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Helsingin kaupungin tirkeimpia asiakasryhmia ovat kotimaan matkailijat. Helsingin
imagon ja Helsinki brindin kehittiminen on oltava jatkuvaa, jotta matkailijoiden kiin-
nostus saadaan pidettya ylld. Tamidn opinnaytetyon tavoitteena on kotimaan matkailun
kehittaminen Helsingissa ja paakaupunkiseudulla. Opinnaytetyon toimeksiantaja on
Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto.

Opinndytetyossa tutkittiin Helsingin matkailullista imagoa Satakunnan alueella ja tavoit-
teena oli selvittdd, millainen on satakuntalaisten mielikuva Helsingistd matkailukohtee-
na. Tutkimuksessa haluttiin saada laaja nikemys Helsingistd kotimaan matkakohteena ja
tulosten avulla kehittdd Helsinkiin suuntautuvaa matkailua.

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus
toteutettiin haastatellen 47 henkil64a Satakunnan alueella. Haastattelussa selvitettiin sa-
takuntalaisten mielikuvia Helsingistd kaupunkina, Helsingin imagoa seka nykyistda Hel-
singin markkinointia Satakunnan suuntaan.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd satakuntalaisilla on melko ristiriitainen mielikuva Hel-
singista. Tuloksista selvisi, etta Helsingista tiedetdan parhaiten Linnanmaki ja Korkea-
saari seka kulttuuritapahtumat. Tutkimustulokset paljastivat my6s selvasti, etta Helsin-
gin pitaisi markkinoida enemmin Satakunnan suuntaan, koska télld hetkelld markki-
nointi on hyvin vahaistd. Tutkimuksessa selvisi, ettd osa satakuntalaisista toivoo Hel-
singin markkinointia Satakunnassa. Tutkimustulokset ovat alustavia, mutta niissa on
hyvi pohja Helsingin matkailutoimistolle kotimaan matkailun kehittdmiseen Satakun-
nan alueella ja matkailustrategian suunnitteluun.
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The most important clientele of Helsinki include domestic tourists. The development

of the Helsinki image and brand should be continuing to maintain the interest of tour-
ists. The objective of this thesis is to develop domestic tourism in the Helsinki region.

This thesis was commissioned by the Helsinki City Tourist and Convention Bureau.

The thesis concentrates on the destination image of Helsinki in the Satakunta region
and how the people of Satakunta perceive Helsinki as a tourist destination. The focus
of the thesis was to gain a broader perspective of Helsinki as a domestic tourism desti-
nation and to use the results to develop tourism in Helsinki.

The methodological approach of this study was qualitative. The study was conducted
in Satakunta area with 47 respondents. The objective of the interviews was to research
the images of Helsinki by the people of Satakunta and the current advertising of Hel-
sinki in the Satakunta region.

In conclusion, the results of the study indicate that the people of Satakunta have quite
a contradicting image when it comes to Helsinki. The study also reveals that Helsinki is
best known for Linnanmaki, Korkeasaari and cultural events. Notably, the study ex-
poses a lack of advertising of Helsinki in the Satakunta region, thus indicating the need
for more. The study also shows that some people in the Satakunta region wish for
more information about Helsinki. These findings are preliminary, however, they give
the Helsinki City Tourist and Convention Bureau a good basis for developing domestic
tourism from Satakunta region and planning of the tourism strategy.
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1 Johdanto

Tamai opinnaytety6 toteutetaan HAAGA-HELIAn (HH:n) TKI-osaston ja Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston toimesta. Helsingin kaupungin matkailu- ja
kongressitoimisto tiedottaa alueen matkailupalveluista ja markkinoi Helsinkid matkailu-
ja kokouskaupunkina. Lisdksi matkailu- ja kongressitoimisto markkinoi Helsinkia seka

kotimaassa ettd ulkomailla. (Helsinki 2012.)

Tissd opinnaytetyossa tutkitaan Helsingin matkailullista imagoa Satakunnassa seka
selvitetadn, millainen on satakuntalaisten nakemys Helsingista matkailualueena. Ty6 on
osa laajempaa hanketta, jossa Helsingin matkailullista imagoa tutkitaan my6s muissa
Suomen kaupungeissa ja Venajilld. Hankkeen tavoitteena on saada laaja nikemys Hel-

singistd matkakohteena seki ideoita Helsingin matkailun kehittimiseen.

Opinniaytetyolla pyritaan valaisemaan Helsingin nykyista matkailuimagoa Satakunnassa,
sekd miten sitd voidaan kehittad tulevaisuudessa. Tutkimusongelmana on selvittid mil-
laisia mielikuvia satakuntalaisilla on Helsingista matkailullisessa mielessa. Tutkimus ra-
jattiin kasittimadn vain Satakunta, koska alue on ennestdin tuttu tutkijalle. Opinnayte-
tyon tavoitteena on selvittid, onko Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimis-
ton Helsingin tuotteistaminen onnistunut markkinoinnille asetettujen tavoitteiden mu-
kaisesti. Lisaksi opinndytetyOssd annetaan tutkimustulosten pohjalta kehittimisehdo-

tuksia Helsingin matkailun kehittdmiseen.

Tutkimuksessa kaytetddn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmad. Tutkimus
toteutetaan suorittamalla haastattelu noin 50 eri-ikdiselle henkil6lle Satakunnan alueella,
jonka jalkeen tulokset analysoidaan ja niiden pohjalta esitetddn johtopditokset ja kehit-

tamisehdotukset.

Tutkimustulokset avaavat satakuntalaisten nykyistd nikemysta siitd, mitd Helsingilld on
heididn mielestain tarjota joko omien kokemusten tai mielikuvien perusteella. Tutki-
mustulokset alkavat selvittimilld vastaajien taustat sekd heiddn kdyntikertansa Helsin-
gissd. Lopuksi tutkitaan vastaajien spontaaneja mielikuvia Helsingistd kaupunkina, Hel-

singin imagoa seké perehdytiin Helsingin markkinointiin Satakunnassa. Tutkimuksen



avulla saadut tulokset voivat vaikuttaa merkittaviasti sithen, miten Helsinkid tulevaisuu-

dessa markkinoidaan Satakunnan suuntaan.

Luku kaksi kasittda tyon teoriaosuuden, joka koostuu imagosta ja brindistd sekd ndiden
kahden kisitteen vaikutuksesta markkinoinnissa. Luvussa kolme kerrotaan Helsingin
nykyisestd markkinoinnista kotimaassa seka miten se on kohdistettu Satakunnan alueel-
le. Luvussa nelja selvida tutkimuksen kulku. Tutkimustulokset esitelldan luvussa viisi.

Luku kuusi puolestaan kisittid johtopditokset sekd kehittimisehdotukset.



2 Imago ja brindi

Tidssd luvussa kerrotaan imagosta ja braindistd. Ensimmdiseksi tutustutaan imagon ja
brindin kisitteeseen ja syntyyn, seuraavaksi kasitellian imagon muodostumista ja brin-
din merkitystd sekd ndiden tirkeyttd markkinointiviestinndssi. Lopuksi esitellddn ima-

gon ja brindin merkitystd matkakohteessa.

2.1 Imagon ja brindin kisite

Imago kasitteenid syntyi Yhdysvalloissa 1950-luvun puolivilissa, jolloin kulttuurillinen
todellisuus visualisoitui ja tuntui tirkeammalta joltakin nayttaminen kuin todellinen
oleminen. (Karvonen 1999, 37) Nykyain imagolla tarkoitetaan ulkoista identiteettid eli
mielikuvaa, joka on muodostunut joko tietoisesti tai tiedostamatta ja se voi olla my6n-
teinen, kielteinen tai mitddnsanomaton. Imago korostaa erilaisuutta ja yksilollisyytta ja
se vol viitata henkil6on, yritykseen, kaupunkiin tai maahan. Sirpa Tani luonnehtii mieli-
kuvaa yksilon henkilokohtaisen kokemisen ja kollektiivisen tajunnan tuotteina, johon
vaikuttavat arkiset elimismaailman kokemukset, muiden tuottamat tilalliset represen-
taatiot seka taide, media ja mielikuvitus. (Andersson ym. 1997, 33—34) Virtasen (1999,9)
mukaan erait tutkijat muotoilevat kisitteet niin, ettd imago rajataan kuvaamaan aktiivi-
sesti luotua ulkoista kuvaa, kun taas mielikuvalla (image) tarkoitetaan olemassa olevaa

muiden kuvaa ja kasitysta.

Karvosen (1999, 38-42) mukaan imagolle on monia mairitelmid. Suomen kielen perus-
sanakirja mairittelee sanan imago’ merkitykseksi: ”henkilén, litkeyrityksen tm. usein
tietoisesti itsestdan antama kuva”. Nimmo ja Savage puolestaan eivit halua rajoittaa
termid vain visuaaliseksi, vaan katsovat, ettd mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat
my0s kohteesta saatava informaatio, esimerkiksi kuulopuheiden perusteella muodostet-
tu mielikuva kohteesta. Karvonen mieltdi, ettd useimmat markkinointia teoretisoivat
kirjoittajat kayttavit termid “image’ psykologisella tavalla ja maarittelevat kasitteen usei-
den kognitiivisten kasitteiden kokonaissummaksi. Muun muassa tunnettu markkinoin-
nin professori Philip Kotler miirittelee imagon olevan sarja uskomuksia, ideoita ja vai-
kutelmia, joita henkil6lld on kohteesta. Grunig puolestaan pitad koko termid ’image’

huonona ja sen sijaan pitéisi puhua viestinnisti, viestien tuottamisesta tai vield tar-



kemmin ”symbolien valinnasta ja kidytostd viestimddn vaikutelmia organisaatiosta”. Li-
siksi Grunig paheksuu imagea psykologisena luettelokisitteend ja kehottaakin mie-
luummin puhumaan havaitsemisen, kognition ja asenteen muodostuksen prosesseista.
(Karvonen 1999, 38-42) Pearce toteaakin “imagen’ olevan yksi niistd termeista joka ei

poistu milloinkaan, termi joka on epamadriinen ja vaihtaa merkitystddn. (Jenkins 1999)

Bouldingin mukaan mielikuva rakentuu henkil6n aikaisemmasta kokemuksesta ja kuvan
historia on osa timénhetkistd kuvaa. Boulding huomauttaa, ettd mielikuvia voidaan
verrata vain mielikuviin, eikd koskaan mihinkaidn ulkopuoliseen todellisuuteen, koska
kaikki mielikuvat ovat oman mielemme toimintatavasta johtuvia. Karvonen myétiilee
todetessaan 7 - - mielikuva ei ole todellisuutta, vaan ainoastaan sen malli.” (Karvonen

1999, 159, 316)

Boulding korostaa mielikuvan olevan yksityisen henkilén ominaisuus, ja vain metafori-
sesti voidaan puhua, ettd organisaatioilla tai yhteis6illd kokonaisuuksina olisi hallussaan
kuva. Toisaalta Boulding toteaa, ettd jokaisen yhteison perustava side on julkinen kuva
joka merkitsee sitd, ettd useimmissa yksil6tajuinnoissa vallitsee samankaltainen kasitys
asioista. Jokainen julkinen kuva alkaa jonkin yksilon mielessa ja tulee julkiseksi kun sitd
siirretddn ja levitetddn ithmisten keskuuteen. Boulding jakaa mielikuvat eri ulottuvuuk-
siin, kuten kuvaus ymparoivin maailman siannénmukaisuuksista (=rationaalinen ku-
va), yksilon sijoittuminen ympiristoon (=spatiaalinen kuva) tai hyvyys-huonous — jar-

jestykseen asettaminen (=arvokuva). (Karvonen 1999, 156, 159,161)

