-
loin ihminen voi kayttaéa potentiaaliaan ja toteuttaa esimerkiksi taiteellisia, tieteellisia tai
poliittisia kykyjaan vapaasti ja pakottomasti. (Laine & Vilkko-Riihela 2006, 75-76; Karvo-
nen 1999, 26; Rope & Mether 2001, 61-62)

Maslowin mukaan on erityisen tarkeda, ettd tarvehierarkia nahdaan kokonaisuutena.
N&in ihmisen kayttaytyminen ymmarretaan parhaalla tavalla. Ylemman tason tarpeet
eivat voi tyydyttyd taysin, ennen kuin alemman tason tarpeet ovat tulleet tyydytetyksi.
Maslow kuitenkin korostaa, ettei alempien tarpeiden tarvitse olla kokonaan tyydytetyt
jotta voidaan edeta ylemmille tasoille, vaan niiden tulee olla suhteessa tyydytetymmét

kuin ylempien tarpeiden. (Rope & Mether 2001, 61-62) Maslow myds huomauttaa, etta
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vaikka hierarkiaa voi soveltaa useimpien ihmisten kohdalla, on olemassa myds poikke-
uksia. Esimerkkind han mainitsee luovat ihmiset, joilla tarve itsensa toteuttamiseen voi
ohittaa kaikki muut tarpeet. (Karvonen 1999, 26-27)

Tarveperustalla on siis merkittava vaikutus ihmisen mielikuvien muodostumiselle. Tar-
peet ohjaavat ihmisen halua ottaa viestitetty sanoma vastaan ja muodostaa siitd mieli-
kuva, joka vastaa ihmisen omaa arvomaailmaa. Jos jokin tuote tai asia ei vastaa ihmi-
sen tarpeita, viesti yleensa torjutaan, vaikka se olisi huomioitukin. Toisaalta erilaisiin
tarpeisiin voidaan vedota hyvinkin erilaisilla mielikuvilla, jolloin mielikuvan hyvaksyminen
riippuu ihmisen arvoista. Mielikuvan siséllollisen sanoman tulee aina sopia kohderyhman
tarveperustaan ja arvomaailmaan. Tarpeidensa pohjalta ihminen muodostaa motiivinsa
matkustaa jonnekin matkakohteeseen. Kohderyhman tarpeiden selvittdminen onkin yksi

olennainen asia mielikuvamarkkinoinnissa. (Rope & Mether 2001, 64, 67)

6.4 Mielikuvan vaikutus matkakohteen valinnassa

Matkakohdetta valitessaan ihminen muodostaa mielessaan kohteesta seka objektiivisen
ettd subjektiivisen kasityksen. Objektiivinen kasitys sisaltda mielikuvia esimerkiksi hin-
nasta, kohteen sijainnista ja muista fyysisista tekijoista. Subjektiivisella kasityksella puo-
lestaan tarkoitetaan henkilokohtaista mielikuvaa matkakohteesta. Seka objektiivisella
ettd subjektiivisella kasityksella on oma merkityksensa inmisen muodostaessa kokonais-
ta mielikuvaa matkakohteesta. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka kahdella ihmisella
olisikin samanlainen mielikuva jostakin kohteesta, heiddn asenteensa kyseiseen koh-
teeseen voi kuitenkin olla taysin erilainen: yksi pitdd kylmastd, toinen lampimasta.
(Crouch ym. 1999, 304-305)

Mielikuva ja maine ovat tarkedsséd asemassa ihmisen valitessa matkakohdetta, silla ne
vaikuttavat ratkaisevasti ihmisen tekemiin valintoihin ja paatdksiin. Hyva mielikuva onkin
arvokas kilpailuetu markkinoilla. Vuokon (1993) mukaan hyvaa mielikuva on kuin ruu-
sunpunainen suodatin, jonka kautta hyvat uutiset tulkitaan erinomaisiksi, neutraalit hy-
viksi ja huonot uutiset puolestaan satunnaiseksi vastoinkdymiseksi. (Karvonen 1999, 18,
20)

Lomakohdetta valitessa vaihtoehtoja karsitaan ja lopullinen valinta tehdaan pitkalti en-
nalta muodostettujen mielikuvien perusteella. Mielikuvia lomakohteesta muokataan

omassa mielessa eri tietoléhteista saatujen tietojen avulla. Harkintavaiheessa hankittua
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tietoa ohjaa kuitenkin paljon jo ihmisen olemassa oleva mielikuva: esimerkiksi edullista
lomakohdetta puntaroiva kerdd enemman tietoa naapurimaiden kohteista kuin kauko-
maiden lomakohteista. Mielikuvat ovat ratkaiseva tekija ostopaatosta tehtéaessa, silla ne
vaikuttavat olennaisesti siihen, mihin tuotteeseen tai palveluun ihminen kiinnittaa huo-
miota, miten han sitd tulkitsee ja mit& han siita loppujen lopuksi muistaa. Ostokayttayty-
miseen vaikuttaa siis se, milla tavoin ja millaisena jokin tuote tai palvelu muistetaan.
(Lindroos ym. 2005, 27-28)

Joskus ostopéatos tehdaén puhtaasti mielikuvien pohjalta. Etenkin ne henkil6t, joilla ei
ole kokemusperdista tietoa matkakohteesta, tekevéat ostopaatoksensa uskomustensa,
tunteidensa ja asenteidensa pohjalta. Nain ollen esimerkiksi ensimmaista kertaa johon-
kin lomakohteeseen matkustavat joutuvat tekemaan ostopaatdksensa pelkkien mieliku-
vien perusteella. (Rope 2000, 176) Lomakohdetta valitessaan matkailija muodostaa kéa-
sityksen muun muassa loman kustannuksista, lomakohteen saaolosuhteista, saasteet-
tomuudesta ja viihtyisyydesta. Toisaalta ihmisen mielikuvat, havainnot ja uskomukset
kohteesta saattavat joskus vaikuttaa kohteen kysyntaan jopa konkreettisia, "todellisia”
tekijoitd enemman. Erilaisten kasitystensa perusteella matkailija paattaa joko matkustaa
tai olla matkustamatta kohteeseen. (Crouch ym. 1999, 305; Vuoristo 2002, 50) Samalla
tavoin voidaan sanoa mielikuvien vaikuttavan matkakohteen tai kohdemaan valintaan
lomamatkan ostamisen lisaksi myds muissa vastaavissa tilanteissa, kuten ulkomaille

vaihtoon, ty6harjoitteluun tai au-pairiksi lahdettdessa.

Koska ilman kokemusperéista tietoa muodostetut mielikuvat saattavat olla myos virheel-
lisid tai ainakin osittain epatosia, voidaan ajatella, ettd pelkdn mielikuvapohjaisen paa-
toksen perusteella johonkin matkakohteeseen matkustaminen voi tuoda mukanaan ika-
van yllatyksen (Rope & Mether 1987, 19). Matkakohde ei kenties vastaakaan matkailijan
odotuksia ja todellisuus lomakohteesta on matkailijan mielikuviin ndhden erilainen. Ta-
ma voi johtaa eri tasoisten kulttuurishokkien syntymiseen. Todellisuuteen néhden vir-
heellisia mielikuvia on mahdollista korjata mielikuvamarkkinoinnin ja sen kehittdmisen
avulla. Mielikuvamarkkinoinnissa onkin tarkeaa selvittaa kohderyhman mielikuvia mat-
kakohteesta esimerkiksi mielikuvatutkimusten avulla, kuten myods tassa tutkimuksessa

pyrittiin tekem&an.
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7 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Tassé luvussa pohditaan mielikuvien merkitysta markkinoinnissa ja maéaritellaén aihee-
seen liittyvat tarkeimmat kasitteet. Lisaksi tarkastellaan tunteita mielikuvien taustavaikut-
tajina ja mielikuvamarkkinoinnissa, hyvan mielikuvan vaikutusta liiketoimintaan seka

tutustutaan tavoitemielikuvaan.

Ihmisten mielipiteet pohjautuvat kaikki mielikuviin, jotka puolestaan vaikuttavat ihmisten
kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan tietoista, halu-
tun mielikuvan rakentamista tiettyjen kohderyhmien mieleen. Nain pyritdan vaikuttamaan
kohderyhmien mielikuviin ja saamaan markkinoijan tavoitteet toteutettua. Tuotteille pyri-
taan luomaan tietoisesti imagoa ja esittelemaan tuotetta niin, etta se tuottaa kiinnostusta
ja ostohalukkuutta lisdavia mielikuvia. Olennaista on, ettd kaikki ratkaisut mielikuvan
rakentamisessa ovat tietoisia. Lisédksi on tarkedd ymmartaa, ettd mielikuva itsessaan on
valine, jonka avulla pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin niin, etta he toimivat yri-
tyksen omien tavoitteiden mukaisesti esimerkiksi ostamalla yrityksen tuotteita tai loma-
matkan markkinoituun maahan. (Pesonen ym. 2002, 178; Rope 2000, 177; Rope &
Mether 2001, 14-15)

Morgan ym. (2011) korostavat Ropen ja Metherin (2001) ja Pesosen ym. (2002) tavoin
mielikuvamarkkinoinnin merkitystd matkailumarkkinoilla. Morganin ym. (2011) mukaan
ihmisten mielikuviin vaikuttaminen on yha tarkedmpéaéa nykypaivan matkailupalvelujen ja
-tuotteiden ollessa hyvin samanalaisia. Matkailijoiden mielikuviin vaikuttamalla paitsi
vahvistetaan matkakohteiden brandia myds rohkaistaan matkailijoita toimimaan. Mieli-
kuvamarkkinoinnin avulla matkailijoiden tietamys matkakohteista lisdantyy ja kohteille
luodaan tunnettuutta ja positiivisia mielikuvia. Naiden mielikuvien avulla pyritdan
edesauttamaan myods ihmisten matkustamista matkakohteisiin. Mielikuvien luomisen ja
mielikuvamarkkinoinnin avulla on myds mahdollista laajentaa maan matkailubrandia ja
edesauttaa matkailumarkkinoille tuotujen uusien tuotteiden ja kohteiden tunnettuutta.
(Morgan ym. 2011, 35-37)

Mielikuvamarkkinoinnissa viestinnan tulee toimia sekd mielen tiedostetulla ettd tiedos-
tamattomalla tasolla, silla ihmisen toimintaa ohjaavat tarpeet ja motiivit ovat persoonalli-
suuden tiedostamattomalla alueella. Markkinoinnin tehtavana on nostaa kyseisia motii-
veja tiedostetulle tasolle kuvaamalla jotakin asiaa siten, ettd ihminen saa itselleen tietoi-

sen oivalluksen, miksi héan haluaa ostaa jonkin tuotteen. (Rope & Mether 2001, 47) Mie-
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likuvamarkkinoille on tyypillistd sen asiakaskeskeisyys; markkinoinnin lahtokohtana ovat

juuri ihmisen tarpeet ja vaatimukset (Pesonen ym. 2002, 51).

Mielikuvamarkkinointia tulee harjoittaa kaikkiin menestyksen kannalta tarkeisiin sidos-
ryhmiin - ei pelkastaan asiakaskohderyhmiin. Kohderyhmiin pyritaan rakentamaan mieli-
kuvaa, joka saa kyseisen kohderyhman henkilén toimimaan yrityksen kannalta positiivi-
sella tavalla. Yrityksen kaikki toimet vaikuttavat omalta osaltaan mielikuvaan, silla ihmi-
sen mielikuva rakentuu kaikesta yrityksesta ulospain ndkyvista ja niita tukevista asioista.
(Rope 2000, 177) My6s Pesosen ym. (2002, 43) mukaan kaikki se, mitd yritys kertoo
itsestéaan ja miten se toimii vaikuttaa ihmisten kasitykseen ja mielikuvaan yrityksesta.
Na&in ollen mielikuvamarkkinointi ei ole vain jokin markkinoinnin osa, vaan koko markki-

noinnin voidaan sanoa olevan mielikuvamarkkinointia. (Rope 2000, 177)

7.1 Tunteet mielikuvamarkkinoinnissa

Mielikuviin liittyy aina tykkaaminen. Ihminen siis suhtautuu johonkin asiaan tunnepohjai-
sesti, mikd nakyy aarimmaisena esimerkkina jonkin asian tykkaamisena tai inhoamise-
na. Yksi henkild voi olla jonkin markkinoilla olevan tuotteen uskollinen kayttdja kun taas
toinen ei haluaisi koskeakaan siihen. (Rope & Mether 2001, 14) Samalla tavoin voidaan
ajatella tahan tutkimukseen pohjautuen, ettd yksi matkustaa vuosi vuoden jalkeen sa-
maan maahan, jonne joku toinen taas ei ikina haluaisi matkustaa. Eri mielipiteiden ja
mielikuvien kirjo tekeekin markkinoinnista hyvin haasteellista, silla markkinointi tuottaa
tulosta p&adasiassa vasta sen jalkeen, kun ihmisten mielikuviin ja heidan toimintaratkai-
suihinsa pystytaan todella vaikuttamaan. (Rope & Mether 2001, 14)

Ihmisen kayttaytymista ja valintoja ohjaavatkin etenkin ihmisten muistimielikuviin liittyvat
tunnesavyt (Pesonen ym. 2002, 176).

Ropen ja Metherin (2001, 15) mukaan ihmisen toimintaratkaisut pohjautuvat aina paa-
tokselle. Paatokset puolestaan ovat aina tunnepohjaisia, eli tunteet ovat tosiasiassa ih-
misten kaikkien paatdoksen takana — enemman tai vahemman tiedostetusti tai kokonaan
tiedostamatta. (Rope & Mether 1987, 20; Rope & Mether 2001, 15) Seuraavaa kiteytysta

sanotaankin usein markkinoinnin perussaannoksi:

"Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii usein perustelemaan jarjella tata tunne-

pohjaista ratkaisuaan itselleen seka muille.” (Rope & Mether 2001, 15)
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Positiivisten tunteiden rakentaminen eli tykkdémisen aikaansaaminen jotakin tuotetta tai
asiaa kohtaan on siis mielikuvamarkkinoinnissa onnistumisen keskeinen tekija. Yhta
lailla mielikuvamarkkinoinnin avulla pyritdan vaikuttamaan ihmisten tykkéamiseen. (Ro-
pe & Mether 2001, 14) Tunnesavytteiset mielikuvat ovat erityisen tarkeitéa pitkissa asia-
kaspalvelusuhteissa tai jonkin tuotteen tai asian ostouskollisuudessa, silla myo6nteiset
mielikuvat luovat sitoutumista ja halua kokea positiivinen asia uudelleen. Samasta syys-
té ihminen voi valita tutun kohteen lomamatkalleen yha uudelleen. Muistissa olevat mie-
likuvat tuottavat jatkuvuuden ja pysyvyyden tunnetta, koska niiden avulla menneet ta-
pahtumat voidaan kayda ja eld& uudelleen lapi. Tunnekokemuksen herattaminen ihmi-
sessa onnistuu yleensa helpommin juuri mielikuvien kuin sanojen avulla ja kaikkein kes-
keisimmissa roolissa mielikuvien tuottamisessa ovat visuaaliset materiaalit. (Pesonen
ym. 2002, 176-177)

Huolimatta siitd, etta ihmisten paatokset pohjautuvat tunteille, on kohderyhmalle silti
markkinoitaessa annettava ostopaatdsperusteita seka tunne- ettd jarkitasolla. Molempi-
en tasojen mukanaolo lopullisessa toimintaratkaisussa on ihmisille tarkeaa, silla inminen
pyrkii usein selittamaén ostopaatdstaédn jarkiperaisesti. Inminen siis ajattelee pystyvansa
tekemaan rationaalisia ja objektiivisia paatoksia. Mita suuremmista ostopaatoksista on
kysymys, sitd enemman ihmiset yleensa pyrkivat kayttdmaan jarkiperaisia paattelya
paatdstenteon yhteydessa. Paatokset eivat kuitenkaan ole koskaan puhtaasti jarkiperéai-
sid, vaan tunteet ovat jossain muodossa aina mukana. (Pesonen ym. 2002, 184; Rope &
Mether 1987, 21; Rope & Mether 2001, 16)

7.2 Mielikuvien merkitys liikketoiminnassa

Mielikuvat ratkaisevat yrityksen menestymisen markkinoilla. Markkinoinnin kohteeksi
tulee aina ajatella ihmista eli yksilod, jonka mielikuviin pyritdan vaikuttamaan. Tarkeda
on ymmartaa mielikuvien merkitys ihmisen toimintaratkaisujen taustalla. Koska nykypai-
van tuotteet markkinoilla ovat yleensa erinomaisia ja tuotteiden laadussa ei ole juurikaan
eroa, ratkaiseva ostopaattkseen vaikuttava asia ovat juuri tunneperusteiset mielikuvat
kohteesta. (Rope & Mether 2001, 16-17, 19) Jos tuotteen hinnat ja palvelut ovat niin
ikdan samanlaisia ja yhta hyvid, nousevat maine ja mielikuvat tuotteesta usein ratkaise-

vaksi tekijaksi ostopaatdsta tehdessa (Karvonen 1999, 23).
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Mielikuvilla ja ihmisen kasityksilla asioista on erityisen suuri merkitys etenkin, jos tarjolla
on paljon erilaisia vaihtoehtoja ja valintamahdollisuuksia — kuten on nykypaivan matkai-
lumarkkinoilla (Karvonen 1999, 23). Kilpailuetua kilpailijoihin ndhden voidaan saada ai-
noastaan mielikuvapuolella, mink& takia tietoinen, systemaattinen mielikuvien rakenta-
minen ja niihin vaikuttaminen on yksi keskeisimmisté seikoista markkinoinnissa. (Rope &
Mether 2001, 16-17, 19) Tiivistetysti voidaan sanoa, etta ilman toimivaa imagoa on
mahdotonta menestya ja ilman jatkuvaa ty6td hyvaa mielikuvaa ei synny (Rope 2000,
180).

Mielikuvat vaikuttavat liiketoiminnan menestykseen seka vélillisesti etta valittomasti.
Valittomat vaikutukset liittyvat ihmisen ostopaéatésprosessiin: hyva mielikuva on se teki-
ja, jonka perusteella ostopaatds tehdaan. Hyva mielikuva vaikuttaa myds siihen, miten
yrityksen viestintdaan suhtaudutaan. Jos ihmisella on epailevia uskomuksia ja ajatuksia
yritysta kohtaan, han torjuu yrityksen viestisisallon. Talléin ihmisen ajatustapoja on
yleensa myds hyvin vaikea muuttaa, mika tekee mielikuvamarkkinoinnin haasteelliseksi.
Hyvan mielikuvan valitén vaikutus liiketoiminnassa on myds markkinointikustannuksen
pieneneminen pitkalla aikavalilld. Koska asiakkaat tulevat omasta halustaan oma-
aloitteisesti ostamaan tuotteita hyvan mielikuvan pohjalta, yrityksen ei tarvitse ostaa
asiakkaita ostamaan niité ja se mahdollistaa nain pienempaa markkinointipanosta myy-
tya yksikkdd kohden. Hyva mielikuva antaa liséksi mahdollisuuden katteellisempaan
hinnoitteluun, koska laadukkaan mielikuvan avulla voidaan my6s hintaa pitd&d korkeam-
pana. (Rope 2000, 180)

Hyva mielikuva vaikuttaa liiketoimintaan myos valillisesti. Hyva mielikuva luo ihmisille
halukkuutta hakeutua yritykseen, jolla on tunnettu ja luotettava mielikuva. Nain ollen
hyva mielikuva helpottaa yrityksen rekrytointia ja antaa sille paremman henkiléstopoten-
tiaalin. Hyvan mielikuvan avulla mygs sidosryhméasuhteiden hoitaminen on helpompaa ja
yrityksell& on paremmat edellytykset toimia yhteistytssa eri sidosryhmien kanssa. Hyva
ja laadukas mielikuva toimii myds eraanlaisena puskurina ja henkivakuutuksena mah-
dollisille kielteisille julkisuusviesteille ja -tapauksille. Tama taas vaikuttaa yrityksen tai

matkakohteen maineeseen ja brandiin. (Rope 2000, 180)

Aina mielikuvien tietoinen ja tavoitteellinen rakentaminen ei onnistu halutulla tavalla.
Lahtokohtana voi olla, ettd mielikuvien luomisessa on aluksi epaonnistuttu eikd ihmisille
vality sen vuoksi toivottavia mielikuvia. Inmisille ei valttamatta saada valitettya toivottuja
mielikuvia johtuen esimerkiksi imagon valittamisen muodosta tai tavoista. Lisdksi kohde-

ryhmé&n mielenkiinnonkohteet on voitu tulkita vaarin, eikéd kohderyhma kiinnitd huomiota
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oikeisiin, myyntia lisdaviin asioihin. Tallaisten epaonnistumisten valttamiseksi tulee tuot-
teen tai palvelun hinta, ulkoasu ja merkitykset muotoilla vastaamaan tiettyjen asiakas-
kohderyhmien mielenkiinnonkohteita. Jos jollekin tuotteelle tai matkakohteelle onnistu-
taan luomaan positilvinen imago, se pyritaan pitamaan sellaisena kaikin tavoin. Positiivi-
sen imagon vallitessa tuotteeseen tai matkakohteeseen liittyvat pienet virheet tai puut-
teet ovat kuitenkin erityinen uhka. Jopa yksittaisten ihmisten kokemat epamiellyttavat
tunteet kohteesta voi levitd esimerkiksi median avulla laajaan tietoon, jolloin menetysta
on hyvin vaikea korvata. Mielikuvia voidaan yrittdd muuttaa positiivisemmaksi esimerkik-
si mainonnan avulla, mutta se on hyvin haastavaa ja hankalaa. Imagoa voidaan yrittda
kohentaa luomalla myonteisia elamyksia ja panostamalla esimerkiksi asiakaspalveluun,
mutta prosessi on aina hidas edellyttaa yritykselta jarjestaytynytta ja jatkuvaa tyéntekoa

ja viestintaa hyvan mielikuvan eteen. (Pesonen ym. 2002, 89, 178-179)

7.3 Mainonnan ja median vaikutus mielikuviin

Mielikuvilla on matkailumarkkinoinnissa tarkeéd merkitys ja se korostuu etenkin matka-
kohteiden markkinoinnissa. Matkakohteita ja matkailupalveluja myydaan suurina, unoh-
tumattomina elamyksina eri markkinointiviestinnan keinoin. (Albanese & Boedeker 2002,
198-199) Koska Espanjaa ja muita ulkomaankohteita markkinoidaan etenkin mainonnan
ja median valitykselld, on tdméan tutkimuksen kannalta téarke&a tarkastella myés mainon-

nan ja median vaikutusta mielikuviin.

Mainonnan ja median vaikutus mielikuvan luomisessa on nykypdivana yha merkitta-
vampi. Tdman paivan mediamaailma ulottuu niin sosiaaliseen, kulttuuriseen kuin talou-
delliseen elamé&én ja mielikuva muodostetaankin yhd useammin jonkin digitaalisen ver-
koston kautta. (Kaivola & Rikkinen 2003, 89-90) Mainonta on siirtynyt perinteisimmista
medioista erikoisempiin keinoihin ja paikkoihin ja sita esiintyy lahes kaikkialla. Myo6s
verkkomainonta ja suoramarkkinointi on kehittynyt ja lisdéntynyt ja asiakkaihin voidaan
olla yhteydessa yha helpommin ja edullisemmin. Nykypaivan merkittavimpia medioita
ovat muun muassa TV-mainonta, radiomainonta, internet-mainonta, sanoma- ja aika-

kausilehdet seka ulko- ja likennemainonta. (Raatikainen 2008, 137)

Mainontaan myds suhtaudutaan aiempaa positiivisemmin. Asiakkuusmarkkinointiliitto
ASML:n teettaman tutkimuksen mukaan mainontaan suhtauduttiin vuonna 2007 myon-
teisemmin kuin koskaan aikaisemmin viimeisten 30 vuoden aikana (Raatikainen 2008,

136). Tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista on joskus tehnyt ostopééattksen
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mainonnan vaikutuksesta. Huomionarvoista taman opinnadytteen kannalta on, etta
ASML:n tutkimuksen mukaan kaikkein innokkaimmin ostopaattksia mainonnan vaiku-
tuksesta tekevat naiset seka alle 25 -vuotiaat. (Raatikainen 2008, 136) Koska kaikki
tdhan tutkimukseen osallistuneet nuoret kertoivat saaneensa tietoa Espanjasta vahin-
tdadn yhden mediakanavan valitykselld, voidaan ajatella, ettd media ja mainonta ovat
vaikuttaneet osaltaan nuorten mielikuviin. Vaikutus voi olla positiivinen tai negatiivinen
riippuen muista useista mielikuviin vaikuttavista tekijoista, kuten nuoren asenteista, ar-

voista ja kokemuksista.