Tuotemerkilld eli brindilld puolestaan tarkoitetaan asiakkaan mielessd syntyvida kasitysta
tuotteesta tai palvelusta, joka vaikuttaa heidin ostovalintoihinsa. Brindi ei synny suun-
nittelupoydalld, vaan se kehittyy kun yhdistelma rationaalisia ja tunneperiisia havaintoja
kuluttajan mielessd muodostuvat osiltaan yhtenevilld ja tavoiteltua brindi-identiteettid
muistuttavalla tavalla. Markkinoija voi aktiivisesti rakentaa tuotteiden brindimielikuvia
viestinnin ja tuotekehityksen avulla, mutta koska yritys ei voi kuitenkaan hallita millai-
sia mielikuvia asiakkaat brandiin liittdvit, on brindin sddnnollinen tutkiminen tarpeen
niin viestinnan suunnittelun kuin tuotekehityksenkin avuksi. Toisaalta Rope & Mether
(2011, 170) korostavat brindin olevan mairitietoista pitkdn aikavilin ty6td, jolla pyri-

tain profiilillisesti houkuttelevaan ja vetovoimakykyiseen lopputulokseen. Moilanen ja



Rainisto kiteyttivit brindin olevan lupaus jostakin. (Taloustutkimus Oy 2012; Moila-

nen & Rainisto 2008, 14, 16—17; Rope & Mether 2011, 170)

Suomenkielinen sana ’brindi’ on syntynyt englanninkielisestd sanasta ’brandimage’, joka
viittaa merkkiin liittyvadan imagosisaltéon. Oleellista on huomata ettd brindi viittaakin
merkkituotteeseen, eikd vain tuotemerkkiin. Brindin arvoon vaikuttavat tuotemerkin
mielikuvat jotka ovat yhteydessia merkin tunnettuuteen ja merkkiuskollisuuteen. Mieli-
kuvat voivat perustua tuotteeseen, kayttajaan, kayttotilanteeseen, laatuun, hintaan ja
imagoon. Kaikki nima tekijat ovat viestinnidn nidkékulmasta keskeisimmit tuotemerkin

arvon muodostajat. (Rope & Mether 2001, 169-170; Moilanen & Rainisto 2008, 23)

2.2 Imagon muodostuminen ja brindin merkitys

Yksinkertaisessa perusasetelmassa on lasna kaksi osapuolta: se josta kuva tai kisitys
muodostetaan ja se jolle kuva muodostuu. Nima osapuolet kohtaavat toisensa jossakin
suhteessa niin ettd henkil6 saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi, jolloin mielikuva
muodostuu. Nykydin on tavallista ettd thmisten saatavilla oleva informaatio on median
valittimaa. Mediavalitteinen mielikuvien muodostus lihtee siitd asettelusta, ettd on toi-
mija, joka tuottaa tulkinnan tai tekstin, mutta kansalaiselle paatynyt tulkinta tai teksti
muodostuu vasta sen pohjalta, miten media on asioita tulkinnut ja halunnut ne esittaa.
Karvosen mukaan yhtil6on kannattaa lisitd median tapa karjistad asioita, koska vaikka
myonteinen juttu myy kivasti kielteinen myy vield paremmin. (Karvonen 1999, 51-52,

78, 82)

Ihmiseen kohdistuu enemmin drsykkeitd kuin on mahdollista vastaanottaa, siksi onkin
valittava mita ottaa ja mita jattada. Havainnoilla on selvi yhteys ajatteluun joten se min-
kilaisena asiat havaitaan, ei ole ajattelun ja mielipiteiden kannalta merkityksetonta. Yk-
sil6llisiin havaintoihin vaikuttavia taustatekijoitd ovat muun muassa perinnoélliset tekijit,
fyysiset ominaisuudet, henkiset ominaisuudet, aistthavaintojen kasittelykyky, yksilon
arvot seki asenteet ja mielipiteet. Havaintoihin vaikuttavat my06s sosiaaliset taustatekijit
kuten yhteiskunta, sosiaalinen normisto, viiteryhmait, ryhmapaine seka havainnoijan ja

viestin lahettdjan kuvat toisistaan. (Mether & Rope 2001, 79-81)



Markkinoinnissa onnistumisessa olennaista on se, millaisina asiakaskohderyhmat viestit
havaitsevat. Mainonnassa arsyketekijoind voidaan kayttia esimerkiksi mainoksen kokoa,
virid, sijaintia, kontrastia tai liiketta. Arsyketekijéiﬂé vaikutetaan ennen kaikkea koko-
naisuuden kokemiseen, mutta se miten eri henkil6t eri drsykkeet kokevat, on pitkalti
yksilollinen mieltimiskysymys. Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa ihmisen koko
psykologiseen kenttain jonka paamiirina on imagon muodostuminen. (Mether & Ro-

pe 2001, 79-81, 87)

Esimerkiksi Finnairin kotisivulla on osia jossa kysytaan "Miksi lentdd Finnairilla?”, jon-
ka perissd on kahdeksan syytd miksi. Ndin ollen Finnair yrittdd kasvattaa positiivista
imagoa asiakkaan mielessa ja vaikuttamaan asiakkaan mielipiteeseen ja statukseen ker-
tomalla olevansa arvostettu lentoyhti6, turvallisuuden tuntuun huomauttamalla lenta-
vinsa uudella kalustolla seka eettisyyteen painottamalla olevansa ekologisesti fiksu len-

toyhtié. (Finnair 20132) Kuviossa 1 esitetidn imagon psykologiset vaikuttajat.

\/

/[\ ennakkoluulot
informaatio
asenteet

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Mether & Rope 2001, 87)

Olennaisinta psykologisissa vaikuttajissa on 10ytda ne tekijit, joihin voidaan vaikuttaa
markkinoinnillisin keinoin. Kuvion tekijoistd niitd ovat seuraavat vaikuttajat:
- Tunteet, joihin mainonnalla vaikutetaan siten ettd viestinnin perustana kayte-
tadn niitd emotionaalisia tekijoitd jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymistd. Kaytan-

nossd tima tarkoittaa tietoa ihmisen korkeamman tason tarveperustasta.



- Asenteet, joihin vaikutetaan viestinnilld niin, ettd thminen omaksuu ostopaitok-
seen myonteisen asenteen kayttien hyodyksi sekd tunne-elementteja ettd ratio-
naalisuustekijoita.

- Informaatio, joka sisiltia kaiken sen tiedon, jonka kohdeasiakas saa.

- Kokemukset, jotka edellyttavit tuotteen kokeilun. Téssa vaiheessa mielikuva on
jo muodostunut, joten on tirkedd, ettd kokemukset tuotteesta ovat positiivisia.
Imagon rakentamisessa avainkohtana on yrityksen sisdisten toiminnallisten asi-
oiden kunnossapito, muuten ulkoisessa markkinoinnissa tehty ty6 tuhotaan ko-
kemusvaiheessa.

Edelld mainitut nelja tekijaa ovat ne, joihin voidaan vaikuttaa suoraan, muiden psykolo-
gisten imagon muodostajien kohdalla vaikutusprosessi on epasuora. (Mether & Rope,

87-88)

Virtasen (1999, 159-163) mukaan imago on parhaimmillaan silloin, kun se syntyy itses-
tadn. Imagoa voidaan rakentaa keinotekoisesti, mutta uuden imagon tai varsinkin van-
han muuttaminen on aikavievia, ja on mahdollista ettd syntyy huono imago tai pilkallis-
ta hymyilyd aiheuttava mielikuva. Imagoa rakentaessa on tirkedd turvata jo myonteistd
imagoa synnyttineiden ja korostavien tekijéiden sailyttiminen, vahvistaa alkutekijois-
sddn olevia imagotekijoitd, tukea avarakatseisesti toimia jotka voivat edistdd omaleimai-
suutta seka poistaa tai lieventaa kielteisia imagotekijoitd. Virtanen toteaakin ettd “kau-
pungin imago on sitd mita kaupunki on. Jos haluat parantaa kaupungin imagoa, paran-

>

na kaupunkia - - 7.

Brindin tuottamia hyotyjd on tutkittu melko laajasti mutta vasta ldhivuosina on kiinni-
tetty huomio myos palveluiden ja paikkojen (esimerkiksi maa, kaupunki) tutkimusaluei-
siin. Moilanen & Rainisto (2008, 18—19) tiivistavat brandin merkityksen seuraaviin teki-
jothin; brindi erottaa kilpailevista tuotteista, brindi tuottaa tunnepohjaista hyotya asi-
akkaalle, brindi helpottaa asiakkaan paitoksentekoa, vahentia tiedonhakua ja pienentia
riskid, brindi suojaa organisaation markkina-asemaa ja tuo pitkiaikaisia strategisia etuja,
vahva yritysbrindi kiinnostaa omaa henkil6kuntaa ja litkekumppaneita ja auttaa kehit-

tamaan vahvempia suhteita, brandi toimii laadun takuuna ja lisaa myyntia.



Paikkojen vilinen kilpailu on maailmanlaajuista. Kilpailu osaavasta tyévoimasta, kan-
sainvilisista sijoituksista, ja yrityksistd, matkailutuloista, ja mahdollisuuksista vaikuttaa
julkisen diplomatian osa-alueilla pakottaa paikat kehittiméin vetovoimatekijoitaan ja
markkinointiaan erottuakseen kilpailevista paikoista. Kilpailua voi verrata sademetsien
kasvien kilpailuun rajallisesta valosta ja niukoista ravinteista. Kasvien on kaytettava
kaikki keinonsa piddstikseen varjostavien kilpailijoiden vilistd ylos auringonvaloon.
Epidonnistuminen valon tavoittelussa voi johtaa naivettymiseen. Vaikka kasvit eivit pyri
tappamaan toisiaan, valo on kuitenkin rajallinen luonnonvara joten yhden kasvin itselle
kahmima valo on aina toisilta pois. Ndin ollen niin luonnossa kuin taloudessakin on
tirkedd 16ytidd oma “ekologinen lokero”. Ammattitaitoisesti luotu ja yllapidetty maab-
randi houkuttelee kohdealueelle yrityksia, investointeja, osaavaa tyovoimaa, asukkaita ja

vierailijoita. (Moilanen & Rainisto 2008, 18—19; Karvonen 1999, 24)

Menestyksekis briandi syntyy kun se on kehitetty pitien mielessa selked lausuma tuot-
teen kayttotarkoituksesta ja kohderyhmisti ja kun on sitouduttu tarjoamaan brindille
vaadittavat resurssit. Menestyksekkailld brindeilld on kyky tyydyttida kohdeasiakkaiden
rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet ja toiveet. Brindin menestys mitataan yrityksissa
eri lahtokohdista ja nakokulmista: Vaikutus litkevaihtoon, merkin markkinaosuus, tun-

nettuus, kannattavuus sekd se, miten se tukee haluttua tuote- tai yrityskuvaa. (Moilanen

& Rainisto 2008, 25)

Brindi syntyy vasta kun asiakas kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa vastaaviin
muihin tuotteisiin nahden. Menestyvit brandit ovat mairitietoisesti johdettuja mieliku-
vatuotteita. (Moilanen & Rainisto 2008, 25) Esimerkiksi Finnair pyrkii vaikuttamaan
uusien asiakkaiden mielikuviin aiempien asiakkaiden mielipiteilld koetusta laadusta
muun muassa lainaamalla asiakaspalautesivun otsikoksi ”timan vuoksi Finnair on mi-

nun valintani”. (Finnair 2013b) Kuviossa 2 esitetddn Aarekin nikemys brindipddoman

muodostumisesta.
Brindipadoma
[
| | | |
Briandi- Koettu laatu Brindin Brindi-
uskollisuus mielleyhtymat tunnettuus




Kuvio 2. Braindipadoman muodostuminen. (Rope & Mether 2001, 171)

Brindipddoman voi katsoa myos muodostuvan brindiarvostuksesta ja branditunnet-
tuudesta, joka vaikuttaa brindikaytto6n ja kiyton uskollisuuteen. (Rope & Mether
2001, 171) Esimerkiksi Finnair kasvattaa asiakkaiden brindiuskollisuutta Finnair Plus
kanta-asiakasohjelmalla. (Finnair 2013a) Merkittdvia on, ettd brandiarvo on huomatta-
va yrityksen taloudellinen varallisuuslukema. Téstd johtuen brindi onkin selkedsti yri-

tyksen taloudellisen varallisuuden rakentamista. (Rope & Mether 2001, 171)

2.3 Imagon ja brindin merkitys markkinointiviestinnidssa

Suomenkielen sana viestintd pohjautuu latinankieliseen ’communis’ sanaan, joka tar-
koittaa yhteistd. Viestinnilld pyritdan siis sananmukaisesti luomaan yhteista kasitystd
jostakin. Markkinointiviestinndssi on tarkoituksena saada aikaan ldhettdjin ja vastaan-
ottajan valille yhteinen kisitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointi-
viestinnalld pyritidn saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta
tai tuotteesta, sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista nakymista tai yrityksen
nikemain kunta hyvina sijaintipaikkana. Markkinointiviestintad on kehitetty laajenta-
malla kisite kattamaan my6s muihin sidosryhmiin, alihankkijoihin, rahoittajat, tiedotus-
vilineet ja viranomaiset seka viimeisimpéna lisiyksena yrityksen oman henkiloston.
Toisin sanoen markkinointiviestintd on viestintda jolla pyritidn tietoisesti vaikuttamaan.