Mainonnalla on kyky luoda mielikuvia. Mielikuvien rakentamisessa on muistettava, etta
ihmiset eivat ota mainoksia vastaan passiivisesti, vaan he ovat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa mainoksen kanssa. Vuorovaikutus ilmenee, kun ihminen tulkitsee mainosta ja
reagoi siihen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Nykydan kaupallisesta viestinnésta on
jopa ylitarjontaa, minka takia mainontaa on alettu osittain torjua. Moni suomalainen kiel-
téda esimerkiksi postitse tulevat mainokset laittamalla asiasta tarran postiluukkuun tai -
laatikkoon. Matkailun markkinointiviestinndssa tarvitaankin yha enemman uskottavia ja
vetoavia viesteja, jotka loisivat voimakasta sitoutumista palveluun tai tuotteeseen erityi-
sesti emotionaalisella tasolla. Esimerkiksi etelanmatkaa ostaessaan matkailijan kohde-
valinta ei aina pohjaudu eri vaihtoehtojen syvdlliselle analysoinnille, eikda matkaa aina
suunnitella erityisen tarkkaan. Talléin matkaan vaikuttavat etenkin matkailijan matkakoh-
teesta olevat mielikuvat, joihin puolestaan voidaan vaikuttaa mainonnan keinoin. (Al-
banese & Boedeker 2002, 198)

Mainonta kayttaa perinteisesti ihmisen assosiointi- eli mielleyhtymakykya keinonaan
vaikuttaa mielikuvan rakentumiseen. Mielleyhtymid muodostuu jokaiselle esimerkiksi
uneen vaipuessa, jolloin ihmisen ajatuskulku voi saada aikaiseksi hyvinkin erikoisia as-
sosiaatioita. Kun ihminen uneksii, haaveilee tai unelmoi, han monesti tyydyttaa niita toi-
veitaan ja haaveitaan, joita han ei tosielamassa pysty saavuttamaan. Mainonta osaa
kayttaa hyvakseen juuri naita toiveita ja saa aikaan voimakkaita ja toimivia mielleyhtymia
ihmisten tietoisuuden eri tasoille. Tasta esimerkkind kosmetiikkamainokset, jotka vaitta-
vat tuotteen olevan ylivoimainen ja kaytdstd johtuvan eron huomaavan valittdmasti.
Useimmat eivat usko mainosten vaitteisiin, mutta silti tuotteita ostetaan, silla ihminen
haluaa uskoa tuotteen toimivuuteen. Mielleyhtymét luovatkin mielikuvia huomattavasti
tehokkaammin kuin jarkiperdiset, suoraan sanotut ilmaisut. Assosiaatioita hyvaksikaytet-
tédessa on kuitenkin tunnettava tarkkaan kohderyhman ajatusmallit ja mieltymykset, jotta

voidaan olla varmoja viestien toimivuudesta. (Rope & Mether 2001, 71)
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Matkakohteen mainonnassa kaytetaan hyvaksi etenkin tilannesamastumista, joka syntyy
mielikuviemme pohjalta. Tilannesamastumisesta on kyse, kun mainonnassa esitetaan
tilanne, jonka mainonnan havaitsija kokee omakseen. (Rope & Mether 2001, 71-72)
Esimerkkina voi olla ulkomaan lomakohdetta markkinoiva mainos, jossa niin sanotut
tavalliset ihmiset loikoilevat riippumatossa hiekkarannalla palmujen alla ja ruutuun tulee
teksti, jossa kerrotaan arkihuolien heittamisesta ja unelmaloman olevan vain kivenheiton
paassa. Mainoksessa on kyse tilanteesta, johon moni suomalainen pystyisi samastu-
maan, silla tavallisen arjen pyorityksestd haetaan usein irtiottoa ja rentoutumista juuri

lomamatkan avulla (Albanese & Boedeker 2002, 38).

Tilannesamastumisen lisdksi matkakohteiden mainonnassa hyoddynnetaan tyypillisesti
mielikuvan elavyytta. Kun mielikuva on hyvin elava, se tuntuu miltei todelliselta. Mieliku-
van elavyytta lisataan usein matkakohteen mainoksissa, joissa saadaan hyddynnettya
eri aistikanavia ja siten luomaan mahdollisimman todellinen ja aito tunnelma. Tall6in
mielikuva vapauttaa ihmiset ja he ikdan kuin asettuvat oman todellisuutensa ulkopuolel-
le, syventyen mainoksen tilanteeseen. Pesonen ym. (2002, 173-174) kuvaavat tilannetta

seuraavasti:

“Ihminen istuu tyépéivén jélkeen sohvalla lopen uupuneena. Kuvaruutuun ilmestyy mai-
nos etelan turistirannasta, han kuulee palmujen huojunnan ja meren aanet, han melkein
tuntee tuulen lempean kosketuksen ja aistii erilaisia tuoksuja. Silloin han ikdan kuin jo

”

viettdd hetken tuolla rannalla, ja voimakas mielihyva aktivoi halun paasta sinne oikeasti.

Ihmisen luomat mielikuvat ovat yhteydessa tunteisiin. Yleensa ihminen luo positiivisia
mielikuvia ollessaan rentoutunut ja kielteisid mielikuvia ollessaan stressaantunut, vasy-
nyt, masentunut tai ahdistunut. Toisaalta mielikuvat voivat my6s muuttaa néitéa tunnetilo-
ja, mitd kaytetddn hyvaksi myds mainonnassa. Esimerkiksi jonkin mainoksen taustalla
olevat levolliset kuvat ja rauhallinen musiikki voivat saataa inmisen tunnetiloja ja auttaa
hanta rentoutumaan. Rentoutuneena ihminen voi keskittya ja havaita selkedmmin mai-
nostettavan tuotteen ja muodostaa positiivisia mielikuvia siitd. Jos taas tausta on levoton
tai jollakin tapaa arsyttava, ihminen voi ikdan kuin sulkea silménsa mainokselta ja torjua
sen, jolloin mielikuvia ei juuri paase syntymaan. Mainoksissa voidaan yrittda eri tausto-
jen avulla vaikuttaa ihmisen olotilaan ja vireeseen niin, ettd se aktivoisi mielikuvia hyval-
|& tavalla. Nuoret ihmiset ovat yleenséa hyvin toiminnallisia ja heidan on hankalaa keskit-
tya tunnelmiin ja muodostaa pitki& mielikuvaprosesseja. Heidan huomionsa kiinnitta&kin
yleensé helpoiten mainos, jonka taustalla on paljon toimintaa. (Pesonen ym. 2002, 173-
174)
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Internetin ohella televisio on noussut yhdeksi tarkeimmista viestimista matkailun markki-
nointiviestinnassa. Television liikkuvan kuvan ja &&nen avulla pystytd&n helpommin
luomaan mielikuvia ja tunteita seka liittama&n ne matkakohteisiin tai matkapalveluihin.
Televisiossa viestinta vlitetddn useimmiten matkailuohjelmien ja tavallisen televisio-
mainonnan kautta. Lisdksi myds muut televisio-ohjelmat, kuten tv-sarjat ja luontodoku-
mentit lisdavat kiinnostusta matkakohdetta kohtaan. Television avulla voidaan vaikuttaa
myds matkakohteen imagoon ja maineeseen. (Albanese & Boedeker 2002, 202) Suo-
meen talla hetkella lahetettavistd Espanjaan liittyvista tv-ohjelmista esimerkkeja ovat
draamasarja Serranon perhe ja matkaohjelma Fuengirola. Se, millainen vaikutus tv-
ohjelmilla on ihmisen mielikuviin, riippuu myds muista mielikuviin vaikuttavista tekijoista,

kuten ihmisen tunteista, asenteista, arvoista ja kokemuksista (Rope 2000, 178).

Myds 28 tahan tutkimukseen osallistuneesta 39 nuoresta kertoi saaneensa Espanjaan
littyvaa tietoa televisiosta. Televisio koettiin toiseksi merkittavimpéna tietolahteena In-
ternetin jalkeen, joten sen voidaan sanoa olevan yksi parhaimmista viestintdkanavista

tavoittaa suomalaiset nuoret kohderyhmana.

Mainonnassa pyritdan siis vaikuttamaan mahdollisimman moniin ihmisen aisteihin, silla
aistien aktivoiminen on yhteydessa siihen, kuinka elavana ja todellisena mielikuvat koe-
taan. Useiden aistien aktivoiminen ja mielikuvien heréttdminen on huomattavasti sanalli-
sia keinoja tehokkaampi tapa synnyttaa ihmisessa tunnekokemus, joka mahdollisesti
johtaa ostopdatokseen. (Pesonen ym. 2002, 177) Suomalaisista etenkin nuoret ovat
herkkid tekemaan ostopaétoksid mainonnan vaikutuksesta, joten eri mediakanavien
kayton voidaan sanoa olevan tehokas keino nuorten tavoittamiseen ja heidan mieliku-

viinsa vaikuttamiseen (Raatikainen 2008, 136).

7.4 Tavoitemielikuva

Markkinoinnissa oleellista on imagon luominen eli pyrkimys esitella kohdetta tai asiaa
niin, ettd se tuottaa positiivisia, kiinnostusta ja ostohalukkuutta heréttavia mielikuvia.
Mielikuvaa pyritd&n siis rakentamaan tietoisesti ja tavoitteellisesti halutun kaltaiseksi.
Lahtokohtana rakentamisessa on markkinoijien ja mainostajien kasitykset ja tiedot asia-
kassegmenteista ja omat mielikuvat markkinoitavasta kohteesta. Etenkin kohteen posi-
tiiviset ominaisuudet on tarkeé tiedostaa ja hyodyntdad. Positiivisten ominaisuuksien ko-

rostaminen luo myoénteisia mielikuvia ja vaikuttaa siten ihmisen p&aéatoksiin ostaa jokin
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tuote tai palvelu, kuten lomamatka. Imagon rakentamisessa ei ole koskaan kyse siit4,
ettd sen annettaisiin vain muodostua. Jos rakentunut mielikuva ei ole halutun kaltainen,
on syyna yleensa se, ettei mielikuvan rakentamisty6ta ole todella tehty tietoisesti. llman
tietoista imagon rakentamisty6td mielikuvasta on saattanut syntya mielikuva, joka ei
valttdmatta ole kaikilla tavoin tarkoituksenmukainen. (Pesonen ym. 2002, 178, Rope &
Mether 2001, 99)

Mielikuvan kehittamisessa on tarkeda pyrkia rakentamaan tavoitemielikuva. Ropen mu-
kaan (2000, 198) yrityskuvan kehittamisessa olennaista on tavoiteyrityskuvan rakenta-
minen. Samalla tavoin voidaan ajatella taméan tutkimuksen nakokulmasta, ettd maanku-

vaa muokattaessa ja paranneltaessa tulee asettaa tavoitemaankuva.

Myds Karvonen (1993) korostaa tavoitekuvan merkitystd mielikuvamarkkinoinnissa. Ha-
nen mukaansa tavoitekuvan muodostaminen liittyy kaikkeen tavoitteisiin suuntautunee-
seen toimintaan. Tavoitekuvan maaritteleminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla tehtavien,
toiminta-ajatusten ja tavoitteiden ollessa selkeat ja tiedostetut se heijastuu kaikin tavoin
myds yhteisdsta ulospain. Liséksi yhteison toiminnasta tulee tehokkaampaa ja maaréatie-
toisempaa. (Karvonen 1999, 120-121)

Tavoitemielikuvan rakentamista kuvaa seuraava kuvio:

Kohderyhman toiveet/ Nykymielikuva / Kilpailijat
valintaperusteet

Tavoitemielikuva
(taso / profiili)

KUVIO 5. Tavoitemielikuvan rakentaminen (Rope 2000, 198)

Tavoitemielikuvaan vaikuttavat siis kohderyhmén toiveet ja valintaperusteet sekd koh-
teen nykyinen mielikuva ja kohteen kilpailijat. Kohderyhmén toiveita ja ostopaatokseen
johtavia valintaperusteita arvioitaessa on tiedettava sekd kohderyhman rationaaliset ett&
epéarationaaliset valintakriteerit. Kohderyhman tietoisen tason ohella on huomioitava

myds heidan tiedostamattomat toiveensa ja tarpeensa. (Rope 2000, 198-199)
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Kun mielikuvaa kehitetd&n toiminnallisesti tavoitemielikuvan mukaiseksi, on tarke&aa sel-
vittdd tarkasti mistad yritys- tai maankuva muodostuu. Yritys- tai maankuva koostuu
useista, monipuolisista ominaisuuksista ja konkreettisista seikoista, joiden tiedostaminen
on valttamatonta mielikuvaa kehittdessa. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi hintaku-
va, laatukuva, palvelukuva ja ketjukuva. (Rope 2000, 1999) Morganin ym. (2011) mu-
kaan maankuva muodostuu kaikista niistad uskomuksista ja vaikutelmista, joita ihmisella
on jostakin maasta. Maankuva koostuu nain ollen useista eri tekijoista, kuten maan his-
toriasta, kulttuurista ja maantieteellisista tekijoista. Ihmisten maankuvaan vaikuttaminen
ja tavoitemielikuvan luominen voidaan né&hda tarkeana matkailumarkkinoilla, silla kaikki
ne mielikuvat, joita ihmisella on maasta, vaikuttavat luonnollisesti myds ihmisen kayttay-

tymiseen ja ostopaatoksiin. (Morgan ym. 2011, 37)

Jokainen tavoitemielikuvan ominaisuus tulee liséksi purkaa viela pienemmiksi osateki-
joiksi, jotta toiminnallisten perusparannusten tekeminen olisi selkedmpéaé ja helpompaa.
Jokaiselle osatekijalle tulee asettaa konkreettiset tavoitteet, kuten saatavuus, ammatti-
taitoisuus ja nopeus. Talla tavoin yritys- tai maankuvaa voidaan tietoisesti ja sisdisesti

ohjata ja seurata sen kehittymista tavoitemielikuvaa vastaavaksi. (Rope 2000, 199)

Myds yrityksen tai maan nykyinen mielikuvataso ja sen profiili vaikuttavat tavoitemieliku-
van rakentamiseen. Vertailupohjana tulee kayttaa kohteen suurimpia kilpailijoita. Lisaksi
taytyy selvittda ne tekijat, joiden tulee olla tarkeimpina kohderyhman valintakriteereissa.
Nykymielikuvasta tulee pyrkia rakentamaan toimiva ja tehokas tavoitemielikuva, silla
tavoitemielikuvalla on useita tarkeitd merkityksia yritys- ja liiketoiminnassa. Tavoitemieli-
kuva ohjaa kohteen muun toiminnan kehittamista ja toimii johdon siséisen toiminnan
ohjausvdlineena. Tavoitemielikuva on myos ulkoisen markkinoinnin lahtbkohta, jotta
viestintd suuntautuisi tavoitteiden mukaisesti myds pitkéalla ajanjaksolla. Liséksi tavoite-
mielikuva toimii mielikuvatutkimusten konkreettisena vertailupohjana, johon voidaan
verrata tehtyja tutkimuksia ja selvittaa, onko tavoitteet saavutettu vai ei. Tavoitemieliku-
va tulisi asettaa joka vuosi ja etenkin niille aikavaleille, jolloin tehddén mielikuvan mitta-
ukset. Jos mielikuvaa ei mitata tavoitemielikuvan asettamisen aikana, koko tavoite jaa
saavuttamatta; ilman mittauksia ei voida todeta onko tavoitemielikuva saavutettu vai ei.
Mielikuvatutkimusten avulla saadaan selville, kuinka hyvin mielikuva on kehittynyt tavoi-

temielikuvan mukaiseksi ja siten kilpailueduksi markkinoilla. (Rope 2000, 199-200)
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa kerrotaan tutkimuksen tavoitteista ja sen toteutuksesta. Liséksi kerrotaan
tutkimushenkildiden valinnasta ja kaytetysta tutkimusmenetelméasté seka aineiston kasit-
telysta ja analysoinnista.

8.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd suomalaisten nuorten mielikuvia Espan-
jasta matkailumaana. Pyrkimyksena oli tutkia, millaisia mielikuvia nuorilla on Espanjasta
ja miten mielikuvat vastaavat todellisuutta. Tavoitteena oli saada ajankohtaista tietoa
suomalaisten nuorten mielikuvista Espanjasta matkailumaana ja selvittaa siten millainen

on nuorten tietotaso Espanjasta tana paivana.

Nuorten mielikuvien selvittamisen liséksi tarkoituksena oli tutkia, mitk& mielikuvista ovat
kaikkein positiivisimpia ja mitkd Espanjaan liittyvat matkailulliset seikat nousevat eniten
esiin. Talla tavoin pyrittiin saamaan selville my6s Espanjan vetovoimatekijat, jotka veta-
vat nuoria matkailijoita Espanjassa puoleensa. Vastaavasti haluttiin selvittdd myds nuor-
ten mahdollisia negatiivisia mielikuvia Espanjasta ja syitd, joiden takia he eivét haluaisi
matkustaa Espanjaan. Mielikuvien selvittamisen liséksi tutkimuksen avulla pyrittiin siis
saamaan vastaus kysymykseen: Miksi suomalaiset nuoret haluavat matkustaa Espan-

jaan? ja vastaavasti Miksi suomalaiset nuoret eivat halua matkustaa Espanjaan?

Tutkimuksen avulla voitiin lisdksi tutkia, eroavatko Espanjaan joskus matkustaneiden
nuorten mielikuvat niiden nuorten mielikuvista, jotka eivat ole koskaan kdyneet Espan-
jassa. Talla tavoin pyrittiin tarkastelemaan kokemusten ja muiden tekijdiden vaikutusta
mielikuvien syntyyn. Nuorten mielikuvien tarkastelun avulla tavoitteena oli my6s saada
kasitys mahdollisista Espanjaa koskevista virheellisistd mielikuvista. Tutkimustuloksia
voisikin hyddyntaa siten esimerkiksi Espanjan markkinointitoimenpiteissd Suomeen:
mielikuvia tutkimalla huomataan, mita nuoret todellisuudessa tietavat Espanjasta ja mita
mahdollisuuksia he ajattelevat Espanjan matkailumaana heille tarjoavan. Tutkimustulok-
sia tarkastelemalla voidaan siis huomata, mihin Espanjan matkailumarkkinoinnissa tulisi
kiinnittdd enemman huomiota ja mita toimenpiteitd siind tulisi tehda, jotta markkinointi
saataisiin kohdistettua nuoria kiinnostaviin aiheisiin. Samalla tavoin kuin jokaisen yrityk-
sen on tunnettava asiakkaansa, my6s Espanjan on tunnettava matkailijakohderyhman-
s&a, mukaan lukien myo6s potentiaaliset matkailijansa. Asiakkaiden tuntemusta syvenne-

tdén ja heidan tarpeitaan selvitetddn usein markkinointitutkimuksilla, joissa puolestaan
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voidaan hyédyntaa mielikuvatutkimuksia (Raatikainen 2008, 20). Mielikuvia tutkimalla on
mahdollista selvittda paitsi matkailijoiden mielikuvia matkakohteesta, myds heidan asen-
teensa ja matkustushalukkuutensa kohteeseen. Tutkimalla potentiaalisten asiakkaiden-
sa mielikuvia Espanja voi kehittad matkailupalvelujaan paremmaksi tulevaisuudessa ja

kehittdd imagoaan ja mainettaan matkailumarkkinoilla.

Hirsjarven, Remeksen ja Sahavaaran mukaan (2005) tutkimus voi olla kartoittava, selit-
téava, kuvaileva tai ennustava riippuen tutkimuksen tarkoituksesta. Tiettyyn tutkimukseen
voi liséksi sisaltya useampikin tarkoitus ja tarkoitus voi myds muuttua tutkimuksen ede-
tessa. (Hirsjarvi, Remes & Sahavaara 2005, 129) Koska taméan tutkimuksen tarkoitukse-
na oli selvittdd suomalaisnuorten mielikuvia Espanjasta, voidaan tutkimusta pitdd luon-
teeltaan seka kartoittavana etta kuvailevana. Tutkimuksen avulla pyritadn saamaan uut-
ta tietoa, etsimaan uusia nakokulmia ja selvittdmaén mielikuvia ilmiéna. Samalla pyrki-
myksend on myos esittda kuvauksia nuorten Espanjaan liittyvista mielikuvista ja 16ytaa
niistd mielenkiintoisia piirteita. Kartoittavalle tai kuvailevalle tutkimukselle ei ole tarpeen
asettaa varsinaista hypoteesia eli tutkimusongelmaan asetettua ennakoitua olettamusta,
selitysta tai ratkaisua (Hirsjarvi ym. 2005, 149). Tutkimuksen luonteen vuoksi tutkimuk-

selle ei asetettu hypoteesia.

8.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiiviselle tutki-
mukselle on ominaista todellisen eldamén kuvaaminen ja tutkimuksen kohteena on
yleensa ihminen ja hanen maailmansa. Laadullisessa tutkimuksessa todellisuus kasite-
tddn moninaisena ja sen keinoin on mahdollista I0ytdd monenlaisia suhteita. Tutkimuk-
sen pyrkimyksena on tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pdasta niin
l&helle totuutta kuin mahdollista. Tavoitteena on kohteen toiminnan ja ajattelun ymmar-

taminen ja sen selittaminen. (Hirsjarvi ym. 2005, 152).

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selitta-
maan sen kayttaytymisen ja paatdsten syita niin sanotun pehmean tiedon pohjalta. Laa-
dullisen tutkimuksen pyrkimyksend on vastata kysymyksiin miksi? miten? millainen?
Liséksi laadulliseen tutkimukseen kuuluu aina kysymys: mitd merkityksid tutkimuksessa
tutkitaan? Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavallista keskittya pieneen maaraan, mutta

se pyritddn analysoimaan mahdollisimman hyvin ja tarkasti (Heikkild 2004, 16-17; Vilkka
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2005, 97-98). Alasuutarin mukaan (1994, 30) kvalitatiivisessa tutkimuksessa suuri tutkit-

tavien joukko ja tilastollinen argumentointitapa ei ole tarpeen.

Laadullinen tutkimus hyodyntaa kayttaytymistieteiden, kuten psykologian oppeja. Koh-
deryhmén arvot, tarpeet, asenteet ja odotukset selvittamalla saadaan hyodyllista tietoa
esimerkiksi markkinoinnin pohjaksi. Talla tavoin ymmarretadadn paremmin, miksi ihminen
valitsee tietyn tuotteen tai reagoi mainontaan tietylla tapaa. Kvalitatiivisin menetelmin
toteutetussa tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalista ja ihmisten valista merkitysmaail-
maa ja sen pyrkimyksena on saada kasitys ihmisen omista todellisuuden kuvauksista.
Tavoitteena on myos yksittaisen tapahtumaketjun tai ilmion selittdminen. (Alasuutari
1994, 30; Heikkila 2004, 16-17; Vilkka 2005, 97-98). Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin
toiminnan kehittdmiseen, sosiaalisten ongelmien tutkimiseen ja vaihtoehtojen etsimi-
seen. Tutkimuksen kohteena voivat olla esimerkiksi maailmassa vallitsevat tosiasiat,
kulttuuriset rakenteet ja erottelut, erilaiset vuorovaikutusprosessit tai ihmisten kokemuk-
set ja tunteet. (Alasuutari ym. 1995, 41-42; Heikkila 2004, 16-17)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista, ettd aineistosta ei tehda paatelmia yleistetta-
vyytta ajatellen. Tarkoitus on tutkia yksityista tapausta hyvin tarkasti, jotta saadaan na-
kyviin myos se, mika ilmiéssa on merkittavaa. Samalla saadaan selville myds, mika tois-
tuu usein, kun tarkastellaan ilmi6ta ylemmalta tasolta. (Hirsjarvi ym. 2005, 171). Laadul-
lisen tutkimuksen tulosten voidaan sanoa olevan "tiheda” kuvausta tutkittavasta iimiésta,
eika niita ole tarkoitus ensisijaisesti esittdd numeerisesti (Helsingin yliopisto 2011). Laa-
dullinen tutkimus tahtaa myds teorian muodostukseen, jonka pohjalta voisi tehda yleis-
tyksia muiden ilmididen ja selittdmiseksi ja ymmartamiseksi. Yleistyksien tekeminen ei
kuitenkaan ole laadullisen tutkimuksen paatavoite ja niita tehdessa tuleekin huomioida,
ettd laadullinen tutkimuskohde on aina ainutkertainen. (Varto 1996, 79, 101). Laadulli-
nen tutkimus on tutkimustyypiltddn empiiristd tutkimusta, jonka analyysissa korostuvat

aineiston kerdamis- ja analysointimetodit (Tuomi & Sarajarvi 2002, 20-21).

Laadullisen tutkimusotteen katsottiin olevan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta
parempi vaihtoehto tahan tutkimukseen, koska tarkoituksena oli tutkia suomalaisten
nuorten mielikuvia Espanjasta. Pyrkimyksena oli toisin sanoen tutkia suomalaisnuorten
kasityksia Espanjasta matkailumaana ja Ioytaa tutkimuksen avulla uutta tietoa. Tarkoi-
tuksena ei siis ollut todentaa jo olemassa olevia vaittdmia ja totuuksia, silla mielikuvat
ovat jokaiselle yksilolle subjektiivisia ja tosia. Mielikuvia tutkimalla uskottiin voivan sen
sijaan |6ytdd uusia ilmidita ja ulottuvuuksia. Laadullisen tutkimusmenetelman avulla us-

kottiin lisdksi saatavan tutkimushenkilGiltéa syvallisempia ja monipuolisempia vastauksia
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kuin kvantitatiivisella tutkimuksella. Laadullisella tutkimuksella uskottiin siis saatavan
parhaiten vastaus tutkimukseen. Laadullinen tutkimusote soveltuu tutkimukseen hyvin
silloin, kun ollaan kiinnostuneita enemman tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista
kuin niiden yleisemmasta jakaantumisesta (Metsamuuronen 2003, 167). Ropen ja Met-
herin (2001, 145) mukaan kvalitatiivisella tutkimusotteella selvitetaan tyypillisesti juuri

ihmisten spontaaneja mielikuvia.

Tutkimusstrategiana tassé tutkimuksessa kaytettiin tapaustutkimusta. Yin (Metsamuuro-
nen 2000) maarittelee tapaustutkimuksen eli case studyn empiiriseksi tutkimukseksi,
joka tutkii tapahtumaa tai toimivaa ihmista tietyssa ymparistéssd monipuolisia ja monilla
tavoin hankittuja tietoja kayttaen. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tutkia syvallisesti
vain yhta tai muutamaa kohdetta eli tapausta. Tapaus voi olla miltei mik& tahansa, kuten
yksilo, koulu, potilas, asiakas, osasto tai ryhméa. (Metsdmuuronen 2000, 16) Tassa tut-
kimuksessa tapauksen muodostaa ryhma suomalaisia nuoria. Tapauksesta pyritdan
tuottamaan syvallistd ja yksityiskohtaista tietoa, mutta yleistdminen sen sijaan ei ole
itsetarkoitus. Toisaalta tapaustutkimusta tehdessa tutkija saattaa kuitenkin 16ytaa yksiloi-
ta yhdistavia, mielenkiintoisia piirteitd. Nain ollen tapaustutkimus voidaan kuitenkin ym-
martaa myos pienena askeleena kohti yleistamistd. Tapaustutkimus on keskeinen tie-
donhankinnan strategia kvalitatiivisessa tutkimuksessa, silla lahes kaikki strategiat kayt-
tavat lahestymistapanaan tapaustutkimusta. Toisin sanoen melkein kaikki laadullinen
tutkimus on tapaustutkimusta. (Metsamuuronen 2000, 17)

Lahestymistapana tassa tutkimuksessa hyddynnettiin puolestaan fenomenografiaa.
Mannisen ym. (2003, 26-27) mukaan fenomenografinen lahestymistapa voidaan kaan-
tdd mielikuvien kuvaamiseksi. Manninen ym. (2003) toteavat, ettd fenomenografisella
tutkimuksella tarkoitetaan laadullisesti toteutettua empiiristéa tutkimusta niista tavoista,
joilla ympéardivan maailman ilmidita voidaan kokea. Talloin kiinnostuksen kohteena ovat
ihmisen kasitykset todellisuudesta, ei todellisuus itsessaan. (Manninen ym. 2003, 26-
27).

Myds Metsamuuronen (2001, 22) kuvaa fenomenografista lahestymistapaa ilmion ku-
vaamisena tai ilmiosta kirjoittamisena ja korostaa sen keskittymista etenkin ihmisten
kasitysten tutkimiseen. Han toteaa ihmisten k&sitysten samoista asioista olevan hyvin
erilaisia riippuen eri tekijoista, kuten ihmisen kokemuksista, koulutustaustasta ja iasta.
Fenomenografisesta ndkokulmasta katsottuna on olemassa yksi maailma, josta eri ihmi-
silla on erilaisia kasityksid. (Metsamuuronen 2001, 22) Manninen ym. (2003, 26-27) to-

teavat fenomenografisen lahestymistavan sopivan mielikuvia tarkastelevaan tutkimuk-
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seen, silla ihmisten kayttaytymista ohjaavat juuri ihmisen kasitykset ja mielikuvat, eivét
todellisuuden ilmi6t. Thminen esimerkiksi valitsee matkakohteensa nimenomaan omien
matkakohteeseen liittyvien kasitystensa ja mielikuviensa pohjalta, eikéa niink&&n viimei-
simpien kyseiseen kohteeseen liittyvien teoria- tai faktatietojen pohjalta.

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméassé aineisto kerataan yleensa harkinnanvaraisesti ja
tarkoituksenmukaisesti poimien. Erona kvantitatiiviseen tutkimukseen on, ettd aineisto
keratdan yleensa vahemman strukturoidusti. Tutkimusta varten tietoa voidaan kerata
esimerkiksi lomakehaastatteluilla, keskustelunomaisilla haastatteluilla, teemahaastatte-
luilla tai 4-8 hengen ryhmahaastatteluilla. (Heikkila 2004, 16-17) Aineistoa voidaan kera-
ta myos kyselylomakkeen avulla, silla kvalitatiivista tutkimusta tehdessa tutkittaviin ei
valttamatta tarvitse olla laheisessa kontaktissa (Hirsjarvi ym. 2005, 183). Kyselylomak-
keen kayttd yhdistetaan usein kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta myds kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa voidaan kayttdd menetelmia, jotka yleensa mielletddn maaralliseen
tutkimukseen kuuluviksi. Molempia tutkimusotteita voidaan hyddyntdd myods saman tut-
kimusaineiston analysoinnissa. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus eivat siis sulje
toisiaan pois tai kilpaile keskendan, vaan ne voidaan ndhda parhaimmillaan toisiaan
taydentavina lahestymistapoina. (Alasuutari 1994, 23; Hirsjarvi ym. 2005, 127). Hirsjarvi
ym. (2005, 180) korostavat, etta vaikka tutkimustyypit eroavat toisistaan tutkimuksen
tarkastelukohteidensa perusteella, niitd kaytetdan silti rinnakkain ja tietoa kerataan yh-

teisilla aineistonkeruumenetelmilla.

Tassé tutkimuksessa suomalaisten nuorten mielikuvia Espanjasta pyrittiin kartoittamaan
kvalitatiivisesti kyselylomakkeen avulla. Suomalaisia nuoria kehotettin muun muassa
kuvailemaan ja kertomaan vapaasti, omien sanojen mukaan mielikuvaa Espanjasta, sen
matkailusta seka Espanjan matkailuun liittyvista eri tekijoista. Liséksi kysyttiin heidan
tietamystaan Espanjan merkittdvistd matkakohteista tai nahtavyyksista. Tutkimustulok-

set on ndhtavissa taman tutkimuksen tulososiossa luvussa 9.
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8.3 Tutkimuksen kohderyhma ja tutkittavien valinta

Taman tutkimuksen kohderyhmaksi valittin suomalaiset nuoret, idltdédn 18-28 vuotta.
Kohderyhmaksi valittiin nuoret, silla he ovat tarkedssa asemassa tulevaisuuden matkai-
lussa. Yhteiskunnan rakenteiden ja kehittymisen muutoksista johtuen ihmisilla on yha
enemman vapaa-aikaa, joka on mahdollista kayttdd esimerkiksi matkustamiseen. Va-
paa-ajan uskotaan yha lisdantyvan tulevaisuudessa. Nykypdaivan kulutuskeskeisen ela-
mantavan omaksuneiden ikaluokkien oletetaan liséksi olevan kuluttajina todennakdgisesti
nykyelékeldisia ostohalukkaampia tullessaan elékeikdan. Kun otetaan huomioon vield
kuluttajien varallisuuden nousu, tulevista elakelaisistd oletetaan muodostuvan erittain
kiinnostava segmentti matkailussa. (Albanese & Boedeker 2002, 32-33, 37-38) Nuoret

voidaan siis nahda tulevaisuuden potentiaalisina matkustajina.

Nuoret valittiin tutkimuksen kohderyhméaksi myos siksi, koska heidan elamaansa oletet-
tiin sisaltyvan tutkimusaiheen kannalta kiinnostavia piirteitd (Alasuutari ym. 1995, 14).
Heidan katsottiin olevan sopiva ja kiinnostavaa tietoa tuova kohderyhma, silla nuoret
matkustavat ahkerasti ulkomaille jo nykypaivana myds muissa kuin pelkédssa loma- tai
tyotarkoituksessa. Nykyaan esimerkiksi erilaisten tyéharjoittelujen tekeminen tai opiskeli-
javaihtoon, au-pairiksi tai kielikurssille lahteminen ulkomaille, mukaan lukien Espanjaan,
on yh& yleisempaa suomalaisten nuorten keskuudessa. Myos Savonia-
ammattikorkeakoulu tekee yhteisty6ta Espanjan kanssa mahdollistaen vuosittain opiske-
ljoiden [&hdon Espanjaan joko opiskelijavaihtoon tai tyoharjoitteluun. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kohderyhmaa voidaan ajatella pikemminkin erdanlaisena “siivuna” yh-
teiskunnasta kuin varsinaisena "otoksena”. Olennaista on valita tutkimuksen kohteeksi
juuri sellainen kohderyhma, jonka elamaan oletetaan linkittyvan tutkimusta ajatellen mie-

lenkiintoisia piirteita ja asioita. (Alasuutari ym. 1995, 14).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto perustuu yleensa pieneen tapausmaaraan (Hirs-
jarvi ym. 2005, 170). Taman tutkimuksen perusjoukko oli erittdin suuri, silla siihen voi-
daan katsoa kuuluvan kaikki suomalaiset 18-28 vuotiaat nuoret. Perusjoukosta tuli siis
luonnollisesti rajata tutkittavien maara huomattavasti pienemmaksi tutkimuksen tarkoi-
tuksen ja laadullisen luonteen vuoksi. Tutkimuksen tutkittavien maaraksi valikoitui 39
nuorta, ialtdédn 18-28 vuotta. Tutkittavien maaraa pidettiin riittavana, silla tutkimus oli
suunnattu ainoastaan nuorille tarkoituksena tutkia heidan mielikuviaan Espanjasta. Tar-
koituksena ei siis ollut vertailla esimerkiksi eri ikaryhmien mielikuvia Espanjasta. Tapa-
usten maarda pidettiin riittAvand myds, koska tutkimuksen pyrkimyksena oli tarkastella

ja analysoida tuloksia ainoastaan kokonaistasolla. On my6s muistettava, ettéa tassa tut-
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kimuksessa, kuten muissakaan laadullisissa tutkimuksissa, yleistyksien tekeminen ei
ollut paatavoitteena (Hirsjarvi ym. 2005, 171). Sen sijaan tarkoituksena oli tutkia ja ana-
lysoida tutkimustuloksia mahdollisimman tarkasti ja paasta siten mahdollisimman l&helle
totuutta.

Tutkittavien maara katsottiin myos riittavaksi, silla kvalitatiivisen aineiston koolla ei ole
varsinaisesti merkitysté tutkimuksen onnistumisen kannalta. Téarkeintd on sen sijaan
tutkittavien syvallinen analysointi (Eskola & Suoranta 2000, 61). Rope ja Mether (2001)
kuitenkin korostavat, ettéd kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhman ollessa sisaisesti ho-
mogeeninen voidaan pienellékin tutkittavien joukolla saada edustava kuva kohderyhman
suhtautumisesta tarkasteltavaan asiaan. Hyvalla kohderyhméotannalla ja ryhman yh-
tenevaisten nakemysten kautta tutkimustuloksia on mahdollista tulkita peilaamaan koko

samaan segmenttiin kuuluvia ndkemyksia. (Rope & Mether 2001, 145; 150)

Tutkimukseen osallistuvat nuoret valittiin harkinnanvaraisesti tutkimuksen perusjouk-
koon kuuluvista Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Tutkittavat opiskelijanuoret
puolestaan valittin sattumanvaraisesti, silla tutkimukseen osallistuneilta nuorilta ei kat-
sottu vaadittavan mitaan erityispiirteita tai -ominaisuuksia. Ainoat tutkimukselle olennai-
set vaatimukset olivat henkilén 18-28 vuoden ika ja suomen kansalaisuus. Koska tutki-
muksen tavoitteena oli nimenomaan nuorten mielikuvien eli henkilén omien, subjektiivis-
ten kasitysten ja ndkemysten tutkiminen, jokainen 18-28 vuotias suomalainen nuori olisi
ollut sopiva valinta tutkimuksen kohderyhmaan. Myodskaan silla ei ollut valia, oliko tutkit-
tava aikaisemmin kaynyt Espanjassa vai eli, silla jokaisella ihmisella on jonkinlaisia mie-
likuvia Espanjasta vaikka hanella ei siitd omakohtaista kokemusperaista tietoa olisikaan
(Raatikainen 2008, 105; Rope 2000, 176).

Tutkimusaineisto keréttiin lopulta kahdelta eri Savonia-ammattikorkeakoulun luokkaryh-
maltd. Aineiston koko maaraytyi siis sen mukaan, kuinka monta henkiléd ryhmissa ol
yhteensa. Aineiston keraamisessa hyddynnettiin lisaksi laadullisen tutkimuksen aineis-
ton riittavyyteen viittavaa saturaatiota eli kyllaisyytta. Saturaatiolla tarkoitetaan, etta tutki-
ja alkaa kerata aineistoa paattamatta etukateen, kuinka paljon aineistoa hén kerda ja
kuinka monta tapausta tutkii. Aineisto katsotaan riittdvaksi, kun samat asiat alkavat ker-
taantua vastauksissa. (Hirsjarvi ym. 2005, 171) My6s tédhan tutkimukseen osallistunei-
den kahden luokkaryhmien vastauksia luettaessa huomattiin pian, etta tutkittavien vas-
tauksissa oli yllattavan paljon samanlaisia asioita ja yhtalaisyyksid. Tietyt asiat alkoivat
kertaantua hyvin nopeasti tutkittavien vastauksissa ja nain ollen aineiston keruu kahdel-

ta luokkaryhmalta katsottiin riittavaksi.
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Tutkimukseen osallistuneiden luokkaryhmien valinnassa Kiinnitettiin huomiota luokka-
ryhmien henkildiden sukupuoleen, silla tarkoituksena oli saada vastauksia sek&é miehilta
ettd naisilta. Koska Savonia-ammattikorkeakoulun Matkailu- ja ravitsemus-yksikon opis-
kelijoista valtaosa on naisia, aineisto pyrittin keraamaan sellaisilta luokkaryhmilta, joissa
olisi mahdollisimman paljon my6s miespuolisia opiskelijoita. Taméa osoittautui kuitenkin
luultua hankalammaksi toteuttaa, silla tutkijan keratessa aineistoa paikan paalla jo en-
nestdan vahan miehid sisaltdneistd kurssiryhmista oli poissa muutamia miespuolisia
opiskelijoita. N&in ollen tutkimukseen osallistuneiden sukupuolijakauma jai epatasapai-
noon ja tutkimukseen vastanneista perati 80 % oli naisia. Taman ei kuitenkaan katsottu
olevan kovin haitallista tutkimukselle, silla tutkimuksessa oltiin ennen kaikkea kiinnostu-
neita nuorten mielikuvista ylipdataan eika esimerkiksi sukupuolten valisten mielikuvien
eroavaisuuksista. Sukupuolten valisten eroavaisuuksien sijaan mielenkiintoisempana
pidettiin tutkia niiden Espanjaan matkustaneiden nuorten mielikuvien eroavaisuuksia

niiden nuorten mielikuviin, jotka eivét olleet koskaan kayneet Espanjassa.

Aineiston kerdaminen opiskelijanuorilta osoittautui itsessaan onnistuneeksi tavaksi kera-
td aineistoa. Savonia-ammattikorkeakoulun Matkailu- ja ravitsemusalan opiskelijoista
suurin osa voidaan lukea tutkimuksen perusjoukkoon kuuluviksi nuoren ikédnsa vuoksi.
Myos tutkimukseen valituissa luokkaryhmissa lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet
olivat ialtdan 18-28 vuotiaita ja siten sopivia tutkittavia. Ainoastaan yksi tutkimukseen
osallistuneista jouduttiin jattamaéan tutkimuksen ulkopuolelle, johtuen vastaajan 36 vuo-

den iastad. Kyseista vastausta ei huomioitu tutkimuksessa millaén tavoin.

8.4 Tutkimusaineiston keradminen

Tutkimusaineisto keréttiin syyskuussa 2011 Savonia-ammattikorkeakoulun kampuksella.
Tutkimuksen metodina oli haastattelu ja se suoritettiin avoimia kysymyksia sisaltdaneen
kyselyn avulla. Kysely tunnetaan yleensa kvantitatiivisen survey-tutkimuksen keskeisena
menetelmana, mutta se on myds yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmista aineistonke-
ruumenetelmista. (Hirsjarvi ym. 2005; Tuomi & Sarajarvi 2002, 73). Kyselytutkimukselle
on ominaista, etta se kerdtd&n standardoidusti tietystd perusjoukosta muodostuvalta
otokselta tai naytteelta. Standardoituudella tarkoitetaan sitd, etta asioita kysytaan kaikilta
vastaajilta tdysin samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2005, 182) Koska kysely on tehokas ja
taloudellinen tapa keratéa paljon tietoa ihmisten toiminnasta, mielipiteista ja asenteista

sen katsottiin soveltuvan hyvin myods tahan tutkimukseen (Heikkila 2004, 19). Liséksi
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kyselyn avulla suoritettu tutkimus saastaa aikaa ja vaivannakoéa, silla aineisto saadaan
kerattyd nopeasti. Haittapuolena puolestaan voidaan pitaa sitd, ettei voida olla varmoja,
miten vakavasti vastaajat suhtautuvat tutkimukseen ja vastaavat kysymyksiin. Myds kato
eli vastaamattomuus kysymyksiin saattaa joskus nousta suureksi. (Hirsjarvi ym. 2005,
184)

Taman tutkimuksen aineisto kerattiin informoituna kyselyna. Informoidulla kyselylla tar-
koitetaan kyselya, jossa tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti esimerkiksi messuilla,
tyopaikoilla tai kouluilla. Paikan paalla tehty kysely toimii hyvin, jos tutkimusongelma ei
ole lagja ja jos tutkimuskysymykset ovat tarkasti rajattuja. Myos tutkittavien joukon tulee
olla jollakin tapaa rajattu. (Hirsjarvi ym. 2005, 185; Vilkka 2005, 75). Koska lomakkeet
jaettiin vastaajille henkilokohtaisesti paikan paalla, heille pystyttiin myts kertomaan tut-
kimuksesta ja vastaamaan heille herénneisiin kysymyksiin tai epaselvyyksiin. Lisaksi
kyselylomakkeen kysymyksia voitiin tarkentaa. Nain ollen valtyttiin paremmin mahdolli-
silta vaarinymmarryksilta, jotka ovat yksi kyselylomakkeiden avulla keratyn tutkimuksen
haittapuolista (Hirsjarvi ym. 2005, 184). Kyselylomakkeen avulta kaikilta tutkittavilta voi-
tiin kysya samoja asioita taysin samalla tavalla, eika tutkija siten paassyt esimerkiksi
vaikuttamaan tutkittavien vastaajiin kysymysten esittamistavoillaan, kuten esimerkiksi
haastattelussa on vaarana. Informoidun kyselyn katsottiin olevan hyva tapa kerata ai-
neistoa myos siitd syysta, etta lomakkeet saatiin heti taytettyind takaisin vastaajilta. Tut-

kimusaineiston kerddminen oli siis tehokasta ja nopeaa ja se séasti tutkijan aikaa.

Aineiston keraaminen kyselylomakkeella katsottiin sopivaksi tahéan tutkimukseen myos,
koska tutkittavien uskottiin vastaavan kysymyksiin halukkaammin kuin esimerkiksi kas-
votusten haastattelutilanteessa. Kyselylomakkeessa ei kysytty tutkimushenkildiden ni-
mea4, silla se ei ollut tdman tutkimuksen kannalta tarpeellista. Lisaksi kyselylomakkeessa
korostettiin, etta vastauksia kasitellaén luottamuksellisesti. Itse vastaukset anonyymisti
kirjoittamalla tutkittavat uskalsivat todennadkoisesti vastata kysymyksiin totuudenmukai-

semmin ja todellisten omien mielipiteidensa mukaisesti.

Kaytannossa informoitu kysely toteutettiin tédssa tutkimuksessa niin, etta tutkittaville jaet-
tiin kyselylomakkeet henkilokohtaisesti yht& aikaa ja heille selitettiin samalla tutkimuksen
tarkoitus ja kyselylomakkeen sisaltd. Samalla varmistettiin, ettd kaikki tahtoivat osallistua
tutkimukseen ja etta kyselylomakkeen kysymykset oli ymmarretty selvasti. Tutkija odotti
paikan paalla niin kauan, etta kaikki tutkittavat saivat vastattua kyselyyn ja kerasi lomak-
keet taytettyind pois. Tutkittaville kerrottiin, ettei kiirettd vastaamiseen ollut ja etta jokai-

nen vastaus olisi tutkimuksen kannalta tarkea. Lisaksi heille korostettiin, etta tutkimuk-



61

sen tarkoituksena oli tutkia nimenomaan mielikuvia Espanjasta eika selvittaa faktatieto-
ja, joten mikaan vastaus ei olisi "vaara”. Talla pyrittiin myods lisddmaan tutkimuksen vali-
diteettia eli patevyytta, silla tutkittavien haluttiin vastaavan kysymyksiin todella omien
mielipiteidensa ja kasitystensa pohjalta, eiké siten kuin heidan kenties oletettaisiin niihin
vastaavan. Ennen aineistonkeruuta tutkija myods rohkaisi kaikkia vastaamaan kyselyyn
pyrkimyksen&aén rohkaista etenkin niitd, jotka mahdollisesti pohtivat mielessédan tutki-
mukseen osallistumista heikon Espanjaan liittyvan tietopohjansa takia. Kaikki tutkittavat
kuitenkin vastasivat kyselyyn mielellaan ja tutkimuksen vastausprosentti on siten 100 %.