(Vuokko 2003, 12-17; Karvonen 1999, 26-27, 29, 31)

Markkinoinnin oppikirjojen mukaan markkinointiajattelu on kehittynyt tuotantosuun-
taisesta myyntisuuntaiseksi ja siitd edelleen kysyntasuuntaiseksi. Nykyain yritykset pyr-
kivit kohti asiakaslaht6istd markkinointia jossa lihtokohtana on asiakkaiden tuntemi-
nen. Viestinnan lahettdjin pitad tuntea se viitekehys, jossa vastaanottaja toimii ja jossa
timan arvot, asenteet tai ostokriteerit pohjautuvat. Toisin sanoen tuote ja sen symboli-
set ominaisuudet raitiléiddan sopimaan tietyn asiakaslohkon makuun ja tarpeisiin. Ku-

viossa 3 esitetdidn Maslow’n tarvehierarkia. (Karvonen 1999, 29-31)



Esteettiset tarpeet

Halu tietida

Itsensi toteuttamisen tarve

Sosiaalisen arvostuksen tarve

Sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tarve

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet tai motiivit

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia. (Karvonen 1999, 27)

Runsauden yhteiskunnassa my6s ihmisten tarverakenne muuttuu. Maslow’n tarve-
hierarkiassa esiintyvit ihmistd ajavat tarpeet ja motivaatiot, alhaalla on perustarpeet ku-
ten ravinnontarve ja seksuaaliset tarpeet. Kun perustarpeet on tyydytetty, ihmiset siirty-
vit hakemaan tyydytystd muille tarpeilleen kuten turvallisuus, rakkaus, arvostus ja es-
teettiset tarpeet. Toisin sanoen tuote sindnsi on vain viline, jota kuluttajat voivat kdyt-
tad hyodykseen vaihtelevin tavoin ja on olennaista havaita, minka tarpeen nojalla asia-
kas ostoksensa tekee. Asiakas voi olla ostamassa statusta, itsetuntoa, hyviksymista tai

sosiaalista yhteenkuuluvuutta. (Karvonen 1999, 26-27)

Maslow’n tarvehierarkialla voidaan selittdia matkakohteen paikanvalinta sekd thmisten
ostokayttaytymistd. Ihmiset eivit ainoastaan tule lomailemaan tiettyyn matka-
kohteeseen, vaan he my6s hakevat tyydytysti tietyille tarpeilleen. Matkailijat valitsevat
paikan, jossa matkakokemukset seka aktiviteetit vastaavat heidan mieltymyksidén.

(McIntosh & Goeldner 1995, 170)

Ol sitten kyseessa henkil0, tuote tai asia, mielikuvien kehittimisessd on yleensa neljd
vaihetta. Ensin selvitetddn, millainen kuva ihmisilld todella vallitsee ja toiseksi hahmote-
taan ihanteellinen tavoitekuva. Kolmanneksi ryhdytidan toimenpiteisiin joilla reaalisen ja
tavoitellun kuvan vilistd eroa ryhdytddn kuromaan umpeen. Neljinneksi tutkitaan mi-
ten toimet vaikuttivat ja tarpeen vaadittaessa toimintaa korjataan. Tutkimuksen voi hoi-
taa monivalintakysymysten, vapaasti vastattavien kysymysten tai syvillisten teemahaas-
tattelujen muodossa. My6s tavallinen rupattelu, palautteen saaminen ja korvat auki pi-

timinen on tutkimusta. Organisaation sisdinen tavoitekuva muuttuu organisaation ela-
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viksi kdytannoksi ja toimintakulttuuriksi kun yhteisolla itsellidn on selked kasitys omas-
ta tehtivastdin ja toiminta-ajatuksestaan. Ideaalisella tavoitekuvalla on oma todellisuus-
vaitkutuksensa: se maarittda mita kohti ihmiset ovat pyrkimaéssa. Kehittimista vaativat
ulottuvuudet saadaan esiin, kun tiedostetaan, miti ihmiset ajattelevat yhteisosta ja ver-
rataan sithen, mitd ihmisten toivotaan ajattelevan. Kehitystyo voi tarkoittaa joko toi-
minnallisten heikkouksien parantamista tai puutteellisen tiedottamisen parantamista.
Seurannassa pyritain mielikuvien yllapitimiseen: kuva on uusittava ja lupaukset lunas-

tettava patvittain. (Karvonen 1999, 118-123)

Hyvi viestintd ilman hyvia toimintaa on katteeton lupaus, joka odottaa paljastumistaan.
Ensin on siis saatava aikaiseksi hyva todellisuus ja hyvai toimintaa ja sitten on tiedotet-
tava tistd hyvistd toiminnasta tehokkaasti. Young toteaakin ettd ’hyvd maine on ra-
kennettu hyville toiminnalle ja toimintapolitiikalle, jolla saavutetaan yhteistytkumppa-
neiden luottamus. Ennen minkainlaista viestintdd tdytyy olla olemassa todellista sub-
stanssia maineelle. Modernin suhdetoiminnan tekniikat (tai mainonta ja promootio)
ovat kayttokelvottomia ja arvottomia ilman kunnon ainesta”. Suhdetoiminta- ja mark-
kinointikirjallisuudessa on alettu puhua maineesta padomana. Karttunut padoma nikyy
yrityksen menestykseni ja positiivisena tuloksena tilinpaitoksen viime rivilla. (Karvo-

nen 1999, 19-23, 49)

Ihmisten keskuudessa yllapidetty hyva kasitys organisaatiosta tekee olosuhteet ja toi-
mintamahdollisuudet hyviksi, puolestaan jos huono kisitys saa vallan ja alkaa uusiutua
kertomuksissa, toimintaedellytykset vaikeutuvat. Maineen vahvuus kasitteend on se etté
sen katsotaan nousevan organisaation todellisesta toiminnasta ja ndin ollen hyvd maine
merkitsee rahassakin mitattavaa lisiarvoa tuotteelle tai yritykselle; se nakyy poliittkon
aanisaaliissa, yrityksen tilinpadtoksessa ja julkisen sektorin organisaation kykyni saada
kayttoonsd voimavaroja. Karvonen kuitenkin korostaa ettd hyvaa ulkoista mainetta ei

voi saavuttaa ellei ole ensin hyvia organisaation sisdistd mainetta. (Karvonen 1999, 19—

23, 49)

Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Se luo perus-
tan yrityksen viestinnille, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Organisaation imago

vaikuttaa sithen miten organisaatiosta puhutaan, kirjoitetaan ja kuvitellaan, halutaanko

11



organisaatiota suositella muille, halutaanko sen kanssa tehda yhteisty6ta ja halutaanko
sithen sitoutua. Lyhyesti sanottuna hyvin imagon rakentamiseen tarvitaan hyvia toi-
mintaa ja hyvaa viestintda. Toisin sanoen viestinnin suunnittelun ja toteutuksen tulee
perustua tarkkaan mairiteltyihin imagotavoitteisiin. Imagoa rakentaessa on tirkeda
muistaa organisaation ulkoisen ja sisdisen viestinnan viliset yhteydet ja niiden vaikutus
toisiinsa. Kuviossa 4 esitetdan organisaation ulkoisen ja sisdisen kuvan yhteys. (Vuokko

2003, 106-113)

Organisaation sisiinen ——> | Organisaation ulkoinen
toiminta ja viestinta <— | toiminta ja viestinta
Organisaation sisiinen S Organisaation ulkoinen
imago <——— | imago

Kuvio 4. Organisaation ulkoisen ja sisiisen kuvan yhteys. (Vuokko 2003, 113)

Kuten kuvion nuolet osoittavat, sisdisen viestinnan, ulkoisen viestinnin ja imagon valil-
14 on selvit yhteydet. Esimerkiksi ulkoisella viestinnalld kuten suhdetoiminnalla pyri-
tadn vaikuttamaan ulkoiseen imagoon, reklamaatioiden hidas kisittely eli sisiinen toi-
minta voi vaikuttaa negatiivisesti ulkoiseen imagoon tai kun organisaatiosta puhutaan
positiivista mediassa se voi vaikuttaa positiivisesti myOs organisaation sisdiseen ima-

goon. (Vuokko 2003, 106-113)

Kuten yritysimagon rakentamisessa, myOs hyviin brandiin tarvitaan kaksi elementtid,
hyvi tuote ja hyvaa viestintda. Brindin markkinointiviestinnissia merkin ydinsanomalla
pitdd olla jatkuvuutta ja tunnistettavuutta jotta asiakkaiden odotukset tiyttyvit jatkuvas-
ti. Merkin jatkuva nakyvyys on myos tirkedd jotta mainonnalla ja muulla markkinointi-
viestinnilld voidaan iskostaa kohderyhmin mieleen syvi ja positiivinen mielikuva tuot-
teesta. Braindin yhteydessa markkinointiviestinta seka rakentaa mielikuvaa kohderyh-
min paihan ettd yllapitaa sitd. Talloin brandimielikuva on kuin ihmisen paidssa oleva
akku joka toimii ilman ulkopuolista vaikuttamista. Brindid on toki ladattava sdannolli-

sin viliajoin, mutta vahvan merkin ei tarvitse viestinnallddn endi panostaa herittimain
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uteliaisuutta koska se on jo saavutettu. My0s viestintdiympiristo voi olla brindille posi-
tiivinen jos brindistd puhutaan mediassa enemmin kuin sen heikommista kilpailijoista.
Jotta voidaan puhua nimenomaan brindiviestinnistd, viestinnin suunnittelun ldhtékoh-
tana pitdd olla nimenomaan brindin identiteetti ja peruslupaus. (Vuokko 2003, 127—

130)

2.4 Matkakohteen imago ja briandi

Kun matkailijat miettivit seuraavaa kohdettaan, alueeseen yhdistettdvd imago on da-
rimmadisen tirkedd. Mercer mainitsee ettd on ensisijaista tunnustella alueen imagoa
muokkaavia tekijoitd koska juuri naiden mielikuvien perusteella matkailijat valitsevat
kohteensa. Erityisen tirkedd imagotutkimukset ja — analyysit ovat yrityksille jotka ha-
luavat markkinoida jotakin tuotetta tietylle ryhmille. Mielikuvien avulla markkinoijat
voivat nostaa asiakkaiden muistettua tyytyvaisyytta seka saada asiakkaat uusimaan kayn-
tinsa juuri heidin yrityksessadn. My0s jirjestot voivat kohdistaa mainoskampanjansa
saatuaan tietoja tietyistd segmenteistd. Positiiviset mielikuvat yksin eivit kuitenkaan
takaa menestysti silld ulkoiset tekijat kuten saavutettavuus ja hinta voivat vaikuttaa asi-

akkaan lopulliseen paitSkseen. (Jenkins 1999)