Kyselyyn vastaaminen vei tutkittavilta noin 15 minuuttia.

8.5 Kyselylomake

Aineiston keraamisessa kaytettiin puolistrukturoitua kyselylomaketta. Puolistrukturoidus-
sa kyselylomakkeessa kysymykset ovat valmiina, mutta siitd puuttuvat valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Strukturoidulla kyselylomakkeella puolestaan tarkoitetaan kyselylomaketta,
jossa on valmiit kysymykset vastausvaihtoehtoineen. Puolistrukturoitu haastattelu kyse-
lylomakkeen muodossa sopii tutkimuksiin, joissa halutaan tietoa juuri joistakin tietyista

asioista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tassa tutkimuksessa kaytetty kyselylomake koostui paaosin avoimista kysymyksista.
Avointen kysymysten laatiminen lomakkeeseen katsottiin olevan tdman tutkimuksen
kannalta paras vaihtoehto, silld niiden avulla vastaaja saa mahdollisuuden sanoa mita
hanella on todella mieless&én (Hirsjarvi ym. 2005, 190). Koska tdman tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittda nuorten kasityksi&, mielipiteita ja asenteita Espanjaan matkailu-
maana ja siihen liittyviin tekijoihin, puolistrukturoidun ja avoimia kysymyksia siséltédneen
lomakkeen laatiminen oli lahes itsestddn selva vaihtoehto. Monivalintatyyppisten ja
strukturoitujen kysymysten kayttd olisi rajannut taysin turhaan tutkittavien vastauksia ja
vaikuttanut siten myds vastausten monipuolisuuteen ja edelleen tutkimustuloksiin.
Avointen kysymysten kayttd sen sijaan osoittaa vastaajien tietdmyksen aiheesta ja sen,
mika heidan ajattelussaan on keskeista tai tarkeaa. Lisdksi vastausten joukosta on hel-
pompaa lbytaa poikkeamia ja niita pystytddn myos tulkitsemaan paremmin. (Hirsjarvi
ym. 2005, 190) Avointen kysymysten avulla vastaajilta uskottiin liséksi saatavan syvalli-

sempid, heiddn omin sanoin muotoiltuja vastauksia.
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Kyselylomakkeessa on erityisen tarkead huomioida kysymystenasettelu ja niiden laadin-
ta. Tarkein kriteeri hyvalle kyselylomakkeelle on kysymysten selvyys ja ymmarrettavyys.
Lomakkeessa tulee lisaksi esittdd mieluummin tarkkoja kuin yleisia kysymyksia ja valttaa
kaksoismerkityksen sisaltavia kysymyksia. Liséksi suositellaan kaytettavaksi lyhyita ky-
symyksia pitkien kysymysten sijaan. Myds sanojen valintaa ja kayttoa tulee tarkkaan
miettid vaarinymmarrysten ja johdattelun valttdmiseksi. (Hirsjarvi ym. 2005, 191-192)
Muun muassa kaikki nama seikat otettiin huomioon taméan tutkimuksen kyselylomaketta
laadittaessa. Jokainen lomakkeen kysymys on tarkkaan aseteltu ja sen merkitys ja tavoi-
te tarkkaan pohdittu.

Kyselylomake myds testattiin ennen varsinaista aineistonkeruuta. Esitestauksessa lo-
make annettiin arvioitavaksi muutamalle tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvalle nuorelle,
jotka olivat entuudestaan tutkijan tuttavia. Esitestaajia pyydettiin arvioimaan kriittisesti
muun muassa lomakkeen ohjeiden selkeyttda, kysymysten asettelua, kyselylomakkeen
pituutta seka vastaamiseen kaytettya aikaa. Esitestaajien kommentit ja palaute lomak-
keesta kuunneltiin tarkasti ja heidan parannusehdotuksensa huomioitiin lopullista kysely-
lomaketta tehdessa. Lomakkeen esitestaajat eivat osallistuneet varsinaiseen tutkimuk-

seen.

Kyselylomakkeessa oli kahdeksan eri kysymyskohtaa, joista kuusi oli avoimia kysymyk-
sia. Avointen kysymysten avulla pyrittin selvittdmaan nuorten mielikuvia Espanjasta,
Espanjan matkailusta seké siihen liittyvista tekijoista, kuten Espanjan aktiviteetti, viihde-
ja harrastusmahdollisuuksista. Lisaksi selvitettiin nuorten kasityksia ja ajatuksia espanja-
laisesta kulttuurista, ilmastosta, asumisesta ja elintasosta seka espanjalaisista inmisista.
Talla tavoin pyrittiin kartoittamaan nuorten mielikuvien lisaksi heidan yleistietoaan Es-
panjasta. Nuorten yleistietoa Espanjasta selvitettiin myos kysymalla avoimella kysymyk-
sella Espanjan nahtavyyksista tai tarkeistd matkakohteista. Nain saatiin tutkimuksen
kannalta olennaista tietoa muun muassa Espanjan vetovoimatekijdista ja tunnetuimmis-

ta nahtavyyksista.

Avointen kysymysten avulla selvitettin myos syitd, miksi nuori haluaisi matkustaa tai
vastavuoroisesti ei haluaisi matkustaa Espanjaan. Talla kysymyksell& haluttiin kartoittaa
nuorten matkustusmotiiveja, jotka linkittyvat tutkimuksen kannalta olennaisesti Espanjan
vetovoimatekijoihin ja mielikuviin siitd, mit& nuoret uskovat Espanjassa voivan tehda ja
harrastaa. Samalla tavoin saatiin selville myods tekijoita, jotka eivat houkuttele nuoria
matkustamaan Espanjaan. Lisdksi lomakkeessa tutkittiin nuorten mielikuvaa siitéa, millai-

nen on tyypillinen Espanjaan matkustava ihminen. Haluttiin siis selvittd&d nuorten nake-
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myksia siitd, millaiset ihmiset heidan mielestdédn matkustavat Espanjaan ja kuuluvatko
he siten mielestaén naihin tyypillisiin matkustajiin. Kyseisen kysymyksen avulla pystyttiin
my0s vertaamaan ja analysoimaan nuorten mielikuvaa tyypillisestéd Espanjaan matkus-
tavasta ihmisestéa tutkimuksen teoreettisessa osiossa esitettyihin maaritelmiin tyypillisis-
té nykypaivan ja tulevaisuuden matkailijoista.

Avointen kysymysten liséksi kyselylomakkeessa oli myos yksi strukturoidun ja avoimen
kysymyksen véliin jadva kysymysmuoto. Nuorilta kysyttiin, mista he ovat saaneet tietoa
Espanjasta ja heille annettiin eri vastausvaihtoehtoja. Annettujen vastausvaihtoehtojen
lisaksi esitettiin avoin kysymys, joka salli nuorten kirjoittaa itse oma Espanjan tietolah-
teensa sen puuttuessa esitettyjen vastausvaihtoehtojen joukosta. Taman kysymyksen
avulla haluttiin selvittdd, mink& kanavan ja tietolahteen avulla nuoret saavat eniten tietoa
Espanjasta, mista vahiten ja mista he saavat tietoa ylipaataan. Kysymys on olennainen
etenkin pohdittaessa Espanjan markkinointia matkailumaana: nuorten tietolahteita kar-
toittamalla saadaan arvokasta tietoa esimerkiksi siitd, mihin markkinointiviestinnassa
tulisi kiinnittaa lisdd huomiota halutessa kohdentaa markkinointi juuri nuoriin suomalai-
siin, niin sanottuihin nykypdivan uusiin ja toisaalta tulevaisuuden matkailijoihin. Kysy-
myksen avulla voitiin liséaksi pohtia nuorten mahdollisten Espanjaan liittyvien virhemieli-

kuvien syntyyn vaikuttaneita tekij6ita ja median vaikutusta nuorten mielikuviin.

Vastaajilta kysyttiin lyhyesti myos heidan taustatietojaan. Monivalintakysymyksen avulla
selvitettiin vastaajan sukupuoli ja avoimen kysymyksen avulla vastaajan ikd. Vastaajan
ikaa kysymalla voitiin varmistaa, etta tutkittava kuuluu tutkimuksen perusjoukkoon ja on
siis ialtdan sopiva tutkimukseen. Sukupuolen kysyminen puolestaan auttoi tutkimusai-
neiston koodaamisessa ja tutkimusvastausten analysoinnissa ja tulkinnassa. Vastaajien
sukupuolet tietamalla oli mahdollista verrata naisten ja miesten mielikuvia ja kasityksia

Espanjasta keskendan ja pohtia niiden merkitysta.
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8.6 Aineiston kasittely ja analysointi

Tasséa tutkimusprosessissa edettiin fenomenografiselle tutkimukselle tyypillisen kulun
mukaan. Fenomenografiselle tutkimukselle on ominaista, ettad se alkaa tutkijan kiinnitta-
essa huomiota johonkin asiaan tai kasitteeseen, joista ihmisilla nayttéa olevan erilaisia
kasityksia. (Metsamuuronen 2000, 23) Seuraavaksi fenomenografisella otteella tehta-
vassa tutkimuksessa tutkija perehtyy kyseiseen asiaan teoreettisesti ja jasentdéd siihen
liittyvia nakokulmia. Teoriatietoon tutustumisen jalkeen tutkija haastattelee erilaisia kasi-
tyksia omaavia ihmisia. Lopuksi saatuun aineistoon syvennytaan ja kasityksia analysoi-
daan niiden merkityksen perusteella. Erilaiset merkitykset pyritd&dn myds selittamaéan ja
perustelemaan kokoamalla niistd abstraktimpia merkitysluokkia. (Metsamuuronen 2000,
23) Itse kiinnostuin suomalaisten nuorten mielikuvista Espanjasta kesalla 2010 oman
Espanajassa suorittamani tyoharjoittelun jalkeen ja mielenkiintoni nuorten erilaisiin kasi-
tyksiin Espanjasta matkailumaana herasi. Taman jalkeen paatin tehda opinnaytetyoni
tutkimalla nuorten erilaisia mielikuvia ja kasityksia Espanjasta ja perehdyin teoriatietoon.
Teoriaan tutustumisen jalkeen kerasin aineiston ja analysoin sita laadullisten menetel-

mien avulla tehden samalla tulkintoja erilaisiin perusteluihin ja teorioihin nojautuen.

Alasuutarin (1994, 30) mukaan laadullisen tutkimuksen analyysi koostuu kahdesta vai-
heesta: havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta eli tulosten tulkinnas-
ta. Tatd analysointimallia pyrittiin hyddyntamaan myds tassa tutkimuksessa. Havaintojen
pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen eivat kuitenkaan ole laadullisessa tutkimuk-
sessa kaksi selkedé vaihetta, vaan kaytanndssa vaiheet limittyvat aina toisiinsa (Alasuu-
tari 1994, 30). Myds tassa tutkimuksessa aineiston tarkasteleminen, havaintojen yhdis-
taminen ja tulkintojen syntyminen tapahtui nivouten ilman erillisid, selkeitd vaiheita. Ai-
neiston kasittelyn ja analysointi oli monimuotoinen prosessi, jonka aikana tutkijalle ilmeni
erilaisia havaintoja, nakdkulmia ja tulkintoja tutkitusta aineistosta. Kvalitatiivinen aineisto

onkin tyypillisesti hyvin moniulotteista ja rikasta (Alasuutari 1994, 75).

Aineiston keraamisen jalkeen aineiston kasittely aloitettiin litteroinnilla eli puhtaaksikir-
joittamisella. Tutkittavien vastaukset kyselylomakkeista Kirjoitettiin puhtaaksi sanasta
sanaan. Litterointi pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman nopeasti aineiston keruun jal-
keen, jotta itse aineiston analysointiin paastaisiin syventymaan. Litteroinnin jalkeen vas-
taukset koodattiin, eli jokaiselle tutkittavalle annettiin oma tunniste tutkittavan sukupuo-
len ja idn mukaan. Koodaus auttoi tutkijaa vastausten hahmottamisessa, aineiston ja-
sentamisessa ja tulosten tulkinnassa. Koodauksen jalkeen tutkimusaineistoon perehdyt-

tiin huolella lukemalla aineisto I&pi yha uudelleen ja tekemélla samalla muistiinpanoja
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mielenkiintoisista seikoista. Aineisto litteroimalla ja siihen perehtymisella tehtiin tarke&a

pohjaty6ta havaintojen pelkistamista ja yhdistamista varten.

Aineistoa analysoitiin tdssa tutkimuksessa teemoittelun, tyypittelyn ja sisallonerittelyn
avulla. Teemoittelu on usein ensimmainen tapa lahestya aineistoa. Teemoittelun tarkoi-
tuksena on tiivistaa ja selkeyttaa aineistoa ja sen avulla aineistosta pyritdan lgytamaan
tutkimuksen kannalta olennaiset teemat. Tyypittelylla puolestaan tarkoitetaan yleisim-
pien tai poikkeuksellisten tyyppien, ominaisuuksien ja merkitysten etsintaa, mika teh-
daan yleensa teemoittelun pohjalta. Sisallonerittelylla tarkoitetaan niita erilaisia tapoja ja
menetelmid, joilla laadullista aineistoa jarjestellaan ja jasennellddn. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 93, 105)

Tassa tutkimuksessa analysoitavana aineistona olivat litteroidut kyselylomakkeet. Ai-
neisto pilkottiin jokaisen tutkimushenkildn kohdalla osiin ja osat jaoteltiin eri teemojen
alle. Aineiston analysoinnissa syntyneet teemat pohjautuvat Espanjan vetovoimatekijoi-
hin matkailumaana. Toisin sanoen aineisto teemoiteltiin Espanjan suosituimpien veto-
voimatekijéiden mukaan ja vastaukset koottiin siten yhteen eri teemojen alle. Talla ta-
voin pystyttiin yhdistamaan tutkimuksen kannalta oleelliset asiat suuremmiksi kokonai-
suuksiksi. Teemoittelussa edettiin teemojen muodostamisesta niiden ryhmittelyyn ja
yksityiskohtaisempaan tarkasteluun. Teemat muotoutuivat nuorten mielikuviin Espanjan
ilmastosta, aktiviteetti- seka harrastus- ja viihdemahdollisuuksista, kulttuurista, nahta-
vyyksista ja espanjalaisista ihmisista. Nuorten mielikuvat Espanjan yoelamasta ja ranta-
elamasta paatettiin yhdistaa yhtenaiseksi teemaksi harrastus- ja vihdemahdollisuuksien

kanssa, silla niiden katsottiin nivoutuvan hyvin yhteen.

Teemojen sisaltd pyrittiin etsimédén sekd yhtenevaisyyksia ettd eroavaisuuksia. Osa
teemoista nimettiin silla perusteella, mika kuvaa parhaiten nuorten mielikuvia kustakin
Espanjan vetovoimatekijasta. Nuorten mielikuvien yleistaminen koettiin olevan sallittua,
silla kutakin vetovoimatekijaa koskevien nuorten mielikuvien huomattiin olevan hyvin
yhtenevaisia. Myds Ropen ja Metherin (2001, 145) mukaan kvalitatiivinen mielikuvatut-
kimus antaa niin sanotun yleiskasityksen tutkittavan kohderyhman ajatusmalleista, jonka
kautta tutkimustuloksia on mahdollista yleistad myds kohderyhméan ndkemyksia laajem-
maksi. Tutkimuksen teoriaosioon tutustuminen edesauttoi tunnistamaan ja poimimaan
aineistosta oleelliset seikat teemoiksi. Teemoittelussa kaytettiin hyvaksi koodausta ja
tunnistekoodeja, jotka osoittautuivat hyddyllisiksi myds myéhemmin lainauksia tehtdessa

ja aineistoa tulkitessa.
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Espanjan vetovoimatekijoiden analysoimisen lisdksi keskityttiin tarkastelemaan nuorten
spontaaneja mielikuvia Espanjasta matkailumaana sekd heidan matkustusmotiivejaan
Espanjaan. Tutkimustuloksia analysoitiin monipuolisesti ja niita peilattiin teoriaan. Mat-
kustusmotiivien analysoinnissa hyddynnettiin Maslowin tarvehierarkiapohjaa, jonka poh-
jalta yhtenevaiset asiat ja tulkinnat kirjoitettiin osaksi analyysia. Tutkimustuloksia analy-
sointi ja pohdinta tapahtui tassé tutkimuksessa rinnakkain, mika tyypillista laadulliselle
tutkimukselle ja fenomenografiselle lahestymistavalle (Manninen ym. 2003, 28). N&in
ollen tulosten pohdintaa ja tulkintaa on seka tamén tutkimuksen analysointi- ettd pohdin-
taosiossa. Aineiston analysoinnin ja tulosten tulkinnan jalkeen laaditussa pohdinnassa
koottiin tutkimustuloksia ja kaytiin lapi tutkimusprosessia. Lisaksi pohdittiin tutkimuksen
kulkuun ja sen tuloksiin mahdollisesti vaikuttaneita tekijoita seka tarkasteltiin tutkimuk-
sen luotettavuutta. Pohdintaan kirjoitettiin lopuksi myds tutkimustulosten hyddyntamis-

mahdollisuuksia seké tarve mahdollisille jatkotutkimuksille.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa analysoidaan aineistoa ja kasitellaan tutkimustuloksia. Aineistosta teh-
daan paatelmia ja yhteenvetoja ja tutkimustuloksia tulkitaan aiemmin tehdyn teemoitte-
lun ja aineiston analyysin pohjalta.

9.1 Tutkittavien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yhteensa 39 suomalaista nuorta. Heisté 31 oli naisia ja kahdek-
san miehia. laltaan tutkittavat olivat 18-28 vuotiaita ja heidan keski-ikansa oli 21,6 vuot-
ta. Kaikki tutkittavat opiskelivat aineiston keruuhetkella Savonia-ammattikorkeakoulun
Matkailu- ja ravitsemusalan yksikdssa. Suurin osa heista oli toisen vuosikurssin opiskeli-
joita. Taman tutkimuksen tulososiossa aineisto-otteiden ja sitaattien yhteydessa kayte-
taan hyvaksi koodeja, jotka kertovat kyseisen tutkimushenkilén ian ja sukupuolen. Esi-
merkiksi koodi "N/20” tarkoittaa 20-vuotiasta naisvastaajaa ja vastaavasti koodi "M/21”

21-vuotiasta miesvastaajaa.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa tutkittavilta kartoitettiin heidan aiem-
paa matkustuskokemustaan Espanjaan. 23 nuorta eli yli puolet vastaajista kertoi kay-
neensa Espanjassa yhden tai useamman kerran elamassaan. Vastaajista 13 oli mat-
kannut maahan 1-2 kertaa, kahdeksan 2-5 kertaa ja kaksi yli 6 kertaa. Yksi vastaajista
kertoi matkustaneensa Espanjaan peréti 11 kertaa. Sen sijaan 16 tutkimukseen osallis-

tuneista nuorista ei ollut koskaan kaynyt Espanjassa.

Vastaajien suosituimmaksi Espanjan matkakohteeksi osoittautuivat Kanariansaaret,
jonne oli matkustanut 16 vastaajaa tutkimuksen 39 nuoresta. Manner-Espanjaan oli
matkustanut 12 vastaajaa ja Baleaarien saarille puolestaan kuusi vastaajaa. Kanarian-
saaret olivat siis vastaajien joukossa suosituin matkakohde. Manner-Espanjaan matkus-
taneista puolet oli suunnannut matkallaan maan paékaupunkiin, Barcelonaan. Kolme
nuorta kertoi kiertaneensé samalla matkustuskerralla useamman eri matkakohteen Es-

panjassa.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet nuoret kertoivat saaneensa tietoa Espanjasta useiden
valillisten informaatiokanavien kautta. Merkittavimmaksi informaatioldhteeksi ilmeni in-
ternet, josta perati 29 nuorta kertoi saaneensa Espanjaan liittyvaa tietoa. Heista 20 ker-
toi Internetin olevan juuri ensisijainen Espanjan tietolahteensd. Seitseman vastaajaa

puolestaan koki internetin sijaan ensisijaiseksi tietolahteekseen television ja kuusi vas-
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taajaa ystavien ja tuttavien kertomukset tai kokemukset. Toiseksi eniten nuoret kokivat
saaneensa tietoa Espanjasta television ja kolmanneksi eniten lehtien vélityksella. Myods
ystavien, sukulaisten ja tuttavien kautta saatu tieto ja heiddn jakamansa kokemukset
olivat nuorille tarkeitda Espanjan tietolahteitd. Tuttavien jakamia kokemuksia ei kuiten-
kaan koettu tietolahteend yhtd merkittavana kuin Interneti, televisiota ja muita me-
diakanavia. Radiota sen sijaan ei koettu tarkeéksi tietolahteeksi, silla vain kuusi vastaa-
jaa kertoi saaneensa tietoa radiosta — ja sieltdkin melko vahan. 15 nuorta puolestaan ol
saanut tietoa Espanjasta matkaoppaista ja kolme vastaajaa totesi myds koulun toimi-

neen tietoldhteenaan.

Koska median osuus suomalaisten nuorten tietoldhteend on ollut hyvin suuri, sen eri
kanavien valityksella antama informaatio on todennakoisesti vaikuttanut my®ds nuorten
mielikuvien muodostumiseen Espanjasta. Nuorten vastauksista on huomattavissa taméan
paivan mediamaailman laaja ulottuvuus ja merkitys mielikuviin vaikuttajana: Espanjaa,
kuten muitakin ulkomaankohteita, markkinoidaan ja informoidaan etenkin median vali-
tykselld, silla sen tiedetaan tavoittavan kohderyhman yha helpommin ja nopeammin
(Albanese & Boedeker 2002, 198-199).

9.2 Nuorten spontaanit mielikuvat Espanjasta

Kysyttdessa nuorten mielikuvia Espanjan matkailusta saatiin monipuolisia vastauksia eri
nakokulmista katsottuna. Nuoret kertoivat ndkemyksiddn muun muassa Espanjan mat-
kailun kannattavuudesta ja vaikutuksesta maalle itselleen, Espanjan brandista matkai-
lumarkkinoilla ja maan tarjoamista matkailullisista aktiviteeteista sekéa Espanjan merki-

tyksesta suomalaisten matkailulle.

Suurin osa nuorten spontaaneista mielikuvista Espanjasta matkailumaana liittyivat Es-
panjan matkailubrandiin hyvin suosittuna lomakohteena. Peréti 25 nuorta 39:std mielsi
Espanjan matkailun vilkkaaksi ja maan erittain suosituksi matkakohteeksi. Nelja vastaa-
jista rajasi Espanjan soveltuvan kaikenikdisille matkailijoille kun taas kolme vastaajaa
totesi maan olevan etenkin eldkeldisten suosiossa. Yksi vastaajista sen sijaan tarkensi
vastauksessaan Espanjan sopivan erityisen hyvin lapsiperheille. Kahdeksan nuoren
mielestd Espanja on suosittu matkakohde etenkin suomalaisten ja skandinaavien kes-

kuudessa.
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Vastaajista viisi yhdisti suomalaisuuden hyvin vahvasti Espanjan matkailuun. Sen lisak-
si, ettd vastaajat mainitsivat Espanjan olevan suosittu lomakohde suomalaisten keskuu-
dessa, he myds korostivat suomalaisuuden ja suomalaisten ihmisten esiintymista Es-
panjan ja etenkin Kanariansaarten katukuvassa ja kulttuurissa. Suomalaisuus koettiin
hyvin vahvana osana Espanjaa ja sinne nahtiin kotiutuneen suomalaista viihde- ja ruo-

kakulttuuria. Kyseinen mielikuva esiintyi seka naisten etta miesten vastauksissa.

"Paljon suomalaisia ja muita turistefa. Turistirysét Kanarialla, jossa sy6déén lihapullia ja
kuunnellaan Frederikié.” (N/23)

"Suomalaisten suosima lomakohde. Kanariansaarilla oma pieni 'Suomi’, suomalaisia

karaokebaareja, ravintoloita ja muita palveluita.” (M/22)

Nuorten mielikuvat Espanjan matkailubrandista suosittuna matkakohteena ilmenivat
my0Os osuvasti heidan kayttdmistaan sanavalinnoista. Avoimissa vastauksissa kolme
nuorta kuvaili Espanjan matkakohteita ruuhkaisina ja kuusi nuorta suoranaisina turistiry-
sind. Lisaksi viisi vastaajaa kuvaili Espanjassa olevan paljon turisteja. Turistien paljous
miellettiin useassa vastauksessa negatiiviseksi asiaksi, jota nuoret itse mielellaéan valtte-
lisivat. Kaksi vastaajista mainitsi, ettd perinteisten Espanjan turistirysien, kuten Kana-
riansaarten sijaan heilla on positiivisempi kuva Manner-Espanjasta ja muista Espanjan
hieman tuntemattomammista kohteista. Yksi vastaajista mielsi turistirysien olevan hyvia
matkakohteita niiden edullisten hintatasojen vuoksi, mutta kertoi matkustavansa itse silti

mieluummin jonnekin muualle kuin massaturismikohteeseen.

Nuorten spontaanit mielikuvat Espanjasta olivat seka positiivisia etta negatiivisia. Positii-
viset mielikuvat liittyivat Espanjan monipuolisuuteen matkailumaana ja sen nahtiin tar-
joavan matkailijoille paljon nahtavaa ja koettavaa. Vastaajista kolme mainitsikin suo-
rasanaisesti maan olevan ’kiehtova”. My6s hyva ruoka ja [ammin ilmasto mainittiin posi-
tiivisina seikkoina. Kolme vastaajaa mainitsi mieltavansa Espanjan vauhdikkaan ydela-
man positiiviseksi. Seitseman nuoren positiiviset mielikuvat liittyivat Espanjan kauniisiin
rantalomakohteisiin ja rentouttaviin lomamatkoihin. Negatiiviset mielikuvat sen sijaan
liittyivat suurimmalta osin turistien paljouteen ja edell& mainittuihin turistirysiin ja massa-
turismiin. Turistirysien lisaksi yksi vastaaja koki negatiivisena asiana paikallisen vaeston

englannin kielitaidon puutteen ja kaksi nuorta varkauksien paljouden.
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Kahdeksan vastaajaa kertoi Espanjan matkailun olevan merkittava elinkeino maalle it-
selleen. Kahden nuoren mielesta turismi on Espanjalle kannattavaa ja viisi huorta koki
maan matkailun olevan vilkasta. Espanjan turismia kuvailtin kahdessa vastauksessa

my0s tarke&né elinkeinona.

Kysyttdessa kasityksia Espanjan asumis- ja elintasosta nuorten mielikuvissa esiintyi
vaihteluja. Kymmenen nuorta mielsi maan asumisolojen ja elintasojen olevan vaihtele-
via. Heidan mukaansa maassa esiintyy sek& koyhyytta ettd rikkautta ja siten myds ih-
misten eriarvoisuutta. Joidenkin espanjalaisten ihmisten elinoloja kuvattiin hyvéksi, joi-
denkin huonoksi. Maassa néhtiin olevan my0s alueellisia jakautumia rikkaiden ja koyhi-
en ihmisten valilla. Viisi nuorta mielsi Espanjan elintason normaaliksi tai melko hyvaksi
kun taas kolmen nuoren ndkemyksen mukaan elinolot ovat huonot tai jopa ikavat. Nelja
vastaajaa puolestaan koki elintason olevan hyva. Yhdeksén vastaajaa vertasi Espanjan
asumis- ja elintasoa Suomeen. Naiden Espanjaa Suomeen verranneiden mielikuvat
olivat hyvin yhtenevig, silla kaikkien yhdeksan nuoren mielestda Espanjan asuinolot eivat
ylla yhta hyvalle tasolle kuin Suomessa. Tutkittavista kuusi sen sijaan ei vastannut ky-
symykseen Espanjan asumis- ja elintasosta mitaan. Nain ollen voidaan olettaa, etté heil-

la ei juurikaan ollut selkedé kasitysta ja mielikuvaa naista tekijoista.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella nuorten tietotason Espanjan matkailubrandista
voidaan sanoa olevan melko vahvalla pohjalla. Espanjan tiedetdan olevan erittéin suo-
sittu lomakohde skandinaavien ja suomalaisten keskuudessa ja sinne tiedetaan rantau-
tuneen kulttuurillisia vaikutteita myds Suomesta ja suomalaisuudesta. Miesten ja naisten
valisissé mielikuvissa ei ollut merkittavid eroavaisuuksia, vaan Espanja ndhtiin matkailul-
lisesti suosittuna kohteena molempien sukupuolten nékodkulmasta. Espanjan matkailu
miellettiin lisaksi tarkeédksi elinkeinoksi maalle itselleen, mitd se myos todellisuudessa on
(Helminen ym. 1994, 164).

Nuorten ymmarrys matkailun merkityksesta Espanjalle voi selittya esimerkiksi silla, etta
Espanja on yleensa tunnettu ja esilla suomalaisessa mediassa lahinna juuri matkailu-
markkinoidensa kautta. Espanjan muut tarkeat elinkeinot sen sijaan eivat ole niin paljon
esilla ja niita ei kenties koeta suomalaisten nakdkulmasta yhta merkittaviksi, silla ne ei-
vat kosketa suomalaisia samalla tavoin kuin Espanjan tarjoamat mahdollisuudet matkai-
luun. Nuorten tietamys Espanjan matkailun merkityksesta ja maan matkailubrandista ei
ollut riippuvainen siita, oliko nuori joskus matkustanut Espanjaan vai ei. Samankaltaisia
vastauksia ilmeni nuorten mielikuvissa huolimatta omakohtaisesta matkustuskokemuk-

sesta tai sen puuttumisesta. Tata voidaan pitaa loogisena, silla mielikuvan rakentumi-
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seen vaikuttavat ihmisen kokemuksen lisaksi useat muut eri tekijat. Naita tekijoita tar-

kastellaan taman tutkimuksen luvussa 6.

9.3 Espanjan l[ammin ilmasto — ehdoton vetovoimatekija

Suomalaisten nuorten mielikuvat Espanjan ilmastosta olivat nuorten mielikuvista kaik-
kein yhtenevaisimmét. Kaikki tutkittavat kertoivat mieltdvansad Espanjan lampimaksi
maaksi, jossa ilmasto on poikkeuksellisen suotuisa mihin aikaan tahansa vuodesta. Pe-
rati 33 vastaajaa mainitsi suoraan sanan “lammin” kuvaillessaan mielikuviaan Espanjan

ilmastosta.

"Ympaéri vuoden kiva.” (N/22)

"Lammintéa aina.” (N/20)

"Sopivan lammin ympéri vuoden. Kuuma kesélla, leuto talvi.” (M/28)

Loput kuusi nuorta kuvasivat mielikuviaan Espanjan lAmmdosta erilaisin sanallisin il-
mauksin, kuten kertomalla maan saaolojen olevan suotuisat tai kesien suorastaan kuu-
mia. Espanja miellettin my6s etenkin suomalaisille sopivaksi matkakohteeksi maan
miellyttavan séén ja sen tarjoamien talvilomamahdollisuuksien vuoksi. Nuorten puhues-
sa talvilomailusta suomalaisten suosikkikohde Kanariansaaret mainittiin useassa vasta-
uksessa ihanteelliseksi talven ja kevaan lomamatkojen kohteeksi.

"Lammin. Aurinkoista. Lomalla voi kdyda myds esim. marras-lokakuussa.” (N/23)
"Lammin, koska matkoja esim. Kanarialle tehddéan myéds talvella.” (N/20)

"Ldmmin, mukava, ei liian hiostava, sopiva suomalaiselle.” (N/20)

Nuorten vastauksista voidaan havaita selvasti, ettda Espanjan ilmastoa ja sadolosuhteita
pidetd&dn yhtend vahvana vetovoimatekijana maahan matkustamiselle. Nuoret myds

mieltavat Espanjan kuuluvaksi valimeren maihin maan kostean ja lampiman ilmaston

perusteella.
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9.4 Espanja - monipuolisten mahdollisuuksien maa

Espanjan aktiviteetti-, viihde ja harrastusmahdollisuuksia pidetdan nuorten nakokulmas-
ta monipuolisina ja mielenkiintoisina. Nuorten vastauksissa lueteltiin monipuolisesti eri
aktiviteetteja ja harrastusmahdollisuuksia aina jalkapallosta ja golfista tanssiin, uimiseen,
vaellukseen ja veneilyyn. Perinteisten rantaloma-aktiviteettien lisaksi nuorten mielikuvis-
sa esiintyivat myo6s erikoisemmat aktiviteetit ja harrastusmahdollisuudet. Naista erikoi-
semmista aktiviteeteista mainittin muun muassa vaeltaminen, melominen ja golf. Suurin
osa nuorten Espanjan tarjoamiin harrastus- ja aktiviteettimahdollisuuksien mielikuvista
liittyivat kuitenkin perinteiseen rantalomailuun. Rantalomailuun liittyvista aktiviteeteista
mainittiin muun muassa auringonotto, uiminen, sukeltaminen, lainelautailu eli "surffaus”

ja snorklaus.

Tutkimuksen kannalta on huomionarvoista, ettéd vaikka Espanjan aktiviteetti-, harrastus-
ja viihdeaktiviteetteja kuvailtiin monipuolisina ja runsaina, niistd ei kuitenkaan mainittu
juurikaan konkreettisia esimerkkeja. Tama herattaa kysymyksen siitd, ovatko mielikuvat
todella nuorten omia mielikuvia ja heidan tietotasoonsa pohjautuvia, vai vastasivatko he
kysymykseen sen mukaan, miten heidan kenties odotettiin vastaavan. Mielikuva Espan-
jan monipuolisista harrastusmahdollisuuksista on voinut syntya esimerkiksi esitteiden tai

matkaoppaiden pohjalta, vaikka kdytanndssa aktiviteeteista ei tiedettaisi sen tarkemmin.

”- - ei viikon aikana oikein kerenny ku makoilla auringossa. Paljon olis kuitenki esitteiden

mukaan ollu toimintaa.” (M/23)

Nuoret perustelivat mielikuviansa aktiviteetti- ja viihdemahdollisuuksien runsaudesta
muun muassa Espanjan lampimalla ilmastolla ja Espanjan matkailubrandilla suosittuna
ja arvostettuna rantalomakohteena. Liséksi Espanjan koettiin soveltuvan aktiviteettitar-

jontansa puolesta kaikenlaisille inmisille.

"Todella paljon mahdollisuuksia tehda vaikka mita. Paljon turisteja, paljon erilaista tar-
jontaa.” (N/20)

"Ldmmin ilmasto tarjoaa paljon aktiviteetteja monen ikéisille.” (N/21)

"Moninaiset. lImastokin mahdollistaa paljon.” (N/20)
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Espanjan kulttuuri- ja viihdemahdollisuuksia ei sen sijaan juurikaan nuorten mielikuvissa
mainittu. Ainoastaan nelja 39:std nuoresta mainitsi jonkin kulttuuriin tai viihteeseen liitty-
van aktiviteetin. Nama kulttuurilliset mielikuvat puolestaan liittyivat joko harkataisteluun
tai tanssiin ja musiikkiin. Mielikuvat harkataistelusta ja tanssista, kuten flamencosta, voi-
daan nahda perinteisina ja stereotyyppisina Espanjaan liitettavind mielikuvina. Kulttuuril-
lisia mielikuvia vastauksissaan maininneista nuorista kaksi oli aiemmin kaynyt Espan-
jassa, joten mielikuvien voidaan ajatella olevan myds kokemusperaista tietoa harkatais-
teluista ja espanjalaisesta musiikista. Miesten vastauksista oli huomattavissa selkea
yhtenevaisyys, silla kuudessa kahdeksasta miesten vastauksista mainittiin jalkapallo.
Naisvastaajista sen sijaan ainoastaan yksi mainitsi jalkapallon. TAma lienee kuitenkin

ymmarrettava ero sukupuolten valilla.

Vaikka nuorten tietotaso Espanjan tarjoamista mahdollisuuksista voidaan pitaa yleisesti
ottaen hyvind, osa nuorista kertoi suoraan epatietoisuutensa Espanjan tarjoamista akti-
viteeteista. Viisi vastaajista totesi, ettei heilla ole juurikaan kasitystd mitd maassa voi
harrastaa ja tehda. Nain ollen voidaan sanoa Espanjan aktiviteetti- ja harrastusmahdolli-
suuksien markkinoinnissa olevan parantamisen varaa, etenkin jos ajatellaan nuoria koh-
deryhmdanda. Nuorten tietdmys Espanjan aktiviteetti- ja harrastusmahdollisuuksista raken-
tuu suurimmaksi osaksi rantaelaman ymparille, vaikka Espanjalla olisi potentiaalia paljon

muuhunkin ottaen huomioon sen tarjoamat mahdollisuudet matkailumaana.

9.5 Barcelona — Espanjan matkailun valttikortti

Nuorilta kysyttiin myds heidan tietdmystaén Espanjan eri ndhtavyyksista. Taman kysy-
myksen avulla selvitettiin heidén yleistietoaan Espanjasta sekd maan néhtéavyyksien ja

matkakohteiden merkitysta Espanjan vetovoimatekijana.

Nuorten tietotaso Espanjan néhtavyyksista ja tarkeimmistd matkakohteista oli hyvin yh-
tenevainen. 26 vastaajaa 39:std pystyi mielikuviensa tai tietopohjansa perusteella ni-
meamaan — tai ainakin sanallisesti kuvailemaan — yhta tai useampaa Espanjan merkit-
tavaa nahtavyytta. Kaikkein parhaiten nuoret tiesivat Barcelonassa sijaitsevan, kesken-
eraiseksi jaaneen arkkitehti Antoni Gaudin suunnitteleman La Sagrada Familia kirkon,
joka mainittiin kymmenessa 39 vastauksesta. Osa vastaajista ei muistanut kirkon nimea,
mutta he kuvailivat sen sijaan kirkkoa tunnistettavalla tavalla mainitsemalla sen muun
muassa “epdmuodostuneena kirkkona” tai "Barcelonan suurena kirkkona”. La Sagrada

Familian liséksi my6s Gaudin muita aikaansaannoksia tiedettiin hyvin. Useita mainintoja
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sai esimerkiksi Gaudin Parc Giell -puisto Barcelonassa. La Sagrada Familia kirkon ta-
voin my6skaan Gaudin teosten tai tdiden nimia ei osattu kertoa aina oikein, mutta niita

kuvattiin muilla ymmarrettavilla ja tunnistettavilla ilmaisuilla.

Nuoret korostivat myods Barcelonan merkitysté itsessdén Espanjan tarkeana kaupunki-
kohteena ja néhtavyytend. Barcelona sai La Sagrada Familia kirkon jalkeen toiseksi
eniten mainintoja, silla se mainittiin yhdeksasséa vastauksessa (ks. taulukko). Kun huo-
mioidaan viela La Sagrada Familia -kirkon sijainti Barcelonassa, on kaupungin merkitys
Espanjalle nuorten nakokulmasta ylivoimainen. Nuorten mielikuvissa voidaan huomata
my0s yhtenevaisyytta TripAdvisorin (2011) teettAmaan, Espanjan merkittavimpia matka-

kohteita tutkineeseen tutkimukseen, jonka ensimmaisella sijalla oli niin ikaan Barcelona.

Espanjan paakaupunkia Madridia ei sen sijaan koettu niin merkittavaksi, silla se mainit-
tiin vain kahdessa vastauksessa. Kanariansaaret sai puolestaan kuusi mainintaa. YKksi
vastaajista korosti Kanariansaarten merkitysta etenkin suomalalaisille matkailijoille. Gib-
raltar mainittiin tarkeana matkakohteena viidessa, tulivuori Teide Teneriffalla puolestaan
kahdessa vastauksessa. Kaiken kaikkiaan mainintoja eri nahtavyyksista tai matkakoh-

teista saatiin 59 kappaletta.

TAULUKKO. Eniten mainintoja saaneet Espanjan néhtavyydet ja merkittavat matkakoh-
teet (n=59)

Nahtavyys / Matkakohde Mainintoja yhteensa
La Sagrada Familia 10
Barcelona 9
Kanariansaaret 6
Muut Gaudin ty6t (Parc Guell + arkkitehtuuri) 6
Gibraltar 5
Teide 2
Madrid 2

Vaikka osa nuorista osoitti hyvaa tietotasoa Espanjan néhtavyyksista nimeamalla aina-
kin yhden tarkedn nahtavyyden, vastausten perusteella pystyttiin selvasti erottamaan
my0s toinen, taysin tietAmaton aaripda. 12 vastaajaa kertoi suorasanaisesti, ettei tieda
mitaan Espanjan néhtavyyksia. Lisaksi joissakin vastauksissa oli huomattavissa selkea

epétietoisuus nahtavyyksista ja niiden nimista ja sijainnista.

"Joku eléintarha jossakin pédin Gran Canariaa.” (N/22)

"En valitettavasti muista nimed. Se hieno rakennus jossakin Barcelonassa” (N/20)
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"Se joku vesipuisto ja eldintarha.” (N/22)

"Barcelonan kirkko, nimi unohtui.” (M/22)

Nuorten tietotasolla Espanjan néhtéavyyksista ja tarkeimmista matkakohteista huomattiin
olevan suora yhteys nuorten henkilokohtaiseen matkustuskokemukseen Espanjassa.
Suurin osa niista nuorista, jotka olivat matkustaneet Espanjaan ainakin kerran elamas-
s&an, pystyivat nimeamaan yhden tai useamman nahtévyyden Espanjasta. Sen sijaan
ne nuoret, joilla ei ollut aikaisempaa matkustuskokemusta Espanjasta, eivat osanneet
mainita nahtavyyksia ollenkaan tai mainitsivat niitda vahemman kuin Espanjaan joskus
matkustaneet. Yhteytta voidaan pitdd ymmarrettavana, silla Espanjaaan joskus matkus-
taneiden nuorten mielikuvat pohjautuvat luultavasti vankasti omaan kokemukseen josta-
kin nahtavyydesta tai tarkedsta matkakohteesta. Luultavasti ndhtavyyksista mainittiin
juuri se, jonka nuori oli matkallaan henkilékohtaisesti nahnyt tai jonne han oli matkusta-
nut. On ymmarrettavad, ettd henkilokohtaisesti koettu ja nahty asia muistetaan myds
nimelta paremmin myéhemmin, silla tunnekokemukset vaikuttavat olennaisesti mieliku-

vien syntyyn ja niiden pysyvyyteen (Rope 2000, 179; Pesonen ym. 2002, 176).

Toisaalta vastaajien joukosta loytyi myds muutama poikkeustapaus, jossa nuori kykeni
luettelemaan useita Espanjan nahtavyyksia, vaikka han ei ollut koskaan matkustanut
maahan. Taméa voi selittya esimerkiksi median ja sen eri viestintdkanavien valittamalla
informaatiolla, hyvalla yleissivistyksella tai esimerkiksi Espanjan kielen opiskelulla ja
kurssituntien mukanaan tuomalla tiedolla. Median ja koulun lisdksi nuoren tietotasoon
ovat voineet vaikuttaa my6s muut valilliset informaatioldhteet, kuten ystavien ja tuttavien

kertomukset.

Tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd suomalaisten nuorten tietotaso Es-
panjan tarkeistéa matkakohteista ja merkittavista nahtavyyksista ei ole kovinkaan korkea.
Nain ollen nahtavyydet eivat mydskaan toimi kovin vahvana vetovoimatekijana Espan-
jaan matkustamiselle nuorten nakdkulmasta. Vastauksista on tosin huomattavissa nuor-
ten mielenkiinto etenkin maan rikkaaseen arkkitehtuuriin ja Gaudin tunnettuihin téihin.
Jotta Espanja saisi tulevaisuudessa houkuteltua tulevaisuuden potentiaalisia matkailijoi-
taan matkustamaan maahan, sen tulisi kiinnittaa markkinoinnissaan huomiota myds niin
kulttuurillisten, historiallisten kuin modernien nahtavyyksiensé esille tuomiseen. Barcelo-
nan rinnalla myds muiden kaupunkien vetovoimaisuutta tulisi pyrkia lisidmaan esimer-

kiksi kaupunkien monipuolisia ndhtavyyksid markkinoimalla.
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9.6 Rikasta, raiskyvaa ja varikasta kulttuuria

Nuoret mieltavat espanjalaisen kulttuurin ennen kaikkea positiiviseksi kokonaisuudeksi.
Espanjalaiseen kulttuuriin liittyvid mielikuvia kartoittaessa nuoret kuvasivat sita erilaisten
myonteisten adjektiivien avulla. Positiiviset adjektiivit kertovat niin ikdan nuorten positii-
visesta suhtautumisesta espanjalaiseen kulttuuriin. Kulttuuria kuvattiin vastauksissa mo-
ninaisin, rikkain sanoin ja sita pidetaan hyvin mielenkiintoisena, voimakkaana ja raisky-

vana.

"llo ja energia.” (N/25)

"Vaérikés, intohimoinen.” (N/20)

“Lammin ja positiivinen. Vauhdikas.” (N/21)

“Lammin, réiskyva ja vieraanvarainen.” (N/23)

Nuorten vastauksista selviaa heidan tietotasonsa espanjan kulttuurin rikkaudesta ja mo-
nipuolisuudesta. Kulttuurin tiedetdan olevan voimakaspiirteista, véarikasta ja tarjonnal-
taan runsasta. Lisaksi nuoret mieltdvat espanjalaisten olevan tietoisia ja ylpeitd arvok-

kaasta kulttuuristaan, jonka juuret ovat syvalla menneisyydessa.

"Vahva kulttuuri, josta espanjalaiset ovat yipeita: hdrkétaistelu, viini ja ruoka, tanssit jne.”
(N/23)

"Pitka historia ja upeaa musiikkia.” (N/24)

"Rikas ja eldvéinen latinokulttuuri.” (N/21)

"Rikas, monipuolinen, taidetta, arkkitehtuuria ja uskontoa.” (N/29)

Nuorten mielikuvissa esiintyi myds useita mainintoja monipuolisesta espanjalaisesta
ruoka- ja juomakulttuurista. 11 vastaajaa mainitsi espanjalaisen nautinnollisen ruokakult-
tuurin, kuten tapakset, paellan, viinit, gazpachon tai sangrian. Lisdksi kolmessa vastauk-

sessa ilmaistiin mielikuva espanjalaisten perhekeskeisista ja ajallisesti pitkista ruokailu-

hetkista. Niin ikdan kolmessa vastauksessa kuvailtiin espanjalaista kulttuuria lAmpiméana
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tai lamminhenkisena. Kaksi vastaajaa mainitsi myos espanjalaiselle elamantyylille tyypil-
lisen "mafiana” (suom. "huomenna”) ajattelutavan, jolla viitataan espanjalaisten huolet-
tomaan ja kiirettomaan elamantyyliin. Espanjalaiselle elaméntyylille onkin tyypillista sen
rentous ja se, ettei kaikkea tehda tiukasti aikatauluun sidottuna. Tallaista elamantyylia ei
kuitenkaan koettu pahana tai hairitsevana tekijana.

”- - Toisaalta pidetddn espanjalaisiin liitetysta leppoisuudesta — mafana -meninki ei lo-
maillessa arsyta.” (N/25)

"Méanana elamantyyli, kaikki tehdaan myohéssa tai ei tehda ollenkaan. Rento elamantyy-

li, jota on kiva seurata lomamatkalla” (N/22)

Espanjalaiseen ruoka- ja juomakulttuuriin liittyvien mielikuvien liséksi kolme nuorta mai-
nitsi vastauksissaan espanjalaiset harkataistelut. Tama suuri, paaasiassa turistien voi-
malla pyoriva elinkeino nahdaan siis yha vahvaksi osaksi espanjalaista kulttuuria, vaikka
itse Espanjassa harkataistelujen esittaminen yleisélle on ollut pitkaan kriittisen tarkaste-

lun ja voimakkaan vastustelun alla (Campi ym. 2005, 223).