Koska maapallon noin 6.7 miljardista asukkaasta puolet asuu kaupungeissa, ja aktiivi-
sesti matkustavat thmiset etsivit aina uutta ja perinteisesta poikkeavia, vahemmin tun-
nettuja ja kehittyvid kaupunkeja, Baker alleviivaa esipuheessaan ettd nykyisessa kilpai-
luyhteiskunnassa on my6s kaupunkien mietittdvd millaisena muu maailma ne nikee.
Bakerin mukaan myos yhteisolliset pdittdjat ovat huomanneet yhteyden sen valilla mil-
laiseksi kaupunki mielletddn sekd mikd todellisuudessa saa thmiset vierailemaan, asu-
maan, sijoittamaan seka opiskelemaan alueella. Dinnien (2011, 15) mukaan kaupunkien
hallitusten pitdd valmistaa strategia jossa ilmaistaan kaupungin sosiaalisen ja taloudelli-
sen ympariston trendit; maarittad missa kaupungin mahdollisuudet, taidot, voimavarat
ja kyvyt ovat; minka perusarvojen, asenteiden ja ominaisuuksien ansiosta kaupunki on
saavuttanut nimd; ja sitten selvittdd mikd ndiden yhdistelma tarjoaa erikoistuneen viehi-

tyksen kaupungin eri kohderyhmille. (Dinnie 2011, xiii, 15)
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Kaupungin imago kuvaa sitd, miten muut kokevat ja mistd he tuntevat kaupungin.
Myonteiset asiat joiden perusteella yritykset ja henkil6t hakeutuvat tiettyyn kaupunkiin
ovat kaupungin vetovoimatekijoitd tai kertovat kaupungin houkuttelevuudesta. Kau-
pungin houkuttelevuutta lisaavit tekijit ovat muun muassa tyopaikat, asuntojen hal-
puus ja helppo saatavuus sekd miellyttiva ilmasto. Kaupungin imagoon liitetdin usein
jokin symboli, esimerkiksi New Yorkin kaupungin imagon luojana on Vapaudenpatsas.
Kaupungin imagoon vaikuttaa selkeédsti monet tekijit kuten kaupungin syntytapa, ny-
kyinen vakiluku, merkitys (talous- tai hallintokaupunki), sijainti ja luonnonolosuhteet,
muoto ja tiiviys, rakennustapa ja suunnittelu, uskonto, kulttuuri, elinkeino- ja viestora-

kenne ja maanpuolustus. (Virtanen 1999, 10-11, 19-41)

Pelkistien voidaan sanoa ettd imago on omaleimaisuutta, muista erottautumista ja yksi-
l6llisyytta. Joillakin kaupungeilla on vanhastaan selkea imago, esimerkiksi Ateenaa pide-
tadn sivistyksen ja demokratian kehtona. Monen kaupungin imagoa on muovannut
kaupunkiin ldheisesti liitettdva rakennus tai rakennelma, esimerkkind Gizan pyramidit.
Kaupungin imagoon voi vaikuttaa myos jokin tuote, elokuvat yhdistetdan ensimmaise-
ni Hollywoodiin ja kaupunkeihin saatetaan liittda jokin tuote joka luo kaupungille kiel-
teisen imagon, kuten Kolumbian huumekartellien vallitsemat kaupungit. Toisinaan
kaupungin imagoa luo sithen assosioidut ruoat tai juomat, historialliset tapahtumat,
tarut, kirjallisuus tai musiikki, toistuvat tapahtumat, tunnettu henkild, instituutiot, huvi
tai terveys. Lisdksi sodan jattimat tuhot, luonnonkatastrofit, tulipalot, teollisen toimin-
nan atheuttamat tuhot ja terrorismi voivat muokata kaupungin imagoa. (Virtanen 1999,

9-10, 43-45, 69-71, 79-105, 117-120, 135, 144, 147-148, 150)

Nykyisin monet kaupungit rakentavat aktiivisesti omaa imagoaan ja kokonaisia kau-
punkiseutuja muodostetaan pitden mielessd suotuisat imagovaikutelmat. (Karvonen
1999, 33) Imagon luomisesta on tullut osa kaupungin markkinointia, mutta sen ei tule
perustua pelkkiin tyhjdsta temmattuihin mielikuvien luomiseen vaan sen on perustutta-
va todellisiin olosuhteisiin. Arkkitehti Jorma Mukalan mukaan “kaupunki on litan suuri
ja komplisoitu ’tuote’, jotta sille voisi suunnitelmallisesti luoda imagon.” Virtanen tote-
aa, ettd kaupungin markkinoimisessa on harkittava eri tavoiteimagoja koska imago
muovautuu paljolti sen mukaan kehen halutaan vaikuttaa, matkailijoihin, yritysten paat-

tajiin vai yritetidinko houkutella uusia asukkaita. Virtanen siis pitdd imagon aktiivista
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luomista mahdollisena, mutta hinen mielestddn onnistumista ei voi taata. Dinnie (2011,
3) puolestaan korostaa ettd kaikille alueille on hy6tyé toteuttaa jirjestelmallisia strategi-
oita voimavarojen, maineen ja imagon hallinnoimisessa. (Virtanen 1999, 9-10, 158—159;

Dinnie 2011, 3)

Useiden brinddykseen erikoistuneen tutkimus positiivisen kansakunnan brindin raken-
tamisesta voidaan soveltaa myos kaupungin positiivisen brindin luomiseen. Dinnien
(2011, 15) mukaan taimin ajattelutavan soveltaminen kaupunkiin sisaltda saapuvien in-
vestointien vetovoiman, saapuvan turismin vetovoima, sijoittajien uskottavuus, sisiisen
ja ulkoisen poliittisen vaikutusvallan kasvu, tuotteliaampi maailmanlaajuinen yhteistyé
muiden kaupunkien kanssa, paikallisuuden vaikutus tuotteissa ja palveluissa seka keskit-
tyminen paikallisiin ylpeydenaiheiden luomiseen. Pelkistetysti voidaan sanoa ettd me-
nestyvan kaupunkibrindin ainekset ovat selked, erottuva ja realistinen ilme, perustumi-
nen alueen arvoihin ja omaleimaisuuteen, alueen hyétyjen tehokas toimittaminen koh-
deryhmille, menestyva kommunikaatio sisdisille avainvaikuttajille, eri markkinointi-

kanavien hyodyntiminen seka johdonmukaisuus. (Dinnie 2011, 15)

My6s maalla voi olla brindi, jota kehitetain ja jonka on muodostanut eri toimijat omis-
ta ldhtékohdistaan. Ammattitaitoisesti kehitetty maabrindi “edistda vientiyritysten toi-
mintaedellytyksia, tuo maahan enemman matkailijoita ja matkailutuloa, kyvykasta tyo-
volmaa ja investointeja, seka parantaa julkisen diplomatian toimintaedellytyksia, koska
maan imago viestittid oikeita asioita oikealla tavalla — esimerkiksi turvallisuudesta, ym-
paristostd, verotuksesta, tyovoimasta, poliittisesta vakaudesta, koulutuksesta tai yhteis-
kunnan ’hengestid’ ja omaperdisyydestd.” Moilanen ja Rainisto korostavatkin ettd on

kannattavaa muokata oma kansallinen identiteetti vetovoimaiseksi kansalliseksi brian-

diksi. (Moilanen & Rainisto 2008, 7)

Moilanen ja Rainisto ovat koonneet kirjassaan “Suomen maabrindin rakentaminen”
joitakin maabrinddykseen liittyvid yleisid virheitd kuten koordinoinnin puute, myShii-
nen aloitus, strategisen ldhestymistavan puutos, viestit ovat vanhentuneita tai liian ylei-
sid, kotimainen yleis6 ei ole brindin tukena, litka luottaminen mainontaan, rahoituksen
ja resurssien puute ja keskittyminen lyhyen tahtiimen vaikutuksiin. Ruotsalaisen paik-

kojen brindiykseen erikoistuneen asiantuntijan Marcus Anderssonin mukaan suoma-
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laisilla on litan insin6orimiinen nikokulma brindiykseen ja Andersson korostaakin ettd
luovuudella, luonnolla, kulttuurilla ja identiteetilld on valtava rooli brindayksessa. (Hel-

singin kaupunki 2012; Moilanen & Rainisto 2008, 55-57, 113-114)

Moilanen ja Rainisto pohtivat kirjassaan my6s onko Suomi-brindi jo olemassa. He to-

teavat ettd olemassa olevien tutkimusten analyysin johtopddtéksend voidaan todeta ettd
yhteniistd Suomi-kuvaa ei ole, saati sitten Suomi-brindid. Moilanen ja Rainisto kuiten-

kin huomauttavat ettd korkean teknologian yritykset, kilpailukyky, korruptio ym. tutki-

mukset, Suomen nopea talouskasvu, panostus koulutukseen ja kansainvilisesti menes-

tyneet tieteen, taiteen ja urheilun supertihdet ovat 90-luvun lopulta alkaen kasvattaneet
Suomi tietoutta ja antavat hienon pohjan Suomi-brindille. (Helsingin kaupunki 2012;

Moilanen & Rainisto 2008, 55-57, 113-114)
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3 Helsingin kaupungin markkinointi kotimaassa

Tama luku kasittelee Helsingin kaupungin markkinointia kotimaassa. Ensin esitelldan
markkinoinnin tavoitteet ja seuraavaksi tutustutaan Helsinki brandiin. Myéhemmin
kerrotaan myds mikd on Satakunta ja perchdytidn aikaisempiin Helsingin imagotutki-

muksiin.

3.1 Markkinoinnin tavoitteet

”Helsingin seudun matkailun hyvinvointi on merkittiva osa alueen taloudellista ja sosi-
aalista hyvinvointia” tiivistda matkailupaillikko Katrilena EkI6f paakaupunkiseudun
matkailun kehittimisohjelman seurantaraportissa vuosille 2009-2012. Helsingin kau-
pungin visiona on olla yksi kilpailukykyisimmistd maailman matkailumarkkinoilla ja olla
ymparivuotinen ja puoleensavetiva vapaa-ajan matkakohde, omata vahva ja yksil6llinen
brindi, olla Pohjoismaiden johtava ja laadukkain kokouskaupunki seka ohittamaton
risteilykaupunki Itimerelld. Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto seka

alan tirkeimmat toimijat ovat sopineet Helsingille seitsemin strategista paamadraa:

1. Helsinki on Suomen tirkein ympirivuotinen matkakohde ja yksi vetovoimai-
simmista kaupunkikohteista Euroopan matkailumarkkinoilla.

2. Seudun matkailua ja matkailuelinkeinon toimintaedellytyksia kehitetddn vastuul-
lisesti kokonaisvaltaisen suunnitelman mukaan tiiviissd yhteistyossa elinkei-
noelimin kanssa.

3. Helsingin seutua markkinoidaan kokonaisuutena yhteistyossd muiden toimijoi-

den kanssa.

Helsingilld on vahva matkailubrindi.

Helsinki on kansainvalisesti tunnettu kongressi- ja tapahtumakaupunki.

Helsinkiin on erinomaiset yhteydet.

N oA

Matkailijapalvelut ovat korkeatasoisia, vastaavat asiakkaiden tarpeita ja ovat hel-

posti saatavilla.