Nuorten mielikuvat espanjalaisesta kulttuurista ovat siis paaosin myonteisia. Espanjan
varikas ja moniulotteinen kulttuuri tuo siis yhden vahvuuden maalle matkailumaana. Pit-
kan historian takaa periytyneillda kulttuurisilla rikkauksilla voidaan ndhda olevan suuri
arvo Espanjalle, silla ne houkuttelevat kiistatta matkailijoita puoleensa. Espanja ndhdaan
tulisena, vieraanvaraisena ja varikkddnd maana, jossa voi kokea useita kulttuurillisia
elamyksia ja jossa ihmisten elaméntyyli on etenkin nuorelle lomamatkailijalle ihanteelli-

sen rentoa.

9.7 lhanat, iloiset ja sosiaaliset espanjalaiset

Koska myts matkakohteen paikallinen vaesto ja sen suhtautuminen turisteihin vaikuttaa
osaltaan matkakohteesta syntyviin mielikuviin ja matkakohteen vetovoimaisuuteen, ha-
luttiin nuorilta selvittdd heidan kasityksiddn espanjalaisista ihmisista (vrt. Albanese &
Boedeker 2002, 24). Lisdksi haluttiin tarkastella, kuinka totuudenmukaisia kyseiset mie-

likuvat ovat.
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Perati 36 nuorta 39:sta liitti espanjalaisiin ihmisiin positiivisia mielikuvia. Kolme vastaajis-
ta mainitsi mielikuvissaan seka positiivisia ettéd negatiivisia adjektiiveja ja vastaavasti
kolme vastaajaa ilmaisi ainoastaan negatiivisia adjektiiveja. Positiiviset adjektiivit liittyivat
selkeasti ennen kaikkea espanjalaisten ihmisten sosiaaliseen ja avoimeen luonteeseen.
Nuoret kertoivat mieltdvansa espanjalaiset ihmiset etenkin puheliaiksi (10 mainintaa),
ystavallisiksi (7 mainintaa), iloisiksi (6 mainintaa), sosiaalisiksi (6 mainintaa) ja avoimiksi
(5 mainintaa). Lisdksi kolme nuorta kuvasi espanjalaisia mukaviksi ja kaksi suoraan sa-

noen positiivisiksi ihmisiksi.

Vahvasti sosiaalisuuteen liittyneiden ilmauksien ja adjektiivien lisdksi nuoret korostivat
espanjalaisten temperamenttia ja elavaisyytta. Viisi vastaajaa kuvaili espanjalaisia tem-
peramenttisina ja seitseméan vastaajaa puolestaan varikkaina tai elavind persoonina.
Espanjalaisten temperamenttiseen luonteeseen ja elavaisyyteen linkittyy my6s heidan

aanekkyytensa ja vahva elekielensa, jotka mainittiin kahdeksassa vastauksessa.

»Adnekkyys ja temperamentti. Kaikki tehdéén tunteella” (N/20)

"Kovia puhumaan, kayttavét paljon elekieltd puheessa” (N/20)

"Elédvéisia, positiivisia, puheliaita ja sosiaalisia ihmisid” (M/21)

Viisi nuorta liitti mielikuviinsa espanjalaisista ihmisista myos heidan rennon ja leppoisan
olemuksensa. Yksi vastaajista koki leppoisuuden menevan osittain jopa laiskuuden puo-
lelle, kun taas toinen vastaaja kertoi leppoisuuden ja mafiana -asenteen olevan ihailtava

piirre espanjalaisissa.

Osa nuorista vastaajista mielsi espanjalaisen sosiaalisuuden ja ystavallisyyden jopa liian
avoimeksi. Kolme vastaajista kuvasi espanjalaisten olevan liian tungettelevia, hytkkaa-
via tai jopa lipevia. Yksi vastaajista kertoi suoraan mieltavansa hydkkaavan kaytoksen
etenkin espanjalaisiin miehiin. Muut negatiiviset mielikuvat koskivat espanjalaisten vas-
tuutonta liikennekayttaytymista (1 maininta) ja heikkoa englanninkielen taitoa (2 mainin-

taa).

"Jos useampi kuin 2-3 henkildd ovat kesken&&n, puhuvat vain keskendadn espanjaa.

Huono englanninkielen taito.” (N/26)

” - - Eivét puhu kovin hyvin englantia.” (N/21)
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Kaksi nuorista ilmaisi mielikuvissaan nakemyksensa espanjalaisten ihmisten ulkonadsta.
Espanjalaiset nahtiin molemmissa vastauksissa tummina, ruskeasilmaisina ja hoikkina.
Toinen ulkon&kd6n kommentoineista kuvasi espanjalaisia vanhempia ihmisia hieman
pybredmpind ja miehia viiksekkéind. Toinen puolestaan kuvaili espanjalaisia miehia

kuumina ruskeasilmaisina ja naisia kauniina ja eloisina.

Tutkimustulosten mukaan suomalaisnuoret pitavat siis espanjalaisia ihmisia miellyttavi-
na ja sosiaalisina persoonina. Heitd pidetddn myds vieraanvaraisina ja avoimina muita
ihmisia kohtaan, mika luo jo itsessdan Espanjalle matkailullista vetovoimaa. Espanjalais-
ten ihmisten sosiaalisuus on hyvin poikkeavaa suomalaisesta tapakulttuurista, mika
kiinnostanee jo itsessaan suomalaisia matkailijoita. Espanjalaisten tapa puhua aanek-
kaasti, temperamenttisesti ja voimakkaalla elekielella voi ymmarrettavasti myos tuntua
joistakin suomalaisista oudolta tai jopa pelottavalta. Samasta syysta espanjalaiset saa-

tetaan kokea myos tungettelevina ja hairitsevan tuttavallisina.

Espanjalaisten suorasanaisuus ja danekkyys saattavat myods aiheuttaa ikavia tuntemuk-
sia niille nuorille, joilla ei entuudestaan ole totuudenmukaista tietoa ja mielikuvia espan-
jalaisten sosiaalisesta kayttaytymisesta. Talldin kasitykset espanjalaisista ihmisista voi-
vat pohjautua todellisuuteen nahden virheellisiin mielikuviin ja kulttuurilliset erot saatta-
vat tuntua hyvin suurilta, epamiellyttaviltd tai jopa pelottavilta. On muistettava, etta
yleensa nuoret lahtevat ulkomaille tyéharjoitteluun, téihin tai vaihtoon paitsi hankkimaan
uusia kokemuksia myos itsendistymaan. Usein ty6harjoittelut ulkomailla ovat nuorten
ensimmaisia kosketuksia pitempiaikaiseen ulkomailla oleskeluun, johon tulisi myds val-
mistautua huolella. Todellisuuteen pohjautuvaa tietoa ja mielikuvia matkakohteesta seka
sen ihmisista hankkimalla on mahdollista valttya ikavilta yllatyksilta ja edesauttaa sopeu-

tumista uuteen kulttuuriin kaikin puolin.

Toisaalta espanjalaisten ihmisten luonteenpiirteiden voidaan ajatella miellyttavan niita
suomalaisia nuoria, jotka harmittelevat suomalaisten sosiaalisia tapoja ja kayttaytymista
esimerkiksi vieraan ihmisen laheisyydessa. Joillekin ihmisille espanjalaisten avoimuus ja
ystavallisyys voivatkin olla kokemisen arvoinen eldmys ja naiden sosiaalisten piirteiden
saatetaan toivoa ilmentyvan enemmaé&n my6s suomalaisessa kulttuurissa. Espanjalaisten
ihmisten luonteenpiirteiden voidaan taman tutkimuksen tulosten perusteella sanoa luo-
van nuorille ennen kaikkea positiivisia mielikuvia, joita tulisikin kenties kayttda hyvaksi

entistd enemman Espanjan matkailumarkkinoinnissa.
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9.8 Nuorten matkustusmotiivit Espanjaan

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli selvittdd nuorten matkustusmotiiveja Espanjaan.
Motiivi on er&énlainen vaikutin, joka ohjaa ihmisen toimintaa. Ne ovat voimakkaita sisai-
sid arsykkeita, jotka selittavat sen, miksi ihminen toimii niin kuin toimii. Motiivien taustalla
puolestaan toimivat ihmisen erilaiset tarpeet. (Albanese & Bodeker 2002, 107; Vuoristo
2002, 41).

Tutkimukseen osallistuneet nuoret kertoivat haluavansa matkustaa Espanjaan useista
eri syista. Peréti 35 vastaajaa mainitsi vastauksessaan useamman kuin yhden matkus-
tusmotiivin. Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan matkailijan motivaatio matkustaa
jonnekin koostuukin yleensa useista matkustusmotiiveista. Motiivit matkustamiseen voi-
vat olla hyvin erilaisia riippuen matkailijasta. Matkustusmotiiveja on mahdollista luokitella
usein eri tavoin muun muassa sosiaalipsykologisin perustein tai ihmisten tarpeiden poh-
jalta. (Albanese & Boedeker 2002, 107). Tassa tutkimuksessa nuorten matkustusmotii-
veja tarkastellaan Espanjan vetovoimatekijoiden ja Maslowin tarvehierarkian nakokul-

masta.

Tutkimukseen osallistuneiden nuorten kaksi yleisinta matkustusmotiivia Espanjaan olivat
maan lammin ilmasto ja kulttuurilliset syyt. 18 nuorta kertoi yhtena matkustusmotiivina
olevan halunsa matkustaa Espanjaan [ammon takia ja paastdkseen siten ottamaan au-
rinkoa ja rentoutumaan. Toiseksi eniten mainittu matkustusmotiivi oli maan Kkulttuuriin
tutustuminen, jonka mainitsi yhdeksi motiivikseen 16 nuorta. Kulttuurilliset motiivit olivat
monipuolisia ulottuen aina ruoka- ja juomakulttuurin kokemisesta nahtavyyksien kierta-
miseen ja erilaisiin tapahtumiin osallistumiseen. Espanjan kieleen tutustuminen ja sen

harjoittaminen mainittiin motiiviksi kuudessa vastauksessa.

"Ruoka ja viini. Kulttuuriin tutustuminen olisi pdadmotiivi. Myés rentoutuminen ja rannat.”
(N/29)

"Matkustaisin ldmpimén ja miellyttdvéan ilmaston vuoksi! Auringon vuoksi!” (N/20)

"Matkustaisin pakoon pakkasta. Hyvéan ruuan ja musiikin tyké.” (M/24)
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Kolmanneksi yleisin matkustusmotiivi nuorille olivat espanjalaiset ihmiset. Seitseman
vastaajaa kuvasi espanjalaisiin ihmisiin tutustumisen ja mielenkiintonsa heidéan elaman-

tyyliinsa yhdeksi syyksi matkustaa Espanjaan.

"Tykkdan espanjalaisista ihmisista, heiddn eléaméntavoistaan” (N/23)

"Lammin s&&, hyvéa ruoka ja ihanat ihmiset. Espanjalaisten ’ilo ja energia’ on ihana ko-
kea.” (N/25)

Nelja nuorta puolestaan kertoi haluavansa matkustaa Espanjaan kokeakseen ja nah-
dakseen viela jotakin, joka aikaisemmin oli jaanyt ndkematta. Kaikki kyseiset nelja vas-
taajaa olivat aikaisemmin matkustaneet Espanjaan vahintaan kerran aikaisemmin. Maan
voidaankin sanoa tehneen heihin positiivisen vaikutuksen, silla he olivat halukkaita mat-
kustamaan sinne uudelleen kokeakseen ja tutustuakseen Espanjaan lisaa. Kaksi heista
kertoi tietdvansa jo seuraavan Espanjan matkakohteensa, joka oli molemmilla vastaajilla
Madrid.

Espanjan lammon, kulttuurin ja ihmisten lisaksi nuorten matkustusmotiivit liittyivat Es-
panjan harrastus-, aktiviteetti- ja viihdemahdollisuuksiin: jalkapalloon, juhlimiseen ja os-
tosmahdollisuuksiin. Neljd nuorta kertoi yhden matkustusmotiivin olevan jalkapallo-
ottelun nédkemisen Espanjassa. Kaikki nain vastanneet olivat miehia, mika lienee ym-
marrettdvad. On kuitenkin otettava huomioon, etta tutkimukseen osallistui vain kahdek-
san miestd, joista siis peréti puolet mainitsi jalkapallon yhdeksi matkustusmotiivikseen.
Né&in ollen jalkapallo voidaan n&dhdé& vahvana matkustusmotiivina ja vetovoimatekijana jo
itsessdaan nuorten miesten keskuudessa. Juhlimisen puolestaan mainitsi matkustusmo-

tiivikseen kaksi ja hyvéat ostosmahdollisuudet yksi nuori.

Kaksi nuorista mainitsi haluavansa matkustaa Espanjaan uudelleen henkilokohtaisten
kokemustensa vuoksi. Henkilokohtaisten kokemusten pohjalla toimivat todenndkdisesti
nuorten tunnekokemukset ja positiiviset mielikuvat aiemmista matkustuskerroista Espan-
jaan. Toinen nuorista oli matkustanut Espanjaan kaksi kertaa aiemmin, toinen puoles-
taan kerran. Myonteisten mielikuvien syntyminen aiemmilla matkustuskerroilla Espan-
jaan voidaan ndhda luoneen nuorille sitoutumista ja halua kokea positiivisia tunteita he-
rattanyt asia uudelleen. Juuri positiivisten mielikuvien ja tunteiden syntyminen voi saada
ihmisen valitsemaan tutun lomakohteen uudelleen. Tykkdadmisen aikaansaaminen on
siis tassé tapauksessa tuottanut tulosta ja synnyttanyt nuorille halun matkustaa Espan-
jaan uudelleen. (vrt. Pesonen 2002, 176-177).
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Espanjan saatavuus ja laheinen sijainti mainittiin kolmen nuoren matkustusmotiivina.
Espanjan saatavuus koettiin hyvana, silla sen nédhdaan sijaitsevan lahella Suomea mel-
ko nopean lentomatkan paassa. Lisaksi Espanja koettiin edulliseksi maaksi, jossa hinta-
taso on Suomea alempana. Niin ikdan kolme nuorista kertoi haluavansa matkustaa Es-

panjaan, silla he mielsivat maan turvallisena, perusvarmana ja rauhallisena EU-maana.

Nuoret perustelivat myo6s syitd, joiden takia he eivat haluaisi matkustaa Espanjaan. Tut-
kittavien joukosta kolme kertoi, ettei haluaisi matkustaa Espanjaan, koska ei yksinkertai-
sesti pitanyt maata kiinnostavana. Espanjan sijaan vastaajat kuvailivat matkustavansa
mielummin johonkin toiseen maahan. Yksi vastaajista mainitsi Espanjan olevan aivan
lian lahella Suomea ja kaukomaiden kiinnostavan hanta enemman. Vaikka osa nuorista
mielsi Espanjan turvalliseksi EU-maaksi, muutama nuorista taas kertoi jattavansa mat-
kustamatta Espanjaan maan levottomuuksien takia. Mielikuvat Espanjan turvallisuudes-

ta poikkesivat siis toisistaan huomattavasti.

Osa nuorista mainitsi seka syita, joiden takia haluaisi matkustaisi Espanjaan etta syita,
joiden takia he jattaisivat matkustamatta maahan. Viimeisimmasta yleisimpana esiintyi
Espanjan tunnettuus turistirysdné ja suomalaisten suosikkikohteena. Seitsemén vastaa-
jaa mainitsi Espanjassa olevan joko liikaa turisteja tai suomalaisia tai maan olevan yli-

paataan liialti massaturismin vallassa.

"Liikaa turisteja, suomikauppoja ja baareja.” (N/21)

"Se on niin turistirysé” (N/22)

Massaturismin lisdksi nuorten matkustushalukkuutta Espanjaan heikentdvana syyna
esiintyi mielikuva Espanjasta tylsana matkakohteena. Kuusi vastaajaa kuvaili maata liian
normaaliksi, jonne matkustaminen ei toisi mukanaan mitaan yllattdvaa. Naista kuudesta
vastaajasta nelja oli kaynyt aikaisemmin Espanjassa, kaikki Kanariansaarilla. Heidan
vastauksissaan korostui nimenomaan halu kokea uutta ja elamyksellisyytta, silla he ker-
toivat haluavansa lomaltaan jotain muuta kuin rantalomaa ja aurinkoa. Tata nakemysta
voidaan pitdad jarkeenkaypana, silla Kanariansaaret tunnetaan yleisesti juuri aurinkolo-
makohteena — vaikka saarella olisi mahdollisuus harrastaa paljon muutakin. Jo aiemmin
Kanariansaarille matkustaneiden nuorten voidaankin olettaa viettdneen lomansa juuri
auringossa rentoutuen, mika selittaisi heiddn halunsa kokea seuraavalla matkuskerralla

jotain uutta ja vauhdikkaampaa.
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Nuorten elamyksellisyyden ja vauhdikkuuden hakeminen matkakohteesta tukee Peso-
sen ym. (2002, 131), Ratzin ja Puczkon (2002, 281) seka Poonin (1993) nakemyksia
nykypaivan matkailijoista. Elamyksenhakuisuus, halu uudenkokemiseen ja aktiivisuu-
teen matkakohteissa ovat niin sanottujen uusien matkailijoiden tyypillisia piirteitd. Heille
ominaista on my6s halu tutustua uusiin ihmisiin ja koskemattomiin maihin. Nuorten el&-
myksenhakuisuus korostui etenkin heiddn kuvatessaan aktiviteetti- ja vapaa-
ajankayttosuunnitelmiaan matkustaessaan Espanjaan. 15 vastaajaa mainitsi haluavansa
kierrella eri retkilla ja useimmissa matkakohteissa. Matkakohteista puolestaan korostet-

tiin kiinnostusta pienempiin, tuntemattomampiin kohteisiin.

” -- vierailisin pienisséd, koskemattomissa kylissa.” (N/20)

Kiertelisin eri paikkoja, yrittaisin ndhda eri puolia Espanjasta ja tuntemattomampia alu-
eita.” (N/21)

Espanjan kiertelemisen ja retkien tekemisen liséksi nuoret korostivat halua tutustua pai-
kalliseen kulttuuriin. Etenkin espanjalaiseen viini- ja juomakulttuuriin tutustumista pidet-
tiin kokemisen arvoisena. Kaksi vastaajista puolestaan mainitsi viettdavansa lomansa
Espanjassa seikkaillen ja pyrkien selviamaan ilman apua omalla espanjan kielitaidolla.
Naista vastauksista ilmenee paitsi vastaajien halu koetella itse&én ja selviytymiskykyaan

myds halu kokea uusia elamyksia.

Vaikka nuorten vastauksissa korostui toisaalta halu matkustaa Espanjaan lammon ja
rentoutumisen takia, osa nuorista taas kertoi haluvansa matkustaa muualle kuin Espan-
jaan juuri sen tuttuuden ja tylsyyden takia. Aurinko- ja rantalomailu koettiin siis tylsaksi
tavaksi viettdd lomaa. Kokonaisuudessaan nuorten vastaukset huomioon ottaen voi-
daankin perustellusti sanoa nuorten kuuluvaksi nykypaivan tyypillisiin, elamyksen- ja

uusien kokemustenhakuisiin matkailijoihin.

Nuorten matkustusmotiiveja voidaan analysoida myos peilaamalla niita Maslowin tarve-
hierarkiaan (ks. kuvio 4). Suurin osa nuorten matkustusmotiiveista Espanjaan pohjautui
fysiologisiin perustarpeisiin: lepoon ja rentoutumiseen. Nuorten halu matkustaa Espan-
jaan rantalomalle nauttimaan auringosta ja lAmma@sta voidaan rinnastaa haluun paasta
pakoon totutusta arjesta ja stressaavasta eldmastd. Lomamatkan Espanjaan halutaan
olevan rentoutusloma, jossa nautitaan kiireettomyydesta ja tyydytetdan fyysista lepaa-

misen tarvetta. Fysiologisia perustarpeita halusivat tyydyttaa myos ne nuoret, jotka mai-
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nitsivat matkustusmotiivikseen espanjalaisen ruoka- ja juomakulttuurin kokemisen. Ruu-
an ja janon tarpeiden tyydyttdminen voidaan nahda paitsi fysiologisena tarpeena, myos
itsensé toteuttamisen tarpeena. Ne nuoret, jotka ovat erityisen kiinnostuneita eri kulttuu-
rien ruoka- ja juomakulttuureista, saattavat kokea suuriakin elamyksia ja nautintoja es-
panjalaisen keittion antimista nauttiessaan. Itsensa toteuttamisen tarve voi olla matkus-
tusmotiivin pohjana myos niilla nuorilla, jotka mainitsivat haluavansa matkustaa Espan-
jaan kokeakseen uutta ja hankkiakseen elamyksia. Eri kulttuureihin tutustuminen, ela-
myksellisyyden ja uusien kokemuksien hakeminen voidaan ndhda jo itsesséén itsensa

toteuttamisena, oppimisena ja "elaman eldmisena taysilla”.

Nuorten matkustusmotiivien joukosta voidaan 16ytaa niin ikd&dn myos turvallisuuden ja
rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeisiin pohjautuvia motiiveja. Niiden nuorten motii-
vit, jotka mainitsivat matkustavansa Espanjaan maan turvallisuuden takia, pohjautuvat
nimensa mukaisesti turvallisuuden tarpeeseen. Osa nuorista puolestaan kertoi halua-
vansa matkustaa Espanjaan espanjalaisten ihmisten vuoksi. Heilld on siis selked halu
vuorovaikutukseen ja sosiaaliseen kanssakaymiseen espanjalaisten kanssa, joko oppi-
akseen espanjaa tai tutustuakseen ja kokeakseen espanjalaisten ihmisten avoimuuden
ja ystavallisyyden. Halu sosiaaliseen kanssakaymiseen toisten ihmisten kanssa lukeutuu
rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeisiin. Lisaksi halu espanjan kielen oppimiseen
voidaan ndhda kuuluvaksi arvostuksen tarpeeseen: espanjaa harjoittamalla nuori tay-
dentaa tietoaan ja opintojaan ja saa samalla arvostusta muilta ihmisilté tai vahvistaa

kenties omaa egoaan (Vuoristo 2002, 42).

Muutama nuorista kertoi matkustusmotiivikseen aiemmat positiiviset henkilokohtaiset
kokemuksensa Espanjasta. Positiiviset kokemukset kertovat siitd, ettd matka on koko-
naisuudessaan ollut onnistunut ja matkasta on jaanyt nuorille myodnteinen mielikuva.
Positiivinen matkakokemus voi pohjautua useisiin eri kokemuksiin ja tarpeiden tyydytta-
miseen. Onkin muistettava, ettd samalla tavoin kuin nuorten matkustushalukkuus Es-
panjaan voi syntya useiden eri motiivien summasta, myds motiivien taustalla voivat toi-
mia samanaikaisesti useat eri tarpeet. Matkustaessaan Espanjaan nuorella voi olla usei-
ta eri suunnitelmia, haluja ja tarpeita, joita h&n odottaa saavansa matkallaan tyydytettya:
levon tarve aurinkoa ottamalla, yhteenkuuluvuus sosiaalisella kanssakaymiselld, arvos-
tuksen hankkiminen urheilukilpailussa voittamalla tai itsensa toteuttaminen uusia ela-

myksia hankkimalla.
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10 POHDINTA

Viimeisessa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen tarkeimmat tulokset nuorten mieliku-
vista liittyen Espanjaan matkailumaana ja pohditaan saatuja tuloksia. Liséksi tarkastel-
laan tutkimuksen luotettavuutta, pohditaan tutkimuksen merkitysta ja arvioidaan tutki-

musprosessia kokonaisuutena.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdéda suomalaisten nuorten mielikuvia Espanjasta
matkailumaana. Lisdksi tarkasteltin nuorten matkustusmotiiveja Espanjaan ja pyrittiin
selvitthmaan nuorten tietotasoa Espanjasta sek& mielikuvien vastaavuutta todellisuu-
teen. Koen tutkimuksen olleen mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silla Espanja on jo
usean vuoden ajan kuulunut suomalaisten suosikkilomakohteisiin (Tilastokeskus 2010).
Suomalaisten kasitysten ja mielikuvien selvittdminen Espanjasta toikin esille eri syita ja
tekijoitd, jotka selittdvat Espanjan suosiota arvostettuna matkailumaana ja sen menes-

tyksekasta matkailubrandia.

Nuorten mielikuvat ja kasitykset Espanjasta olivat suurimmalta osin melko yhtenevia,
mutta joukosta l6ytyi myos hieman yllattavia, toisistaan poikkeavia vastauksia ja nake-
myksia. Kaikkein yhtenevimmat mielikuvat liittyivat nuorten kasityksiin Espanjan ilmas-
tosta, jota pidettiin suotuisana, lAmpimana ja aurinkoisena. Espanja néhtiin erityisen
hyvana lomakohteena skandinaaveille sen ympadrivuotisten [ampimien sddolojensa
vuoksi. Lisdksi nuoret tiesivat Espanjan olevan suomalaisten suosikkilomakohde. Vas-
taavasti he myds tiesivat Espanjaan rantautuneen suomalaista kulttuuria, kuten suoma-
laisia ravintoloita ja muita palveluita. Lisdksi nuoret mielsivat melko hyvin Espanjan mat-
kailun tarkeyden elinkeinona myds maalle itselleen. Heidan mielikuvansa pohjautuivat
siis hyvin todellisuuteen, eikd miesten ja naisten mielikuvissa ollut selkeité eroavaisuuk-

sia.

Yllattavaa oli, kuinka hyvin nuoret tiesivat Espanjan monipuolisesta aktiviteetti- ja har-
rastustarjonnasta. Vaikka nuorten vastauksissa ilmeni eniten mielikuvia liittyen tyypilli-
seen rantalomailuun, auringonottoon, uimiseen ja rentoutumiseen, vastausten joukossa
mainittiin myos paljon muita vauhdikkaampia ja aktiivisempaan lomailuun liittyvid aktivi-
teetteja. Erityisen hyvin nuoret tiesivat Espanjan tarjoamista liikunnallisista aktiviteeteis-
ta, kuten golfista, jalkapallosta ja vaeltamisesta. Miehet korostivat vastauksissaan jalka-
pallon ja muiden urheiluaktiviteettien harrastamisen mahdollisuutta naisia enemman.
Naisten vastauksissa sen sijaan korostuivat ranta-aktiviteetit. Sen sijaan kulttuurillisia

aktiviteetteja mainittiin vahan. Kulttuurillisista ajanviettomahdollisuuksista manittiin vain
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harkataistelu, tanssi ja musiikki. Teatteriin, museoihin tai taiteeseen liittyvia mahdolli-
suuksia ei sen sijaan mainittu. Yllattavaa oli myos, ettei Espanjan juoma- ja ruokakult-
tuuria mainittu vapaa-ajan viettoon liittyvdnd mahdollisuutena. Taméa voi tosin selittya
silla, ettd kyselylomakkeessa kysyttiin erikseen nuorten mielikuvia espanjalaisesta kult-
tuurista. TAma kysymys on siis saattanut johdatella nuoria mainitsemaan kulttuurillisia

harrastus- ja viihdeaktiviteetteja vasta kyseisessa kysymyksessa.

Suurimmat eroavaisuudet nuorten mielikuvissa kohdistuivat nuorten mielikuviin Espan-
jan nahtavyyksista ja asumis- ja elintasosta. Espanjan nahtavyydet olivat noin kolman-
nekselle vastaajista taysin tuntemattomia. Eniten n&htavyyksia osasivat luetella ne nuo-
ret, jotka olivat aikaisemmin kdyneet Espanjassa. Vastauksista voitiin lisdksi paatella,
ettd osalla nuorista oli selkea tietopohja ja mielikuva yhdesta tai useammasta Espanjan
nahtavyydestd, jota he eivat osanneet kuitenkaan nimetd. Nama mielikuvat saattavat
pohjautua median tai mainonnan tai muun valillisen informaation kautta saatuun tietoon,
jolloin nuorelle on jadnyt pieni kasitys nahtavyydesta, muttei tarpeeksi vahvana mieliku-
vana. Ne nuoret, jotka nimesivat ylipaataan jonkin Espanjan nahtavyyksista, nimesivat
yleensa myds useamman kuin yhden nahtavyyden ja osoittivat ndin vastauksillaan mo-
nipuolista tietoa maan nahtavyyksistd. Osa nuorista puolestaan nimesi nahtavyydeksi
jonkin Espanjan merkittavimmista kaupungeista, kuten Madridin tai Barcelonan. Tama ei
suoranaisesti osoita vankkaa tietotasoa nahtavyyksista, silla tieto Espanjan tarkeimmista
kaupungeista voidaan laskea kuuluvaksi yleistietoon.

Nuorten mielikuvat Espanjan asumis- ja elintasosta olivat osittain hyvin vaihtelevia. Kasi-
tys elintasosta vaihteli &aripaasta toiseen: osa nuorista oli sita mielta, ettéd Espanjan elin-
taso on hyva tai normaali, osa puolestaan ajatteli sen olevan huono tai jopa ikdva. Osa
nuorista taas kertoi mieltdvansa asuin- ja elinolot vaihteleviksi inmisista ja heidan asuin-
paikastaan riippuen. Miesten ja naisten valisistéa mielikuvista ei 16ytynyt selkeitd eroavai-
suuksia, vaan molempien sukupuolten vastauksista I6ytyi erilaisia mielikuvia. Vain osalla
nuorista oli todellisuuteen pohjautuvaa tietoa Espanjan asuinoloista, silla Espanjassa on
|6ydettavissa seka ihmisten valista rikkautta ettd kdyhyytta. Myos asuinolot vaihtelevat
alueellisesti. Nuorten toisistaan eroavat mielikuvat saattavat selittya silla, ettd suurin osa
niista tutkimukseen osallistuneista nuorista, jotka olivat aikaisemmin matkustaneet Es-
panjaan, olivat matkustaneet p&&asiassa niin sanottuihin perinteisiin turistikohteisiin,
kuten Kanariansaarille tai Espanjan suurkaupunkeihin. Turistien tayttdmiin matkakohtei-
siin matkustamisen ei voida sanoa antavan todellista tietoa Espanjassa elamisesta ja
paikallisten ihmisten elintasosta, silld kohteet ovat tyypillisesti muotoutuneet toimiviksi

lomakohteiksi tarjoten monipuolisia asuinmahdollisuuksia ja palveluita. Sen sijaan mat-
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kustaminen syrjaisempiin ja hieman tuntemattomimpiin matkakohteisiin Espanjassa an-
taisi enemman todellisuuteen pohjautuvia kokemuksia ja tietoa paikallisen vaesttn

asuin- ja elinoloista.

Suomalaisten nuorten ndkemykset espanjalaisista ihmisista sen sijaan olivat hyvin yh-
tenevdisia ja paaasiassa positiivisia. Espanjalaiset ihmiset miellettin ennen kaikkea ys-
tavallisiksi, avoimiksi ja positiivisiksi. Mielenkiintoista oli, ettd vaikka suomalaiset tunne-
taan yleensd espanjalaisia arempina ja sosiaalisesti rajoittuneisemmin kayttaytyvina,
tutkimukseen osallistuvat nuoret eivat muutamaa tapausta lukuun ottamatta kokeneet
espanjalaisten sosiaalisuutta ahdistavana tai liian paallekayvana. Sen sijaan heidan
elamaniloaan ja -tyyliddn ihannoitiin. Lisaksi espanjan kieltd osaavat nuoret korostivat
haluaan puhua espanjaa paikallisen vaesttén kanssa. Espanjalaiset ihmiset ja heidan
suhtautumisensa turisteihin voidaankin nahda yhtena vahvana vetovoimatekijana Es-

panjan matkailulle nuorten nakékulmasta.

Espanjalainen kulttuuri koettiin espanjalaisten ihmisten tavoin positiivisena asiana. Kult-
tuuriin liitettiin ainoastaan myoénteisia adjektiiveja ja sitd kuvailtin ennen kaikkea varik-
kaana ja eloisana. Kulttuurillisissa mielikuvissa korostuivat espanjalainen ruoka- ja juo-
makulttuuri, jonka nuoret mielsivat monipuoliseksi ja nautinnolliseksi. Ne nuoret, jotka
olivat aikaisemmin matkustaneet Espanjaan useammin kuin kerran, mainitsivat vastauk-
sissaan kulttuuritarjonnan olevan monipuolista eri lomakohteissa, ympéari maan. Kukaan
nuorista ei liitdnyt espanjalaiseen kulttuuriin negatiivisia mielikuvia, joten Espanjan kult-
tuurillisiin tekijoihin liittyvan mielikuvamarkkinoinnin voidaan sanoa olevan onnistunutta.
Nuoret pitavat espanjalaista kulttuuria mielenkiintoisena ja mielikuvista valittyy halu ko-
kea maan tarjoamia kulttuurillisia mahdollisuuksia. Nain ollen my6s espanjalaisen kult-
tuurin voidaan sanoa olevan yksi mahdollisuus houkutella nuoria matkustamaan Espan-

jaan.

Tutkimustuloksista on huomattavissa nuorten omakohtaisen matkustuskokemuksen
vaikutus nuoren mielikuviin. Ne nuoret, jotka olivat aikaisemmin kayneet Espanjassa,
tiesivat yleisesti ottaen enemmaéan Espanjasta ja heidan mielikuvansa olivat totuudenmu-
kaisempia kuin niiden nuorten, jotka eivat olleet koskaan matkustaneet Espanjaan. Es-
panjaan joskus matkustaneet nuoret osasivat muun muassa nimeta enemman Espanjan
nahtavyyksiad ja heidan mielikuvansa esimerkiksi Espanjan asuin- ja elinoloista olivat
yhtenevaisempid ja totuudenmukaisempia kuin Espanjaan matkustamattomien nuorten
mielikuvat. Ne nuoret, joilla ei ollut aiempaa matkustuskokemusta Espanjaan, ilmaisivat

sen sijaan mielikuvissaan enemman Espanjaan liittyvid stereotyyppisia ja yleisesti tun-
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nettuja mielikuvia, kuten harkataistelut, flamencon ja espanjalaiset ihmiset hellehattui-
neen ja ruskeine silmineen. Henkilokohtaisen matkustuskokemuksen Espanjaan voi-

daan siis sanoa olevan yksi nuorten mielikuviin vaikuttanut tekija.

Myds median ja mainonnan voidaan ajatella vaikuttaneen nuorten mielikuviin, silla kaikki
tutkimukseen osallistuneet nuoret kertoivat saaneensa tietoa Espanjasta median valityk-
sella. Espanja on tyypillinen ulkomaan lomakohde, jota markkinoidaan median ja mai-
nonnan valityksella kuten muitakin perinteisia rantalomakohteita. Maata mainostetaan
rentouttavana rantalomakohteena ja sen ympadrivuotista |Ampda ja aurinkoisuutta koros-
tetaan niin internetissa, televisiossa kuin matkaoppaissa. Onkin ymmarrettavaa, etta
myds suurin osa nuorten mielikuvista Espanjan tarjoamiin aktiviteettimahdollisuuksiin
liittyivat juuri Espanjan rantaelamaan. Suuri osa nuorista oli lisdksi saanut tietoa Espan-
jasta ystaviltdan tai tuttaviltaan. Niin sanotun ”puskaradion” voidaan siis sanoa olevan
median ja mainonnan lisaksi myds yksi tehokas tapa valittda tietoa Espanjasta. Suusta
suuhun kulkeva tieto vaikuttaa ndin nuorten mielikuvien muodostumiseen. Tuttavien,
ystavien ja sukulaisten kertomuksia ja heidéan kokemuksiaan saatetaan my®s arvostaa
enemman kuin mainonnan antamaa tietoa. Koska nykypéivana mainontaa ja median
valittamaa tietoa on tarjolla lahes kaikkialla jopa ylitarjontaan asti, se saattaa arsyttaa

nuoria ja sitd saatetaan jopa alkaa torjua (Albanese & Boedeker 2002, 198).

Huolimatta mainonnan ylitarjonnasta median voidaan sanoa kuitenkin edelleen olevan
erittdin toimiva viestintdkanava nuorten tavoittamiseen, silla se on osa nuorten ihmisten
arkipaivad. On myo6s huomioitava, ettd mainontaan suhtaudutaan tana paivana yleisesti
ottaen aiempaa positiivisemmin ja etenkin nuoret tekevét sen vaikutuksesta ostopaattk-
sia (Raatikainen 2008, 136). Internetin ja muiden mediakanavien voidaankin perustellus-
ti sanoa olevan nykypaivana hyvin toimiva tapa saavuttaa nuoret kohderyhména. Myos
Espanjan olisi mahdollista hyddynt&déa entistda enemman median tarjoamia mahdollisuuk-

sia kohdennettaessa matkailumarkkinointiaan etenkin nuoriin.

Taman tutkimustulosten perusteella Espanjan tarkeimpind vetovoimatekijéind voidaan
siis pitdd Espanjan lamminta ilmastoa, espanjalaisia ihmisia ja maan monipuolista kult-
tuuria. La&mmin ilmasto on useita vuosia houkutellut — ja tulee varmasti yha tulevaisuu-
dessa houkuttelemaan — suuria mé&éaria suomalaisia matkailijoita matkustamaan Espan-
jaan. limasto vetovoimana on kuitenkin tekijd, johon Espanja ei itse pysty vaikuttamaan.
Sen sijaan Espanjan monipuolisen kulttuurin ja espanjalaisten ihmisten esille tuominen
vetovoimatekijand on mahdollista etenkin markkinoinnin avulla. Tutkimustulosten perus-

teella Espanja koetaan myos turvalliseksi EU-maaksi, johon on helppo matkustaa. Ki-
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teyttden voidaankin sanoa Espanjan imagon ja matkailubrandin olevan suomalaisten

nuorten nakdkulmasta hyva.

Verrattaessa taman tutkimuksen tuloksia internetissa tehtyyn Rantapallon ja 15/30 Re-
searchin branditutkimuksen tuloksiin voidaan niistd I0ytd& paljon yhtenevéisyyksia.
Vaikka Rantapallon ja 15/30 Researchin tutkimuksen kohderyhm&an kuuluivat kaikki
suomalaiset, sita kaytettiin mielenkiintoisena vertailukohteena myos tassa tutkimukses-
sa. Tahan tutkimukseen osallistuneet nuoret mielsivat Espanjan ennen kaikkea aurin-
koiseksi lomakohteeksi, joka on tyypillinen rantalomakohde. My6s Rantapallon ja 15/30
Researchin tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten mielikuvissa Espanja on ennen
kaikkea paras matkakohde rantalomailuun ja maa miellettiin aurinkoisimmaksi matka-
kohteeksi. Kyseisen tutkimuksen suomalaiset liséksi mielsivat Espanjan parhaaksi pai-
kaksi golfaamiselle. (lltasanomat 2011, Rantapallo 2011) My6s tdméan tutkimuksen nuor-
ten mielikuvissa ilmeni hyvat golfaamisen mahdollisuudet Espanjassa. Lisaksi molem-
missa tutkimuksissa tutkittavat mielsivat Barcelonan mielenkiintoiseksi kaupunkikoh-

teeksi etenkin sen kulttuurillisten mahdollisuuksien ja nahtavyyksien takia.

Taman tutkimuksen tulokset olivat mielenkiintoisia tarkasteltaessa suomalaisten nuorten
matkustusmotiiveja Espanjaan. Vaikka suuri osa nuorista kertoi matkustavansa Espan-
jaan perinteiselle rantalomalle ottamaan aurinkoa ja rentoutumaan, heidan vastauksis-
saan korostuivat lisdksi taysin toisentyyppiset motiivit: halu aktiiviseen liikkumiseen, uu-
den kokemiseen sekéa elamyksien hankkimiseen matkakohteessa. Esille nousivat eten-
kin halu retkeilyyn, seikkailemiseen ja useiden eri matkakohteiden kiertdmiseen samalla
matkustuskerralla. Lisdksi suurin osa aiemmin Espanjaan matkustaneista nuorista mai-
nitsi, ettei endéd matkustaisi pelkéalle rantalomalle Espanjaan, vaan keskittyisi matkallaan
enemmankin seikkailemiseen ja eri paikkojen ja kaupunkien ndkemiseen. Nuorten mat-
kustusmotiivit tukevat Pesosen ym. (2002, 131) ja Poonin (1993) teorioita nykypaivan
matkustajista ja heidan matkustusmotiiveistaan. Kyseisissa teorioissa korostuu elamyk-
sellisyyden haku, aktiivinen liikkkuminen matkustuskohteessa ja halu tutustua koskemat-

tomiin ja tuntemattomampiin maihin seka paikalliseen kulttuuriin ja kieleen.

Pesosen ym. (2002) ja Poonin (1993) teorioita tukevat myos niiden tutkimukseen osallis-
tuneiden nuorten nédkemykset, joiden mukaan Espanja on tylsa ja perusvarma matka-
kohde. Lisdksi Espanjan tunnettuus massaturismikohteena ja suurena turistiryséné koet-
tiin 1&hinna negatiivisena tekijand Espanjan matkailussa. Tamé herattda kysymyksen,
onko Espanjan suosio perinteisena rantalomakohteena hiipumassa? Vaikka toistaiseksi

Espanja on pysynyt useiden vuosien tapaan yhtend suomalaisten suosituimpana mat-
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kakohteena, taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd suomalaiset
nuoret haluavat tulevaisuudessa auringon ja rantalomailun sijaan jotakin muuta matkal-
taan. Etenkin jo Espanjaan aiemmin matkustaneet nuoret korostivat, etteivat enda mat-
kustaisi Espanjaan pelkalle rantalomalle, vaan he kaipaisivat lomaansa muita aktiviteet-
teja ja lisédé vauhdikkuutta.

Myo6s suomalaisten suuri méara ja suomalaisen kulttuurin esiintyminen Espanjan loma-
kohteissa koettiin suurimmaksi osaksi negatiivisena tekijdnd. Massaturismi ja suomalais-
ten turistien suuri maara olivat myos suurin syy, jonka takia nuoret eivat haluaisi matkus-
taa Espanjaan. Nuoret hakevatkin todennékdisesti lomaltaan elamyksellisyytta ja erilai-
suutta, pakoa arjesta. Suomalaisen vaesttn ja suomalaisen kulttuurin kohtaamista lo-
mamatkalla pidetaéan siis tylsana ja liilan tuttuna. On my®ds huomioitava, etta suurin osa
tutkimukseen osallistuneista nuorista oli jo matkustanut vahintdan kerran Espanjaan.
Jotta heidat saataisiin matkustamaan maahan yha uudelleen, Espanjan tulee kehittaa

tarjoamiaan matkailupalveluita ja -tuotteita yha paremmiksi ja monipuolisimmiksi.

10.1 Tutkimuksen hyédyntamismahdollisuudet ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset antavat hyodyllista tietoa ajatellen Espanjan tarjoamia
mahdollisuuksia matkailumaana. Tutkimustulosten hyodyllisyys korostuu etenkin mark-
kinoinnillisesta nakokulmasta. Koska markkinoilla menestymisen avain on asiakaskoh-
deryhmén tunteminen, tdman tutkimuksen tulokset voidaan n&hda kaikin tavoin Espan-
jaa hyddyntavina (Rope 2000, 180). Asiakaskohderyhmén mielikuvien ja heidan matkus-
tusmotiiviensa tunteminen auttaa selvittamaan kohderyhman motiivien taustalla toimivia
tarpeita. Nama tarpeet tiedostamalla Espanja voi kehittdd matkailupalveluitaan toimi-
vammaksi ja sopivammaksi niin suomalaisille kuin muillekin skandinaaveille nuorille, eli

nykypéaivan uusille ja myos tulevaisuuden potentiaalisille matkailijoille.

Tulokset antavat tietoa siitd, mitd osatekijoita Espanjan tulisi matkailumarkkinoinnissaan
korostaa ja kehittdd. Osa Espanjan tarjoamista matkailuaktiviteeteista on selvastikin
tuntemattomia suomalaisille nuorille. Perinteisten rantalomaan liittyvien aktiviteettien
lisaksi myds muita harrastus- ja viihde-aktiviteetteja tulisi korostaa. Etenkin Espanjan
tarjoamat kulttuurilliset mahdollisuudet olivat nuorille tuntemattomampia, joten niiden
voidaan sanoa tarvitsevan lisémarkkinointia. Nuoria kiehtovat liséaksi selvasti espanjalai-
set ihmiset. Matkailullisesta nakdkulmasta espanjalaisten ihmisten ihannoitua energi-

syytta ja positiivisuutta tulisikin markkinoida enemman, silla se on selvasti yksi nuoria
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Espanjaan houkutteleva vetovoimatekija. Lisdksi yksi mahdollisuus olisi kehittda edel-
leen Espanjan tarjoamia espanjankielen koulutusmahdollisuuksia. Myds tdhan tutkimuk-
seen osallistuneiden nuorten vastauksissa ilmeni halu oman espanjan kielitaidon kehit-
tdmiseen ja sosiaaliseen kanssakaymiseen paikallisen vaeston kanssa juuri espanjaa

puhumalla.

Espanja voisi hyddyntééa ja huomioida markkinoinnissaan myés tutkimustuloksista ilme-
nevien nykypaivan matkailijoiden tyypillisia piirteitd ja heidéan matkailumotiivejaan. Eri-
laisten elamysaktiviteettien kokemis- ja harrastamismahdollisuutta tulisi korostaa ja tuo-
da matkailijoiden tietoisuuteen. Etenkin perinteisten rantaelamaan liitettavien aktiviteetti-
en rinnalle tulisi kehittda vauhdikkaampia ja extreme-aktiviteetteja vastaamaan aktiivilo-
mailijoiden tarpeisiin. Lisaksi matkailijoille tulisi lisatd matkustusmahdollisuuksia Espan-
jan tuntemattomampiin ja koskemattomampiin paikkoihin, silla ne ovat jo itsesséén niin
nykypaivan matkailijoille kuin tulevaisuuden potentiaalisille matkailijoille elamys, joka
halutaan kokea. Matkustamisen hieman tuntemattomampaan matkakohteeseen Espan-
jassa on mahdollistanut esimerkiksi Finnmatkat tarjoamalla vuonna 2011 kesalla en-
simmaista kertaa valmiita pakettimatkoja hieman koskemattomampaan, Mallorcan var-
joon jaaneeseen Menorcan saarelle. Finnmatkat korostaakin Menorcaa markkinoides-
saan ennen kaikkea saaren rauhallisuutta, kaunista luontoa ja monipuolista aktiviteetti-
tarjontaa. (Finnmatkat 2011) Uusissa ja hieman tuntemattomammissa matkakohteissa
suomalaisilla matkailijoilla olisi lisaksi mahdollisuus paastd kosketukseen paikallisen
vaestton, heidan asuin- ja elintapoihinsa ja samalla todelliseen espanjalaiseen kulttuu-
riin. He siis paasisivat tyydyttamaan juuri niita tarpeitaan, jotka he osoittivat tdman tutki-

muksen tulosten perusteella toimivan matkustusmotiiviensa taustalla.

Tutkimustulokset antavat liséksi yleiskasityksen siita, mista viestintdkanavista nuoret
saavat eniten tietoa Espanjasta. Nain ollen maa pystyy hyédyntamaan tutkimustietoja
myds mainonnassaan, joka on merkittava markkinoinnillinen keino ja jolla pystytdan

tehokkaasti vaikuttamaan nuorten mielikuviin ja edelleen ostopaatoksiin.