(Helsingin kaupunki 2011, 2-3)
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Helsingin kaupungin internetsivuilla vuonna 2012 olleessa aivorithessa toivottiin vasta-
uksia tulevaisuuden Helsinkiin liittyvissd kysymyksissd. “Millainen Helsinki olisi hyva
kotikaupunki ja asukkaiden yhteis6? Miti yritykset odottavat Helsingiltd? Miten palve-
luita pitéisi parantaa, miten lisitd hyvinvointia, miten kehittdd osallistumista ja kaupun-
kielimad?” Kyselyyn voivat vastata kaikki helsinkildiset, Helsingissd toimivat ja kaupun-
gissa vierailevat ihmiset. Ajatuksia kaytetaan hyodyksi kun kaupungin virastot ja litkelai-
tokset valmistelevat esityksid kaupungin strategiaohjelmaan uudelle valtuustokaudelle
2013-2016. Uusi kaupunginvaltuusto paattad Helsingin tavoitteista ja tirkeimmista ke-

hittdimiskohteista kevaalla 2013. (Maakuva — Suomelle on tilausta 2012d)

3.2 Helsinki — brindi ja sen nikyvyys

Helsingin markkinointi tilld hetkelld keskittyy Helsinki — brindiin, joka samalla tukee
Suomi -briandid. Helsingin markkinoinnin paiteemoiksi ovat muodostuneet kaupunki-
loma, kokoukset, kongressit seki tapahtumat ja risteily. Vapaa-ajan markkinointi sen
sijaan keskitetadn tirkeimpiin markkina-alueisiin ja asiakasryhmiin; vuoden 2011 koh-
dealueina olivat muun muassa kotimaa, Venijd, Ruotsi, Norja Tanska, Saksa, Ranska,
Italia, Espanja, Sveitsi, Alankomaat, Iso-Britannia, Yhdysvallat, Japani, Kiina ja Intia ja
kohderyhmini puolestaan perheet, pariskunnat ja ryhmat. (Helsingin kaupunki 2011, 7;
Helsinki Tourism 2012)

Kirkend markkinoinnissa on ollut World Design Capital Helsinki 2012 jonka teema oli
esilld kaikkialla, myyntitilaisuuksissa, painotuotteissa ja messuilla. Markkinointiyhteis-
tyota tehdadn seudullisten toimijoiden ja elinkeinon kanssa, toimijat sitoutetaan mark-
kinoinnin suunniteluun, kehittdmiseen ja toteuttamiseen seka varmistetaan riittava ra-
hoitus seudun kansainvaliseen markkinointiin. Helsingin kaupungin markkinaraportti
syyskuulta 2012 kertoo ettd yopymiset ovat lahes ennallaan mutta yopymisen keskihinta
on noussut, tydajan matkailu on ollut nousussa tammi-lokakuussa, lentolitkenne on
pysynyt lihes samana mutta laivaliitkenne on noussut. (Helsingin kaupunki 2011, 7;

Helsinki Tourism 2012)

Helsingin kaupungin markkinointia kehitetian muun muassa tekemalla yhteistyota toi-

mijoiden kanssa hankkeiden ja projektien kautta, kartoittamalla ja hyédyntimalld rahoi-
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tusmahdollisuuksia, edistimilld kansainvilisten matkailuinvestointien sijoittumista seu-
dulle, kehittdmilld saavutettavuutta, investoimalla matkailullisiin vetovoimatekijoihin,
parantamalla matkailijan palveluita, esimerkiksi tekemalla tuotekehitystd, matkailuin-
formaation saatavuutta parantamalla hyédyntien uutta teknologiaa sekid uudistamalla
Visithelsinki.fi verkkosivusto ja kehittimilld oppilaitosyhteistyota. Strategiamittareina
kiytetddn julkisten ja yksityisten panostus matkailumarkkinointiin, matkailuun kohdis-
tuvien investointien méiri, lentoyhteydet, laivayhteydet, yopymisten maari, hotellien
kayttoaste seka matkailutulo. Strategia uusitaan vuonna 2012 tiiviissd yhteistyossa toi-
mijoiden kanssa, huomioiden seudun elinkeinopoliittiset ja kansainviliset linjaukset.

(Helsingin kaupunki 2011, 2, 4-6) Kuviossa 5 on esitetty Helsinki logo.

HELSINKI

Kuvio 5. Helsinki logo (Helsingin kaupunki 2008)

Helsinki on sijoittunut viime vuosina korkealle lehtien ja tutkimuslaitosten teettimissa
kyselyissad. Esimerkiksi Brittildiinen Monocle -lehti listasi vuonna 2011 ‘Quality of Life’-
tutkimuksessaan Helsingin maailman asuttavimmaksi kaupungiksi. (Monocle 2012)
Helsingin maailman designpaikaupungiksi 2012 nimeimisen jilkeen kansainvilinen
lehdist6 on ollut erityisen kiinnostunut. Kansainvilisen lehdiston artikkeleissa Helsinki
nihdiin edellakavijani ja omaleimaisena. Jutuissa kehutaan muun muassa suomalaista
elimanlaatua, julkisia palveluita, saunaa ja suunnittelua. (Maakuva 2012a) Economist
Intelligence Unit EIU — tutkimuslaitoksen mukaan Helsinki puolestaan on maailman
kahdeksanneksi paras kaupunki eldd. Vuosittain tehtivissd tutkimuksessa arvioidaan
kaupunkien poliittista ja yhteiskunnallista vakautta, terveyspalveluja, infrastruktuuria
sekd ympiristod kulttuurin ja puitteiden osalta ja vuonna 2012 tutkimuksessa vertailtiin

140:ntd kaupunkia. Helsinki sai tdydet pisteet vakautta ja terveyspalveluita mittaavissa

kategorioissa. (Maakuva 2012b)

Brinditohtori Seppo Rainisto toteaa Suomen Kuvalehden haastattelussa ettd Helsinki

kiehtoo paidkaupunkina luonnostaan. Rainisto pitdd kuntien tunnettavuutta tirkeini ja
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hin kiteyttaakin ettd ”jos Helsinkia ei tunneta, ei tunneta Suomeakaan”. (Suomen kuva-

lehti 2008)

Kanadalainen lifestyle — lehti Canadian Living listaa seitsemin syyté vierailla Helsingis-
sd. Listalle mahtuvat kauniit puistot kuten Kasvitieteellinen puutarha, kirkot, ostosten
tekeminen vaikka Stockmannilla, Sibeliukseen tutustumisen, suomalaisten maukkaiden
ja terveellisten ruokien maistelu, Helsingin sijainti ja hyvit kulkuyhteydet muihin Eu-
roopan kohteisiin sekd mahdollisuus saada asiakaspalvelua englannin kielelld. (Maakuva
2012¢) New York Times puolestaan listaa Helsingin vahvuuksiksi tsaarin aikaisen kes-
kustan, Suomenlinnan ja Finlandia-talon. Lehti hehkuttaa my6s entisen tyévienluokan
asuinalueen Kallion boheemisuutta ja monipuolisia pubeja. Viimeiseksi lehti kertoo
suomalaisesta ruoasta satamassa ja mainitsee paikallisen herkun, paistetun silakan. (The

New York Times Company 2012)

Design on ollut keskeinen osa helsinkildistd elimdnmuotoa jo vuosikymmenten ajan.
Design-ajattelu nakyy niin modernissa kaupunkirakenteessa, arkkitehtuurissa, sisustus-
ratkaisuissa kuin vanhaa suomalaista muotoiluperinnettd edustavissa huonekalusteissa.
Onnistunut kaupunkisuunnittelu on hyvin kaupunkikulttuurin perusta ja Helsingissa
on pyritty tietoisesti luomaan harmonisia, urbaaneja ja tunnelmaltaan omaleimaisia alu-
eita jotta kaupunginosien vaestopohjan monimuotoisuus siilyy. Usein design on yhdis-
tetty digitaalisiin kaupunkilaisten arkea helpottaviin ratkaisuihin. Luovan tyon merkitys
Helsingin talouskasvulle on tirked. (International Council of Societies of Industrial De-

sign 2012a; International Council of Societies of Industrial Design 2012b)

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston ammattikorkeakoulu HAAGA-
HELIAIta tilaama Sanna Tuomisen opinndytetyé World Design Capital 2012 — vuoden
hy6dyntiminen Helsingin matkailuyrityksissa osoittaa, etta designpaakaupunkivuodella
on ollut my6nteisid vaikutuksia Helsingin matkailuun ja designpadkaupunkivuoden
saama medianakyvyys on lisinnyt Helsingin tunnettuutta ja rakentanut sille kilpailuky-
kyistd imagoa matkailumarkkinoilla. (International Council of Societies of Industrial
Design 2012a; International Council of Societies of Industrial Design 2012b, Tuomi-

nen, S. 2012)
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3.3 Satakunta

Satakunta on merellinen ja historiallinen alue jossa tarjotaan monipuolisesti tapahtumia
ja kulttuuria. Satakunta tunnetaan muun muassa Rauman maailmanperintékohteista,
Yyterin hiekkarannasta, Kokemaienjoesta, Pori Jazzista seka lystikkddstd murteesta. Sa-
takunnassa on noin 226 000 asukasta tehden sen Suomen yhdekséstitoista maakunnas-
ta seitsemanneksi vikirikkaimman. Satakunnan maapinta-ala on noin 8000km? ja meri-
pinta-ala noin puolet vihemmin jolloin kokonaispinta-ala on 11 636,86 km?. Satakunta
jaetaan kolmeen seutukuntaan; Pohjois-Satakunnan seutukuntaan, Porin seutukuntaan
ja Rauman seutukuntaan. Pohjois-Satakunnan seutukuntaan kuuluvat Honkajoki, Jami-
jarvi, Kankaanpaa, Karvia, Lavia ja Siikainen, Porin seutukuntaan Merikarvia, maakun-
takeskus Pori, Pomarkku, Ulvila, Nakkila, Huittinen, Harjavalta, Kokemaki ja Luvia ja
puolestaan Rauman seutukuntaan kuuluvat Rauma, Eura, Eurajoki, K6ylio ja Sikyla.

(Satakunta - is more 2011; Satakunta — on enemmain 2009) Kuviossa 6 on esitetty Sata-

kunnan kartta kuntineen.

POMARKKU

ULVILA

PYHARANTA

Kuvio 6. Satakunnan kartta kuntineen. (Suomen Kuvalehti 2012)

Satakunnan lentoliikennettd pyritain kasvattamaan Satakunta Siiville — kampanjalla.

Kampanjan péatavoite on turvata lentolitkenteen jatkuminen Porin lentoasemalla.
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Kampanjassa ovat mukana Porin kaupunki, Satakuntaliitto, Satakunnan Kauppakamari,
Rauman Kauppakamari, Satakunnan Yrittijit, Porin Seudun Kehittimiskeskus Oy
POSEK, FinnComm Airlines, Finavia, Porin lentoasema ja Inter Handling. Kampanja
on osa Satakuntaliiton rahoittamaa ja POSEKin toteuttamaa Sijoitu ja matkaile Porin
seudulla eli SIMA -hanketta. Porilainen Air100- ja tsekkildinen CCA Aitrlines -
lentoyhti6 aloittivat yhteistyossa lennot Porista Helsinkiin 26. syyskuuta 2012. Air100-
yhtio ei pyri taloudellisen hyédyn maksimointiin vaan Pori-Helsinki reitin vakiinnutta-

miseen. (Finavia 2012; Maisa — Porin Seudun Matkailu Oy 2013)

3.4 Aiemmat tutkimukset

HAAGA-HELIAn opiskelijoiden toteuttama opinnaytety6 tutki Helsingin matkailullis-
ta imagoa Turussa. Tutkimus toteutettiin Turussa hyédyntien kvantitatiivista tutki-
musmenetelmai ja vastaajia oli yhteensd 91. Opinnaytetyon tulokset perustuvat val-
miiksi tehtyihin viittimiin. Tulosten mukaan Helsingissd on miellyttiva ilmapiiri, vas-
taajien mukaan Helsingissa on paljon tapahtumia ja eraidn vastaajan mielestd Helsingissid
eniten kiinnostaa suurkaupungin rytmi. Kiinnostavaksi Helsingissd koettiin my0s laajat
ostomahdollisuudet ja eloisa yoelimi. Eniten mielipiteita jakoi viittima siitd onko hel-
sinkiléisid helppo lahestya, lisaksi vaittimissa lapsiystivillisyydestd, turvallisuudesta ja
puhtaudesta oltiin jonkin verran eri mieltd. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd ettd
Helsingissa on toimiva julkinen liikenne ja monipuolinen valikoima ravintoloita, myos
majoitusmahdollisuudet koettiin hyviksi. Helsingissid koetaan olevan paljon kulttuuritar-

jontaa ja kiinnostavia nahtivyyksid. (Bitar & Hakkarainen 2012, 27-40)

Avoimissa kysymyksissd selvisi ettd tirkein syy Helsinkiin matkustamiseen on ystdvien
ja sukulaisten tapaaminen ja suurin osa vastaajista matkustaa Helsinkiin 1-3 kertaa vuo-
dessa. Viimeisend avoimena kysymyksend oli vastaajien tietoisuus Helsingistd maailman
designpaikaupunkina 2012. Noin puolet vastaajista ei ollut tietoisia joten kyseinen sta-
tus ei vaikuttanut heidin matkapaitoksiinsa. Johtopaatoksena on etta turkulaisilla on

hyvi mielipide Helsingistd. (Bitar & Hakkarainen 2012, 27—46)

HAAGA-HELIAn opiskelijat tutkivat opinnaytetyona myos Helsingin imagoa Mosko-

vassa. Tutkimus toteutettiin marraskuussa 2011 ja tutkimuksessa hyédynnettiin kvanti-
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tatiivista tutkimusmenetelmaa. Kyselyyn vastanneita oli 95 ja he olivat pdadosin 15—24 -
vuotiaita naisia. Vastaajat matkustavat suurimmaksi osaksi Helsinkiin 1-2 kertaa vuo-
dessa, tosin kaikki vastaajista eivit olleet koskaan kidyneet Helsingissd. Yli puolet kyse-
lyyn vastanneista sanoi ettd heidin kuva Helsingistd on positiivinen, eika yksikddn ollut
vastannut negatiivisesti. Tutkimuksen mukaan moskovalaiset matkustavat Helsinkiin
lomalle koska Helsinkia pidetain kauniin ja mielenkiintoisena kaupunkina ja sinne on
helppo matkustaa. Tutkimuksessa oli my6s jotakin valmiita viittimid, kuten ”Helsingis-
sd on paljon tapahtumia” ja “Helsingissda on helppo litkkua jalkaisin” sekd vastausvaih-
toehtoja kuten “’samaa mieltd, “eri mieltd” ja ”ei osaa sanoa”. Viittimit ovat positiivi-
sia, ja suurimmaksi osaksi nithin oli vastattu joko ”samaa mieltd” tai ”ei osaa sanoa’.
Vastausten mukaan Helsinki on muun muassa turvallinen, puhdas ja kansainvilinen
kaupunki. Tutkimuksessa selvidi ettd Helsingin markkinointia erityisesti Moskovan

suuntaan taytyy kehittaa vield, koska moskovalaiset ovat erittiin potentiaalisia asiakkai-

ta. (Isotalo & YII6 2012, 38—62)
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4 Tutkimuksen kulku

Tissé luvussa esitelladn tutkimuksen kulku seka tutkimusmenetelma. Myohemmin tu-

tustutaan aineiston hankintaan ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

4.1 Tutkimusmenetelmit

Kwvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen elaman ku-
vaaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti ja pikemmin 16ytimaéan tai paljastamaan tosiasioita kuin todenta-
maan jo olemassa olevia vaittimia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteitd on
aineiston kokoaminen luonnollisissa, todellisissa tilanteissa, ihmisten suosiminen tiedon
keruun instrumenttina ja induktiivinen analyysi, jossa ei pyritd hypoteesin testaamiseen,
vaan aineiston monitahoiseen ja yksityiskohtaiseen tarkasteluun. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksen muita piirteitd on laadullisten metodien kaytt6 aineiston hankinnassa kuten
teemahaastattelut tai osallistuva havainnointi, kohdejoukon valinta tarkoituksenmukai-
sesti, tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessa seki tapausten ka-
sittely ainutlaatuisena. (Hirsjarvi ym. 2009, 161, 164) Tutkimukseen valittiin kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma, koska vastaukset haluttiin haastatteluina, joissa vastaajat voisi-
vat vapaasti kertoa mielipiteensa ja tutkija paésisi tutustumaan paikallisiin thmisiin.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma olisi ollut liian persoonaton.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta ja tutkimus
on hyvi aloittaa kartoittamalla toimintakenttd. Tahin tutkimukseen valittiin kvalitatiivi-
sen tutkimusmenetelma, koska haluttiin syvallisempi ote tutkimukseen kuin kvantitatii-
vista menetelmia kayttien olisi saanut. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusme-
netelmassa keskeistd ovat alemmat tutkimukset, havaintoaineiston mairillinen ja nu-
meerinen mittaaminen, aineiston saattaminen tilastollisesti kisiteltiviin muotoon seka

havaintoaineiston tilastollinen analysointi. (Hirsjarvi ym. 2009, 181-182, 140)

4.2 Aineiston hankinta

Aineiston hankinta on hyvi aloittaa siitd, keratdanko aineisto itse, vai kiytetdanko val-

miita aineistoja. Useimmin tutkija kerda oman havaintoaineistonsa joka sisaltaa valiton-
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ta tietoa tutkimuskohteesta, ja siksi sitd nimitetdankin primaariaineistoksi. On myo6s
mahdollista kdyttdd muiden kerdamai aineistoa, niin sanottua sekundaariaineistoa. (
Hirsjarvi ym. 2009, 177, 186) Seuraavaksi on paatettava mika tai ketka ovat tutkimuk-
sen kohteena ja miten paljon aikaa tutkimuksen tekemiseen pitad kdyttda. Itse kerittaes-
sd aineistoa tdytyy myo6s valita mitd metodia kayttad, kyselyd, haastatteluja vai havain-
nointia. Lisaksi taytyy paittda, miten tutkittavat valitaan ja miten paljon heita tarvitaan.
Ennen tutkimusta pitdd selvittdia muun ohella miten tutkittavat tavoitetaan ja miten
heiltd pyydetidan suostumus. Lopuksi taytyy hankkia tarvittavat materiaalit tutkimuksen
tekemiseen kuten nauhuri seka laskea lopulliset kustannukset. (Hirsjarvi ym. 2009, 177—

178)

Tissé tutkimuksessa hyodynnetddn aiempien tutkimuksien tuloksia demonstroimaan
muualla asuvien matkailijoiden mielipiteitda Helsingistd, mutta luvussa viisi esitettavit
tutkimustulokset ovat primairiaineistoa. Tutkittavaksi kohteeksi paitettiin Satakunta,
koska kyseiseltd alueelta ei ollut vield tehty vastaavaa tutkimusta. Toisinaan tutkimus on
tarpeen tehda pitkittaistutkimuksena, jotta voidaan seurata jonkin ilmion kehittymisté
tai halutaan katsoa, miten asiat muuttuvat jonkin kisittelyn seurauksena ajankohdasta
toiseen. Tahin tutkimukseen valittiin kuitenkin ldhestymistavaksi poikittaistutkimus,
joka keskittyy tiettyyn ajankohtaan, koska se oli mahdollista toteuttaa suhteellisen lyhy-

essa ajassa. (Hirsjarvi ym. 2009, 177-178)

Tutkimuksen aineistonkeruumetodiksi valittiin haastattelut, jotta saataisiin monitahoisia
ja syventavia tietoja ja tutkija pystyisi sijoittamaan tuloksen (puheen) laajempaan kon-
tekstiin ja mahdollisesti esittimaidn lisikysymyksid. Haastattelut voidaan jakaa kolmeen
eri ryhmiéin; strukturoituun eli lomakehaastatteluun, jossa kysymysten ja vaitteiden
muoto ja esittimisjarjestys on taysin maaritty; teemahaastatteluun, jossa aihepiirit eli
teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jirjestys puuttuvat;
avoimeen haastatteluun, jossa selvitetain haastateltavan ajatuksia, mielipiteita, tunteita
ja kdsityksid kuin ne tulevat aidosti vastaan keskustelun kuluessa. Tédsséd tutkimuksessa
kaytettiin haastattelumuotoa, joka on ldhinna teemahaastattelua. Tutkija oli kehittanyt
muutaman eri teemoihin liittyvan kysymyksen, mutta kysyi tarvittaessa lisakysymyksia.

(Hirsjirvi ym. 2009, 205, 208)
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Tutkimusta tehdessa valitaan ketd, ja kuinka monta heitd haastatellaan. Alueena oli Sa-
takunta, mutta haastattelujen edetessd syntyi ongelma; miten mairitellidn satakuntalai-
nen? Tutkija mairitteli satakuntalaisen olevan henkil6, joka on asunut alueella koko
elimansi, joko yhdessa tai useammassa kaupungissa, tai henkil6 joka on kasvanut alu-
eella ja pitdd itseddn satakuntalaisena. Tavoitteena oli haastatella ihmisid mahdollisim-
man eri puolelta Satakuntaa, 15—75-vuotiaita sekd eri ammattiryhmisti ja saada suku-

puolijakauma tasaiseksi.

Haastattelut toteutettiin kahden viikon aikana, tammi-helmikuussa 2013 hyédyntien
tutkijan verkostoa Satakunnassa. Tuttavien, vanhempien sekd muiden sukulaisten kaut-
ta 10ytyi otollisia haastateltavia. Haastattelut toteutettiin nimettomana. Haastattelut
nauhoitettiin ja ennen haastattelun alkua kysyttiin lupa nauhoitukseen ja kerrottiin mi-
hin tarkoitukseen haastattelumateriaali kdytetadn. Vaikka pyrkimykseni oli saada mah-
dollisimman kattava otos satakuntalaisia, sukupuolijakauma jai hieman miesvoittoiseksi
sekd joitakin kuntia jdi kokonaan kattamatta, kun taas haastatteluja Raumalta saatiin
erityisen paljon. Lisaksi haastattelukysymykset oli valmistettu niin, ettd kysymyksia on
sekd sellaisille, jotka ovat kdyneet ettd sellaisille, jotka eivit ole kdyneet Helsingissa.
Haastateltavista kaikki kuitenkin ovat kidyneet Helsingissa ainakin yhden kerran. Mah-
dollisesti ne muutamat, jotka kieltdytyivit haastattelusta, eivit ole kdyneet Helsingissa,

tai pitivat mielipiteitdan sopimattomina kyseiseen tutkimukseen.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Tutkimuksessa pyritdan valttimain virheiden syntymistd, mutta tulosten luotettavuus ja
pitevyys voivat vaihdella. Tamin vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan
tehdyn tutkimuksen luotettavuutta eri mittaus- ja tutkimustavoilla. Tutkimuksen luotet-
tavuus eli reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja siis tutkimuksen ky-
kya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen luotettavuus voidaan todeta mo-
nella eri tavalla, esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paityy samaan tulokseen tai jos samaa
henkil6a tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja tulos on sama. Toinen tutkimuksen arvioin-
tiin liittyva kasite on patevyys eli validius, joka viittaa tutkimusmenetelman kykyyn mi-
tata juuri sitd, mitd onkin tarkoitus mitata. Mittari voi atheuttaa tuloksiin virheita jos

vastaajat ovat vastanneet kysymyksiin eri tavalla kuin tutkija oli ajatellut, mutta tutkija

26



edelleen kisittelee saatuja tuloksia alkuperiisen ajattelumallin mukaan. (Hirsjdrvi ym.

2009, 231-232)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus kaikista vai-
heista tutkimuksen toteuttamisessa. Lisdksi aineiston tuottamisen olosuhteet olisi ker-
rottava selvisti ja totuudenmukaisesti; haastatteluiden olosuhteet ja paikat, kiytetty ai-
ka, mahdolliset hairi6tekijit, virhetulkinnat haastattelussa seka tutkija oma arviointi ti-
lanteesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233) Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttanee mo-
net tekijit, esimerkiksi se, ettd miehid oli enemmin kuin naisia ja siksi saattaa vaikuttaa
siltd kuin miehilld olisi jyrkemmat mielipiteet. Tutkimuksessa oli myds eniten vastaajia
Raumalta, ja jotkut kunnat jaivat kokonaan pois tutkimuksesta, joka saattaa osaltaan
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Haastatteluja tehtiin erilaisissa tilanteissa, joissa
hiiri6tekijit, kuten melu, muut ihmiset tai vastaajien jannitys saattoi vaikuttaa vastauk-
siin. Lisédksi tutkijan oma tulkinta saattoi olla eri kuin mitd vastaaja oli vastauksellaan

alun perin tarkoittanut.