Taman tutkimuksen tuloksia voisi hyddyntdd myds kdytannonlaheisemmin ajateltaessa
suomalaisia nuoria. Tutkimustuloksia on mahdollista kayttaa hyvéksi esimerkiksi laadit-
taessa perehdytysmateriaalia niille nuorille opiskelijoille, jotka ovat I&hddssd Espanjaan
ty6harjoitteluun, au-pairiksi, t6ihin tai jonkin muun vastaavan syyn takia. Perehdytysma-
teriaalia on mahdollista laatia tutkimuksen pohjalta kiinnittamall&a huomiota nuorten tyy-
pillisiin mielikuviin Espanjasta ja mahdollisesti korjaamalla nuorten yleisimpia todellisuu-

teen nahden virheellisid mielikuvia maasta. Nuorille Espanjaan l&hteville opiskelijoille
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voisi kertoa lisatietoa, faktoihin pohjautuvaa informaatiota etenkin niista aiheista, joista
nuorilla nayttaisi olevan virheellista tai puutteellista tietoa. Todellisuuteen pohjautuvan
informaation saaminen edesauttaisi nuorten valmistautumista Espanjaan 1ahtoon, silla
he tietaisivat mité todella odottaa. Kaikki mahdollinen tieto matkakohteesta on hyddyksi,
silla se auttaa sopeutumisessa. Nain ollen tietopohjan ja nuorten mielikuvien rakentues-
sa todellisuuteen heille ei tule perilla ik&via yllatyksia, ja matka tai muutto uuteen maa-
han sujuu todennékoisesti paremmin. Tama suojaa osaltaan myos kulttuurishokin syn-
tymiseltd ja edesauttaa nuoria ottamaan uuden kulttuurin ja sen tavat avoimemmin mie-

lin vastaan.

Tama tutkimus kohdennettiin ainoastaan suomalaisille nuorille. Mielenkiintoista olisi kui-
tenkin tutkia, millaiset ovat eri-ikdisten suomalaisten mielikuvat Espanjasta. Eri-ikéisten
mielikuvia tutkimalla saataisiin kiinnostavaa tietoa mielikuvien monipuolisuudesta ja
vaihtelevuudesta ja siita, mika kiehtoo ja motivoi nuoria, keski-ikaisia tai vanhuksia mat-
kustamaan Espanjaan. Talla tavoin voitaisiin paatellda, mitka tekijat Espanjan matkailus-
sa ovat vahvoja vetovoimatekijoita iasta riippumatta ja korostuuko jokin vetovoimatekija
muiden joukosta. Lisdksi olisi mahdollista selvittdd mainonnan ja median vaikutusta kai-

kenikaisten suomalaisten mielikuviin.

Liséksi yksi tutkimusmahdollisuus olisi selvittdd, miten suomalaiset haluaisivat Espanjan
matkailupalveluissa kehitettavan. Tutkimuksen avulla voitaisiin selvittda esimerkiksi,
mit& aktiviteetti-, harrastus- ja viihdemahdollisuuksia suomalaiset kaipaavat Espanjaan.
Nain saataisiin syvempi kuva siitd, miten Espanjan matkailupalveluja voitaisiin kehittda
paremmiksi. Samalla tavoin voitaisiin syventyd tutkimaan my6s suomalaisten matkus-

tusmotiiveja Espanjaan tarkemmin, sill& tdma tutkimus sivusi niitd vain kevyesti.

10.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellista tutkimusta tehdessa on tarkedd huomioida reliabiliteetti- ja validiteettitekijat.
Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten tarkkuutta. Tutkimustu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia vaan niiden taytyy olla tarkkoja ja toistettavissa.
(Heikkilda 2004, 30) Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana esimerkiksi jos kaksi arvioijaa
paatyy samanlaiseen tulokseen, tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja

saadaan sama tulos (Hirsjarvi ym. 2005, 216).
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Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri
sitda, mita sen taytyykin. Validista tutkimuksesta puuttuu systemaattinen virhe. Mittaustu-
lokset ovat péatevia silloin, kun ne mittaavat tarkoin maariteltyja kasitteitd ja muuttujia.
(Heikkila 2004, 29). Mittarit ja menetelmét eivat aina mittaa todellisuudessa sitd, mita
tutkija kuvittelee niiden mittaavan. Esimerkiksi kyselylomakkeessa on vaarana, ettéa vas-
taajat kasittavat kysymykset eri tavoin kuin tutkija on alun perin ajatellut. Talléin mittaris-
ta aiheutuu tuloksiin virhetta. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-217) Validiteetti onkin tarkeaa
ottaa huomioon jo etukateen harkitsemalla tarkoin tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
ma. Perusjoukko on valittava ja madriteltava tarkasti, tutkimukseen on valittava edusta-
va otos tai nayte ja tutkittavilta kysyttéavien kysymysten taytyy mitata oikeita asioita.
(Heikkila 2004, 29)

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteettia ja validiteettia tulkitaan eri tavoin. Tapaustut-
kimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin tulkitseminen on hieman ongelmallista, silla ta-
paustutkimukselle ominaisesti voidaan ajatella kaikkien tapausten olevan ainutlaatuisia.
Toisin sanoen kahta samanlaista tapausta ei ole, minka takia perinteisia patevyyden ja
luotettavuuden arviointeja ei voida kayttad. (Hirsjarvi ym. 2005, 217) Janesickin (2000,
393) mukaan tarkeinta laadullisissa tutkimuksissa on sen sijaan henkiléiden, paikkojen
ja tapahtumien kuvaukset (Hirsjarvi ym. 2005, 217). Talléin validiteetilla tarkoitetaan
kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Olennaista on
pohtia sopiiko selitys kuvaukseen eli onko selitys luotettava. Liséksi laadullista tutkimus-
ta voidaan pitda luotettavampana, jos tutkimuksen toteuttaminen ja sen kaikki vaiheet
selitetaan ja kuvataan tarkasti. Aineiston kerdamis- ja analysointimetodien selittdminen
mahdollistaa tutkimuksen arvioinnin ja on siten tarked osa tulosten uskottavuutta. Luo-
tettavuutta lisdé niin ikdan luokittelujen tekeminen ja niiden tarkka selittdminen aineistoa
analysoitaessa seka tehtyjen tulkintojen ja paatelmien yksityiskohtainen perustelu. Pe-
rustelua voidaan tukea ja siten luotettavuutta lisatd esimerkiksi erilaisilla autenttisilla
dokumenteilla, kuten suorilla haastattelu- tai vastaussitaateilla. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-
218; Tuomi & Sarajarvi 2002, 20) Tutkimuksen validiteettia edesauttaa myos tutkimuk-

sen korkea vastausprosentti (Heikkila 2004, 29).

Taman tutkimuksen validiteettia voidaan pitdd melko hyvana. Validiteettiin kiinnitettiin
huomiota tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa, aina aineistonkeruumenetelman ja kyse-
lylomakkeen suunnittelusta tulkintojen tekemiseen saakka. Tutkimuksen kyselylomake
laadittiin huolellisesti ja se esitestattiin ennen sen kayttdonottoa. Lomakkeen esitestaaji-
en kritiikki lomakkeesta otettiin huomioon ja lomaketta muunneltiin saadun palautteen

mukaisesti. Kysymyslomakkeesta pyrittiin tekem&&n mahdollisimman selked, jotta tutkit-
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tavien olisi helppo vastata kysymyksiin. Kysymykset pyrittiin lisdksi muotoilemaan niin,
ettd jokainen vastaaja ymmartaisi ne samalla tavalla. Taman tutkimuksen péatevyytta
lisa& myos aineiston keraaminen informoituna kyselyn&, jossa kato on yleensé hyvin
pieni. Liséksi informoitu kysely mahdollisti lomakkeiden tarkastamisen vastaajien palau-
tettua ne taytettyind. Nain pystyttiin kontrolloimaan sitd, etta kysymyksiin oli vastattu
asiaankuuluvalla tavalla. Validiteettia kohentaa myds se, etta tutkija pystyi selventamaan
paikan paalla vastaajille tutkimuksen tarkoitusta ja vastaamaan herénneisiin kysymyksiin
tai epaselvyyksiin. Tutkimuksen vastausprosentti oli tdydet 100 %, mika lisda tutkimuk-
sen validiteettia.

Tutkimuksen validiteettia saattaa sen sijaan heikentda hieman se, etta vastaajat ovat
mahdollisesti kaunistelleet joitakin antamiaan vastauksia. He eivat valttamatta ole vas-
tanneet taysin omien, puhtaiden mielikuviensa pohjalta vaan kenties sen perusteella,
miten heidan toivottaisiin vastaavan. Tama voi olla esimerkiksi mahdollista, jos vastaajil-
la ei ole juurikaan ollut kokemukseen pohjautuvaa mielikuvatietoa Espanjasta ja he ovat
arkailleet vastata omien spontaanien kasitystensa ja ajatustensa mukaan. Omien kuvai-
lujensa sijaan he ovat saattaneet vastata joihinkin kysymyksiin sen mukaan, minka he

kokevat olevan toivottavaa vastata esimerkiksi taméan tutkimuksen tulosten kannalta.

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaéa validiteetin tavoin hyvanéa. Tutkimuksen luotet-
tavuutta pyrittiin lisddmaan tyostamalla tutkimusta huolellisesti ja tarkasti. Tarkkaa tutki-
musotetta yllapidettiin koko tutkimuksen ajan. Liséksi tutkimuksen vaiheet ja toteutus
kuvattiin tutkimuksessa vaihe vaiheelta tarkasti ja selkeésti. Luotettavuutta lisattiin ku-
vaamalla aineistonkeruun ja -tuottamisen olosuhteet selvasti. Kyselylomakkeen sisallos-
ta, sen kayttdmisesta ja aineiston keraamisesta kerrotaan tarkasti ja mitd&n olennaista
pois jattamatta. Lisdksi pohditaan myds mahdollisia hairibtekijoita ja virhetulkintoja seka
muita tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd mahdollisesti heikentavid tekijoita. Tutki-
muksen reliabiliteettia lisdd myds tavat, joilla aineisto pyrittiin analysoimaan. Analysointi
tehtiin laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmia ja -oppeja hyoédyntaen, teemoitel-
len ja sisaltoa eritellen. Lisaksi kaikki tehdyt tulkinnat ja paatelmat on pyritty perustele-
maan onnistuneesti ja niiden syntyperéa selitetty. Tulkintoja ja paatelmia tuettiin kaytta-
malla suoraan vastauslomakkeista l0ytyvid vastauksia sitaattien ja vastaajien omien

sanavalintojen muodossa.
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Tutkimuksen reliabiliteettia tukee myds tutkimukseen valittu otos. Otoksen voidaan sa-
noa edustavan koko perusjoukkoa, silla kaikki tutkimukseen osallistuneet tayttivat vaadi-
tut kriteerit (18-28 vuoden ik ja suomen kansalaisuus) ja ovat osa tutkimuksen perus-
joukkoa. Tutkimusta tehdessé pyrittin myos jatkuvaan objektiivisuuteen eli puolueetto-
muuteen. Tutkija pyrki koko tutkimusprosessin ajan tyoskentelemaan tarkasti ja puolu-
eettomasti niin, etteivat tutkimuksen tulokset riippuisi mitenkdan tutkijasta. Kyselylomake
ja aineistonkeruu tehtiin objektiivisesti tarkkaan suunnitellen ja pyrkien valttamaan ky-
symysten johdattelevuutta.

Yhtend luotettavuuden kriteerind laadullisessa tutkimuksessa on myos tulkintojen vah-
vistuvuus. Téalla tarkoitetaan tutkijan tulkintojen saamaa tukea muista tutkimuksista, jotka
tarkastelevat samaa ilmi6ta. (Eskola & Suoranta 2000, 212-213) Vaikka taysin vastaa-
vanlaisia tutkimuksia koskien suomalaisten nuorten mielikuvista Espanjasta matkailu-
maana ei ollut aikaisemmin tehty, kaytettiin tdssa tutkimuksessa vertailukohtana interne-
tissa tehtyja mielikuvatutkimuksia Espanjasta. Taman tutkimuksen tulokset olivat paljolti
yhtenevia naiden mielikuvatutkimuksien kanssa ja vahvistivat suomalaisten nakemysta

Espanjan vahvasta ja arvostetusta matkailubrandista.

Tassa tutkimuksessa tutkittavien maara oli 39, joista naisia oli 31 ja miehia kahdeksan.
Vaikka tutkimuksen aineisto oli melko pieni, tutkimustuloksissa saatiin kuitenkin nopeasti
jo osittain hyvin samankaltaisia vastauksia tutkimushenkildiden valilla. N&in ollen aineis-
ton saturaatiopiste saavutettiin talla aineistolla. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 89-91). Tutki-
mushenkiléiden mielikuvista ja matkustusmotiiveista Espanjaan oli selkeasti I0ydettavis-
sa yhtenevaisyyksia, jotka pystyttiin teemoittelemaan peilaamalla niita Espanjan eri ve-
tovoimatekijoihin. Uskoisinkin, ettéd suurempi tutkittavien maaré ei olisi valttamatta tuot-
tanut erilaista tietoa mielikuvista tai matkailumotiiveista. Suuremman aineiston my6ta ja
tutkimuksen toteuttamisella kvantitatiivisesti olisi sen sijaan pystytty tahtddmaan tulosten
yleistettéavyyteen. Kvantitatiivisella tutkimuksella aineiston m&éra olisi voinut olla huo-
mattavasti taman tutkimuksen aineistoa suurempi ja siten tuloksia olisi ollut mahdollista

my0s perusteellisemmin yleistaa.

Mielikuvatutkimuksen suorittaminen kvantitatiivisen menetelmin tutkimuskysymyksia ja
tutkimuksen rakennetta muokkaamalla voisikin olla yksi jatkotutkimusvaihtoehto. Talla
tavoin olisi mahdollista todeta, ovatko taman tutkimuksen tulokset yleistettavissa laa-
jemmaltikin suomalaisiin nuoriin ja heidan nakemyksiinsd Espanjasta matkailumaana.
Tulosten yleistamisen kannalta tutkittavia tulisi kuitenkin ottaa mukaan tutkimukseen

eriasteisilta koulutuksilta, kuten ammattikorkeakouluista ja yliopistoista ja suoraan tyo-
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elamasta. Tassa tutkimuksessa kaikki tutkittavat opiskelivat tutkimuksen tekohetkella
Savonia-ammattikorkeakoulussa Matkailu- ja ravitsemisalalla. Eri taustaisten suoma-
laisnuorten mielikuvien selvittamisen avulla tulosten yleistdmisen voitaisiin katsoa ole-
van perustellumpaa. Tamén tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi tutkimushenki-

16t olisivatkin voineet olla vaihtelevampia esimerkiksi koulutustaustoiltaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritad tulosten yleistettavyyteen ja siksi tamankaan
tutkimuksen tulosten ei voida sanoa patevan kaikkiin suomalaisiin nuoriin. Voidaan kui-
tenkin puhua yleistamisesta, jolla tarkoitetaan tutkijan aineistosta tekemia tulkintoja. Ai-
neisto on yleistettavissa tulkintojen syvyyden ja kestavyyden perusteella, mika edellyttaa
tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian valista vuoropuhelua. (Vilkka 2005, 157) Taman
tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi tutkimustuloksista pyrittiin tekemaan tulkin-
toja rehellisesti ja totuudenmukaisesti. Tutkimusaineistoa kasiteltiin yksityiskohtaisesti ja
sitd peilattiin teoriaan tarkasti. Tutkija pyrki lisaksi tekemaan tulkintoja objektiivisesti,
antamatta omien henkilokohtaisten Espanjassa asumiseen liittyvien kokemustensa vai-

kuttaa tulkintojen tekemiseen.
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11 ITSEARVIOINTI

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan hyvin pitké ja vaativa. Tutkimuksen tekeminen
alkoi jo alkukevaasta 2011, mutta prosessin aikana sen tekemisessa oli valilla pitkia
taukoja. Tutkimuksen tekeminen oli haastava ja pitk& projekti ja etenkin tutkimuksen
aloittaminen oli yllattavan hankalaa. Alkuvaikeuksien jalkeen ty6 lahti kuitenkin etene-
maan hyvaa vauhtia. Tutkimusprosessin etenemistad haittasivat ajoittaiset tauot tutki-
muksen tekemisessa. Taukojen jalkeen tutkimuksessa eteneminen vaati aina tutkimus-
aineistoon syventymista ja perehtymisté uudelleen. Jalkikéateen ajateltuna voisi todeta,
etta tutkimuksen olisi voinut uurtaa pitkajanteisesti valmiiksi tyostamalla sitd miltei joka
paiva. Jatkuva tyéstaminen olisi varmistanut sen, ettd ajatukset ja tydote tutkimukseen

pysyy tiiviisti ylla, eikad vaikeutta tutkimuksen tydstamiseen olisi ollut taukojen jalkeen.

Toisaalta pitka tutkimusprosessi antoi itselleni mahdollisuuden kehittaa tutkimusproses-
sin tyOstamistaitoja. Tutkimusta tehdessa paasin syventymaan itsedni kiinnostaviin ai-
heisiin, kuten Espanjaan matkailumaana seké ihmisten mielikuviin ja motivaatiotekijoi-
hin. Lisaksi psykologia ja ihmisten mieleen ja kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat
aina kiinnostaneet minua. Siksi oli hienoa, etta pystyin osittain yhdistaméaan matkailun ja

psykologian samaan tutkimukseen.

Tutkimusta tehdesséa paasin hyddyntamaan osaamistani matkailun ja myos psykologian
osalta. Matkailulliset vetovoimatekijat olivat minulle jo ennestadan tuttuja, samoin kuin
teoriat ihmisen motivaatiosta ja niiden taustalla toimivista tarpeista. Sen sijaan mieliku-
vat ja niiden rakentuminen ihmismielessa oli minulle taysin tuntematon aihe. N&in ollen
pystyin tutkimusta tyostdessani paitsi syventdmaan jo osaamaani, myos oppimaan uut-
ta. Uskon tulevaisuuden tyoni olevan matkailun parissa ja opinkin tutkimusta tehdesséni
tarkeita tietoja liittyen matkustamisen motivaatiotekijoihin ja mielikuvien vaikutuksesta
matkailijan ostopaatésprosessiin. Opin myds mielikuvamarkkinoinnista ja sen merkityk-

sestad ihmisen ostokayttaytymiseen.

Vaikka koen tutkimusprosessin olleen kokonaisuudessaan onnistunut, minulle herasi
prosessin aikana ajatuksia myo6s siitd, mitd tutkimuksessa olisi voinut tehda toisin tai
ainakin hieman eri tavalla. Prosessin aikana pohdin muun muassa valittua aineistonke-
ruumenetelmada. Vaikka koin kyselylomakkeen olevan hyva tapa keréaté tietoa muun mu-
assa sen nopeuden, katevyyden ja tutkittavien anonymiteetin kannalta, tutkimukseen
olisi todennakoisesti saanut viela syvallisempéé ja monipuolisempaa aineistoa tutkittavia

suullisesti haastattelemalla. Suullisessa haastattelutilanteessa haastattelija olisi voinut
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esittdd esimerkiksi tarkentavia kysymyksia ja rohkaista jatkuvasti tutkittavaa vastaamaan
urhoollisesti kysymyksiin. Haastattelutilanteessa tutkittavat olisivat lisdksi antaneet to-
dennakdisesti pidempid vastauksia kuin kyselylomakkeen avoimiin kysymyksiin vastat-
taessa. Haastatteluaineistoa olisi myds pystynyt analysoimaan eri tavalla kuin kyselylo-
maketta, esimerkiksi huomioimalla myds haastateltavien elekielen ja sanavalinnat. Toi-
saalta, jos aineistonkeruumetodiksi olisi valittu haastattelu, se olisi vaatinut myds huo-
mattavasti enemman aikaa ja panostusta aineiston keraamiseen. Tasta syysta tutkimuk-
seen olisi todenndkdisesti osallistunut huomattavasti pienempi joukko tapauksia eli
suomalaisia nuoria. Kyselylomakkeen avulla toteutettuun tutkimukseen saatiin sen si-

jaan jo kiitettdva mé&ara vastaajia ottaen huomioon tutkimuksen laadullinen luonne.

Kun tutkimusaineistoa analysoitiin, syntyi myos kyselylomakkeeseen liittyvia kehityside-
oita. Vaikka ennen tutkimusta kyselylomake laadittiin tarkoin ja se myds esitestattiin,
siind olisi silti ollut parantamisen varaa. Joitakin kysymyksia olisi voinut muotoilla viela
hieman paremmin ja joidenkin kysymysten todellista tarpeellisuutta harkita, silla muuta-
masta eri kysymyksesta tutkittavilta saatiin hyvin samankaltaisia vastauksia. Samojen
nuorten antamat lahes samanlaiset vastaukset eri kysymyksiin hankaloittivat myos hie-
man aineiston teemoittelua ja analysointia. Kyselylomake olisikin ollut kenties tarpeen
muotoilla vield tarkemmin teoriaan pohjautuen ja sen perustana olisi voinut kayttaa te-
hokkaammin esimerkiksi Espanjan vetovoimatekijoita. Talla tavoin aineiston analysointi

ja tulkinta olisi ollut todennékoisesti selkedmpéaé ja helpompaa.

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi oli kuitenkin onnistunut. Kyselylomake osoittautui
toimivaksi tavaksi kerata aineistoa ja ahkeran aineistoon perehtymisen jalkeen myos
sen analysointi ja tulkinta onnistui hyvin. Vastaajien mielikuvat pystyttiin erottamaan ja
teemoittelemaan aineistosta selkedsti esiin ja aineistosta rakentui tutkijalle ehed kuva.
Mielikuvissa esiintyi yllattavan paljon samankaltaisuuksia, jotka helpottivat osaltaan ai-
neiston tulkintaa. Koen onnistuneeni tekemé&an tulkinnat objektiivisesti huolimatta henki-
l6kohtaisista kokemuksistani ja mielikuvistani littyen Espanjaan. Tutkimuksen tekeminen
oli hyvin opettavainen prosessi, jonka koen opettaneen minulle paljon ja josta koen hy6-

tyvani myds tulevaisuudessa siirtyessani tydelamaan.

"Joka lukee, nékee.
Joka matkustaa, nakee vield enemman.”

(Afrikkalainen sananlasku)
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Kyselylomake LIITE 1(2)

Hei!

Olen Savonia-ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan opiskelija ja teen opinnay-
tetyotani liittyen suomalaisten nuorten mielikuviin Espanjasta matkailumaana. Vas-
tauksistanne on suuri apu tyolleni. Vastaa kysymyksiin vapaamuotoisesti omin sanoin,
omien ajatustesi ja mielikuviesi mukaan. Vastaukset kasitelladn nimettdmina ja luotta-
muksellisesti.

Espanjaan katsotaan kuuluvaksi tassa tutkimuksessa Manner-Espanjan lisdksi myds Ka-
nariansaaret (Teneriffa, La Palma, La Gomera, El Hierro, Gran Canaria, Fuerteventura ja

Lanzarote), Baleaarien saaret (Menorca, Mallorca, Ibiza) seka Ceutan ja Melillan kau-
pungit.

1. Oletko koskaan kaynyt Espanjassa? Jos olet, missa ja kuinka monta kertaa?

2. Mita mielikuvia sinulle tulee mieleen Espanjan

a) matkailusta

b) aktiviteeteista sek& viihde- ja harrastusmahdollisuuksista

c) kulttuurista

d) ilmastosta

e) asumisesta ja elintasosta

f) espanjalaisista ihmisista?
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LITE 2(2)

3. Tiedatko jotain nahtavyyksia tai tarkeita matkakohteita Espanjassa? Mita?

4. Miksi itse matkustaisit juuri Espanjaan? Miksi et matkustaisi?

5. Matkustaessasi itse Espanjaan, mité tekisit siell4?

6. Minkalainen ihminen mielestési matkustaa Espanjaan?

7. Mista olet saanut tietoa Espanjasta? Jos valitset useamman vaihtoehdon, laita numero
1. sen vaihtoehdon kohdalle, josta olet saanut eniten tietoa, numero 2. sen kohdalle, josta
toiseksi eniten, jne.

Internet
Lehdet
Matkaoppaat
TV

Radio
Ystévat, sukulaiset ja tuttavat
Jostain muualta, mista?

8. Vastaajan taustatiedot
Ika
Sukupuoli  nainen mies

Kiitos vastauksestasi!
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\# SAVONIA