Laadullisen aineiston analyysissa on keskeistd luokittelujen tekeminen ja on hyvi selvit-
tad luokittelujen syntyjuuret ja luokittelujen perusteet lukijalle seka tulosten tulkinnassa
on kerrottava milld perusteella tutkija esittdd tulkintoja ja mihin hin paitelminsé perus-
taa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232—-233) Tutkimustuloksissa esitetadn vastaajien taustat seka
kayntikerrat Helsingissa, jotta saataisiin parempi kuva vastaajista. Tutkimustulokset kui-

tenkin analysoitiin sukupuolen perusteella ja tutkija vertasi vastauksia niiden mukaan.
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5 Tutkimustulokset

Tissé luvussa kisitellidn tutkimuksen tulokset kuvioita apuna kayttien. Ensin esitellddn
vastaajien taustat ja kaynnit Helsingissa. Sen jilkeen kuvataan vastaajien spontaaneja

mielikuvia Helsingista.

5.1 Vastaajien taustat

Haastattelut tehtiin 47 henkil6lle Satakunnan alueella. Kysymyksia oli yhteensé 11 ja
niilla pyrittiin selvittaméin satakuntalaisten mielipidettd Helsingista kaupunkina, helsin-
kildisistd sekd Helsingin kaupungin markkinoinnista Satakunnassa. Vastaajista 29 oli
miehii ja 18 naisia. Tavoitteena oli saada sukupuolijakauma mahdollisimman tasaiseksi.
Kuviossa 7 on esitetty ikdjakauma sukupuolittain prosentteina. Vastaajista 61,7 % oli

miehii ja 38,3 % oli naisia.

Ikajakaumaksi valittiin 15—75-vuotiaat, jotka jaettiin vield pienempiin ikdryhmiin, jotta
my6s ikdjakauma olisi mahdollisimman tasainen. Ikaryhmiksi muodostui 15-23-
vuotiaat, 24—33-vuotiaat, 34—45-vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja 61—75-vuotiaat. Jokaisesta
ikaryhmista pyrittiin saamaan 10 haastattelua ja mahdollisimman eri-ikaisia. Kuten ku-
viossa 7 nikyy, ikiryhmissd sukupuolijakauma on melko epitasaista. Vastaajista nuo-
remman polven edustajia eli 15-33-vuotiaita miehid oli 21,3 % ja naisia 17 %. Niin sa-
nottua keskiryhmaa eli 34—45-vuotiaita miehia edusti jopa 17,0 % ja vain 2,1 % naisia.

Vanhemman polven edustajia eli 46—75-vuotiaita miehid oli 23,4 % ja naisia 19,1 %.
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15-23-vuotiaat 24-33-vuotiaat 34-45-vuotiaat 46-60-vuotiaat 61-75-vuotiaat

Kuvio 7. Ikdjakauma sukupuolittain prosentteina.

Vastaajia pyrittiin saamaan koko Satakunnan alueelta, mutta Honkajoki, Jamijarvi, Kar-
via, Lavia, Pomarkku ja Sakyla jdivit kokonaan kattamatta. Vastaajia oli eniten Raumal-

ta, Harjavallasta ja Nakkilasta. Taulukossa 1 on esitetty vastaajien koti- ja asuinkunnat.

Vastaajien koti- ja asuinkunnat Prosentit

Eura 4,3 %
Eurajoki 6,4 %
Harjavalta 14,9 %
Huittinen 3,2%
Kankaanpai 1,1 %
Kokemaiki 5,3 %
Koylio 3,2 %
Luvia 1,1 %
Merikarvia 1,1 %
Nakkila 12,8 %
Pori 6,4 %
Rauma 36,1 %
Siikainen 1,1 %
Ulvila 1,1 %

Taulukko 1. Vastaajien koti- ja asuinkunnat.
Vastaajia tahdottiin my6s mahdollisimman eri ammattikunnista. Kuviossa 8 on esitetty

vastaajien ammatit ammattiluokittain. Ammatit on luokiteltu Tilastokeskuksen vuoden

2010 ammattiluokituksen mukaan. (Tilastokeskus 2010) Vastaajista johtajia ja asiantun-
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tijoita oli 8,5 %, toimisto- ja asiakaspalvelutyontekijoitd 6,4 % kun taas vastaajista pal-
velu- ja myyntityontekijoitd seka rakennus-, korjaus- ja valmistustyontekijoita oli lahes
puolet eli 46,8 %. Maanviljelijoitd ja metsatyOntekijoita vastaajista oli 4,3 %, samoin
kuin prosessi- ja kuljetustyontekijoitd. Vastaajista opiskelijoita oli jopa 14,9 % ja puoles-
taan elidkeldisid ja yrittdjid saman verran, yhteensa 14,9 %. Viralliseen ammattiluokituk-
seen kuuluvia erityisasiantuntijoita, muita tyontekijoitd sekd sotilaita ei edustettu, sa-

moin kuin tyottomia.
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Kuvio 8. Vastaajien ammatit ammattiluokittain.

5.2 Kiynnit Helsingissi

Haastattelussa kysyttiin vastaajien kdynneistd Helsingissd. Aluksi tutustuttiin vastaajien
ensimmaiseen kayntiin Helsingissd, seuraavaksi heidin viime kayntiinsa. Lisaksi tiedus-
teltiin vastaajien kiyntitiheyttd Helsingissd sekd heiddn padsyytidn matkustaa sinne.

Kuviossa 9 on esitetty vastaajien ensimmainen kaynti Helsingissda sukupuolittain. Vain

harva vastaajista vastasi, ettel muista ensimmaista kayntiadn Helsingissa, miehista 4,3 %
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ja naisista 6,4 %. Michistd tasan puolet on kdynyt Helsingissd 20 ensimmidisen ikdvuo-
tensa aikana, kun taas naisista vain 25,5 %. Yli 20-vuotiaana Helsingissd ensimmaista

kertaa miehista kavi 8,5 % ja naisista 6,4 %.

30,0% -
26,6 %
25,0%
20,0 %
15,0 % m Mies
® Nainen
10,0 %
50% -
n=47

0,0 %

Ei muista Alle 7-vuotiaana 7-20-vuotiaana Yli 20-vuotiaana

Kuvio 9. Vastaajien ensimmiinen kiaynti Helsingissa sukupuolittain.

Vastaajien syy ensimmaiseen kayntiin vaihteli paljon. Miehistd 10,6 % listasi syyna per-
heen tai sukulaisvierailut, 8,5 % koulun, 23,4 % jonkun muun syyn esimerkiksi tyomat-
kan tai armeijan ja 17,0 % ei vastannut ollenkaan. Naisista puolestaan perhe tai suku-
laisvierailuksi sanoi vain 4,3 % ja koulun puolesta vierailuksi 6,4 %, samoin kuin mui-

hin syihin. Naisista jopa 23,4 % jitti vastaamatta ensimmadisen kdynnin syyhyn.

Vastaajilta kysyttiin milloin he ovat kdyneet Helsingissa viimeksi. Kuviossa 10 on esitet-
ty vastaajien viimeisin kdyntikerta Helsingissa sukupuolittain. Suurin osa vastaajista on
kaynyt Helsingissd viimeisen vuoden aikana, miehistd jopa 42,6 % ja naisista 29,8 %.
Yli vuosi sitten kiyneitd oli michistd jopa 21,3 % kun taas naisista vain 6,4 %. Viimei-
simman kayntikerran syyksi lueteltiin muun muassa sukuloiminen, keikat tai muut ta-

pahtumat.
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Kuvio 10. Vastaajien viimeisin kdyntikerta Helsingissa sukupuolittain.

Vastaajilta tiedusteltiin kuinka usein he kdyvit Helsingissd oman arvionsa mukaan.
Haastattelutilanteessa ei annettu mitaian kayntiluokkia, mutta kayntikerrat jaettiin myo6-
hemmin neljddn eri ryhmaian. Kuviossa 11 esitetddn vastaajien kdyntikerrat Helsingissa
sukupuolittain. Vastaajien kayntikerrat jakautuivat melko tasaisesti, sekd miehista etta
naisista 12,8 % vastasi kdyvansd Helsingissd useammin kuin kerran puolessa vuodessa.
Noin kerran vuodessa Helsingissa kavijoita miehistd on 25,6 % kun taas naisista vain
8,5 % vastaajista. Vastaajista kerran kahdessa vuodessa tai harvemmin Helsingissd kavi-

joitd miehistd oli huimat 23,4 % ja naisista 17,0 %.
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Kuvio 11. Vastaajien kdyntikerrat Helsingissd sukupuolittain.
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Vastaajilta kyseltiin minka syyn tai syiden vuoksi he useimmin matkustavat Helsinkiin.
Kuviossa 12 esitetain vastaajien padsyyt Helsingissd kdynteihin. Miehilld oli selkedmpi
jakauma syihin miksi he matkustavat Helsinkiin; 19,1 % vastasi matkustavansa tyoasi-
oissa, samoin kuin tapahtumien takia. Naisilla vastaavat luvut ovat vain 4,3 %. Seuraa-
va merkittava syy matkustaa Helsinkiin miehilld oli sukulaiset tai ystivat, jopa 14,9 %
vastaajista, naisilla puolestaan vain 6,4 %. Lentojen takia michista seki naisista Helsin-
kiin matkustaa 12,8 %, huvi- tai muiden matkojen kuten messujen takia miehid matkus-
taa yhteensd 21,2 % kun taas naisia vain 8,5 %. Risteilyjen takia miehistd matkustaa 8,5
% vastaajista kun taas naisia 10,6 %. Michistd vain 2,1 % vastaajista kertoi matkusta-

vansa Helsinkiin ostosmahdollisuuksien takia, naisista puolestaan 10,6 %.
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Kuvio 12. Vastaajien paiasyyt Helsingissa kaynteihin.

5.3 Mielikuvat Helsingista

Ensimmiinen kysymys oli mitd Helsingista tulee mieleen kaupunkina. Vastaukset olivat
melko hajanaisia, mutta jotkut asiat tulivat selvisti esille enemman kuin toiset. Useim-
mille tuli ensimmaisena mieleen paakaupunki tai suuri kaupunki. Eurajokelainen 37 -
vuotias mies vastasikin, ettd Helsingissa on mukava kiyda koska ”muut kaupungit ovat
pienid”. Osa vastaajista kuitenkin piti Helsinkid kaupunkina muiden joukossa kuten

nakkilalainen elakeldinen vastasi Helsingin olevan “kaupunki kuin kaupunki”. Kysytta-
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essd mitd paikkoja, nahtavyyksia tai tapahtumia tulee mieleen Helsingista, esille nousivat
eniten Korkeasaari, Linnanmaki ja Suomenlinna. Useat muutkin nihtivyydet mainittiin
kuten Ateneum, Kiasma ja Tuomiokirkko seki aktiviteetit kuten ostosten tekeminen ja
messuilla kaynti. Harjavaltalainen 60-vuotias mies totesikin Helsingissa olevan “jokai-
selle jotakin”. Muutama vastaaja myonsikin olevansa kiinnostunut matkustamaan Hel-

sinkiin enemman vapaa-ajalla, jotta he paisisivat tutustumaan kaupunkiin paremmin.

Yhden kerran mainittuja asioita oli muun muassa VR, kauniit naiset, Temppeliaukion
kirkko, Senaatintori, Tamminiemi, Seurasaari, T6616n kisahalli, Kaivopuisto, Kataja-
nokka, Alvar aalto — museo, Jadhalli, Musiikkitalo, Tuska — festivaali, Tavastia sekd Pre-
sidentinlinna. Kuviossa 13 on esitetty vastaajien spontaanit mielikuvat Helsingista kau-

punkina sukupuolittain.
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American Car Show
Messut
Olympiastadion
Rautatieasema
Forum
Hietaniemen hautausmaa
Heureka
Mannerheimintie
Kansallismuseo
Luonnontieteellinen museo
Kamppi

Kauppatori
Hietaniemen ranta
Suomenlinna
Stockmann
Eduskuntatalo
Helsingin lentokentta
Satama
Tuomiokirkko
Ateneum

Kiasma

Korkeasaari
Linnanmaki
Kesdkaupunki

Kallis

Sukulaiset

Kalliit asunnot
Ostokset

Sekava

Iso kaupunki
Raitiovaunu

Padkaupunki

H Nainen

H Mies

n=47
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Kuvio 13. Vastaajien spontaanit mielikuvat Helsingista kaupunkina sukupuolittain.

Haastattelussa tiedusteltiin vastaajien mielipidettd Helsingin imagosta. Vastaajilla oli

sekd negatiivisia ettd positiivisia mielikuvia Helsingin imagosta, joko omien kokemus-

ten, lahipiirin kokemusten tai median kautta. Kuviossa 14 ilmenee vastaajien spontaanit

mielikuvat Helsingin imagosta. Helsingin imagosta kysyttdessd 19,1 % michistid vastasi

kiireisyys, ja naisista 10,6 %. Yhteensi vastaajista jopa 23,4 % piti Helsingin imagoa

sellaisena, ettd keha III ulkopuolella ei ole eliméa. Raumalainen 24-vuotias nainen tii-
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vistikin haastattelussaan asian olevan ”’keha III vastaan muut”. Miehista kaiken kaikki-
aan 12,8 % vastasi Helsingin imagon olevan sellainen, etteivit itse haluaisi muuttaa sin-
ne, mutta 12,8 % michistd myonsi Helsingissd olevan hyvit kulkuyhteydet. Osa vastaa-
jista totesi litkenteen olevan toisinaan kaoottinen, mutta suosivat kuitenkin Helsinkiin
matkustamista omalla autolla. Naisista vastasi eniten Helsingin olevan kansainvilinen
kaupunki, jopa 14, 9 %. Naisista Helsinkia kauniina ja siistind kaupunkina piti yhteensa
15,1 %. Nakkilalainen 50-vuotias nainen huomautti mielikuvansa Helsingistd parantu-

neen kierreltydin sielld turistina.

Helsingin imagoon liittyen vastaajat mainitsivat kerran sen olevan my®os likainen, turval-
linen, etainen, pintaliitopaikka, nykyinen asuntotilanne ei anna hyvai kuvaa, ei turistiys-
tavillinen, kaikki 1dhelld, sekd koylioldiismiehen mukaan ”paikka jonne kaikki haluavat
asumaan”. Osa vastaajista koki, ettd Helsinkiin matkustaminen julkisella litkenteelld,

sielld yopyminen ja tapahtumiin tai vastaaviin osallistuminen on liian kallista.

Ihmisia vaikea lahestya
Pinnallinen

Kaunis

Turvaton

Hyva imago

Ei hyva imago

Kulttuuripadkaupunki

Stadin slangi
Ruuhka
Hyvat kulkuyhteydet B Nainen
Paljon ihmisia B Mies

Ei itse muuttaisi

Kansainvalinen

Kiireisyys

Vilkas

Ei tietoa

Keha Ill ulkopuolella ei elamaa
Raitiovaunu n=47

Siisti

0,0 % 5,0% 10,0 % 15,0 % 20,0 % 25,0%

Kuvio 14. Vastaajien spontaanit mielikuvat Helsingin imagosta.
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Vastaajilta kysyttiin heiddn mielikuvaansa helsinkilédisistd. Osa vastaajista piti helsinkilai-
sia ylimielising, itsekeskeisini ja ylpeini ja 62-vuotias koylioldismies toteaakin mieliku-
vansa olevan sellainen, ettd "helsinkildisille muu maa on toisarvoinen”. Euralainen 56-
vuotias mies puolestaan pohdiskeli ”kuka on helsinkildinen?”” Helsinkildiset nahtiin
myo6s ystavillisina, ulospainsuuntautuneina ja avoimempina kuin satakuntalaiset. Harja-
valtalainen 41-vuotias mies huomauttaa syntyperiisten helsinkildisten olevan muka-
vampia kuin sinne muuttaneiden. Puolestaan moni vastaajista sanoi helsinkildisten ole-
van ithmisia siind kuin muutkin, mutta media, kuten tv-ohjelmat tai urheilutapahtumat,
luovat tietynlaisia ennakkoluuloja. Nakkilalaisen 21-vuotiaan miehen mukaan myos

“kavereiden mielipiteet luovat ennakkoluuloja”.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin heidan mielipidettian Helsingin markkinoinnista matkailul-
lisessa mielessd Satakunnan suuntaan. Linja oli selvd, markkinointia ei ole, tai se on hy-
vin vihiistd. Kuviossa 15 on esitetty satakuntalaisten mielikuvat Helsingin markkinoin-
nista matkailullisessa mielessa Satakunnassa. Miehistd jopa 46,8 % oli sitd mielta, ettei
Helsinkid ole markkinoitu milldan tavalla Satakunnassa ja naisista 29,8 %. Vastaajista
yhteensa 12,7 % oli sitd mieltd, ettei Helsingin tarvitsekaan markkinoida, koska paikau-
punkistatus on riittdva. Naisista 6,4 % oli sitd mieltd, ettd markkinoinnille on tarvetta ja
puolestaan miehistd 4,3 %. Merikarvialainen 42-vuotias mies mainitsikin, etta "Helsin-

kid voisi markkinoida viihtyisina merenrantakaupunkina”.

Yleisin paikka missa vastaajat olivat nihneet jonkin mainoksen, tai mitd kautta heidat
parhaiten tavoittaisi, oli ylivoimaisesti televisio. Miehistd kaiken kaikkiaan 19,1 % vasta-
si televisio ja naisista 4,3 %. Seuraavaksi yleisin markkinointikanava miehilla oli lehdet
ja nettilehdet, yhteensd 21,2 %. Naisilla puolestaan mikain kanava ei noussut toista

huomattavasti korkeammalle.

Markkinoinnista kysyessd vastaajat mainitsivat kerran nihneensa Helsingin mainoksen
S-etulehdessa, Stockmannin mainoksen ja koulussa. Kysyttdessa miké olisi paras tapa
tavoittaa satakuntalaiset ihmiset, harjavaltalainen 60-vuotias mies suositteli ”jalkautu-

mista”. Kokemikeldinen 26-vuotias mies puolestaan ehdotti ’edullisempia matkoja

Helsinkiin”.
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Raumalainen 63-vuotias mies huomautti Helsingin markkinoinnin painottuvan lihinna
ulkomaille. Eurajokelainen 18-vuotias lukiolainen kertoi Helsingin olevan mielestdan
potentiaalinen kaupunki matkailijoille ja 34-vuotias raumalaismies yhtyy mielipiteeseen
toteamalla Helsingin olevan epdmiellyttiva asuinpaikka muille suomalaisille, mutta

matkakohteena hieno.

Nahtavyyksilla
Tapahtumia
Yhdistykset
Paikallislehti
Televisio
Internetlehdet

Sosiaalinen media

H Nainen

Radio
H Mies
Internet
Lehdet
Messut (lehdissa)
Markkinoinnille on tarvetta
Markkinointia ei tarvitse n=47

Markkinointia ei ole

0,0 % 10,0 % 20,0% 30,0% 40,0 % 50,0 %

Kuvio 15. Satakuntalaisten mielikuvat Helsingin markkinoinnista matkailullisessa mie-

lessa Satakunnassa.
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6 Johtopiditokset ja kehittimisehdotukset

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa Helsingin matkailua seka selvittdd onko Helsin-
gin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston Helsingin tuotteistaminen onnistunut
markkinoinnille asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Tutkimus toteutettiin teemahaastat-
telujen avulla Helsingin matkailutoimistolle. Tutkimus tehtiin Satakunnan alueella ja
tavoitteena oli saada 50 haastattelua mahdollisimman eri-ikiisilti ja eri puolelta Sata-
kuntaa. Loppujen lopuksi haastatteluja saatiin yhteensa 47 kappaletta, joten tulos ei
jaanyt kauaksi tavoitteesta. Haastatteluja saatiin melko hyvin ja vain muutama kieltdytyi
haastattelusta, mahdollisesti koska he eivit ole kiyneet Helsingissi, tai pitivat mielipitei-

tadn sopimattomina kyseiseen tutkimukseen.

Vastausten tulokset olivat melko tasaisia. Joissakin kohdissa miehilld oli selkedsti
enemman vastauksia, mutta se saattanee johtua siitd, ettd miesvastaajia oli enemman.
Tutkimuksissa ilmeni jonkin verran negatiivista mielikuvaa Helsingistd, mutta yleisesti
tulokset olivat odotettua positiivisempia. Satakuntalaisille tuli ensimmaiseksi Helsingista
mieleen pddkaupunki ja iso kaupunki, nihtivyyksistd puolestaan Linnanmiki, Korkea-
saari ja Suomenlinna, sukupuolesta riippumatta. Helsingin imagoon liittyen miehet sa-
noivat useammin negatiivisia asioita kuin naiset. Tutkimuksesta tuli ilmi, ettd Helsingin
positiiviselle imagolle on tyypillistd hyvit kulkuyhteydet, kansainvilisyys sekd kulttuuri-

tarjonta.

Haastattelut toteutettiin nimettémini joten tutkimustulokset olivat todennikéisesti to-
tuuden mukaiset. Haastattelussa perustietoina kysyttiin ikda, sukupuolta, ammattia seki
vastaajien koti- ja asuinkuntaa, jotta vastaajat olisivat mahdollisimman erilaisia. Vastaa-
jilta tiedusteltiin my0Os heidin kayntikertoja Helsingissa, seka paasyita. Kysyttdessa viime
kayntikertaa Helsingissa paanvaivaa aitheutti, kun useat ihmiset sekoittivat paakaupunki-
seudun Helsingin kaupunkiin. Lisidksi huomattavaa oli, etta vaikka moni kertoi kay-
neensa Helsingissa alle vuosi sitten viimeksi, suurin osa silti kdy vain noin kerran kah-

dessa vuodessa.
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Tuloksista selviaa, ettd monet vastaajista matkustivat Helsinkiin vain lapikulkumatkalla
joko kaukomatkoille Helsingin lentokentin kautta, tai Tallinnaan laivalla. Monet kertoi-
vat myos matkustavansa Helsinkiin 1dhinna ty6asioissa, eivatka siten vietd paljon aikaa
Helsingissd vapaa-ajalla. Varsinkin miehet kertoivat matkustavansa jonkin tapahtuman
takia, eivitkd niinkain itse kaupungin takia. Helsinkiin matkustetaan jonkin verran kui-
tenkin sen tarjoamien ostosmahdollisuuksien, monipuolisten nihtivyyksien sekd vaih-
televien kulttuuritilaisuuksien takia. Varsinkin naiset mielsivat Helsingin olevan hyvi
kaupunki ostosten tekemiseen. Kuitenkin ostospaikkoina mainittiin vain Stockmann,

Forum, Kamppi, MPH Fashion Outlet seka Ikea.

Tutkimuksessa ilmeni Helsingin heikko markkinointi Satakunnan alueella, kun reilusti
yli puolet vastaajista sanoi, ettd markkinointia ei ole ollenkaan. Osa vastaajista puoles-
taan asetti asian niin, ettei Helsinkid tarvitse markkinoida, koska tiedetaian suurin piir-
tein mitd maan paakaupungilla on tarjota. Tédstd huolimatta osa vastaajista sanoi, etta ei
vol vastata joithinkin kysymyksiin, koska eivit tunne kaupunkia tarpeeksi hyvin. Varsin-
kin paikat, jotka tutkimustuloksissa mainitaan vain kerran, pitaisi markkinoida enem-

man.

Satakuntalaisilla on tietynlainen ennakkoluulo Helsinkid sekd helsinkildisid kohtaan,
mikd saattaa vaikuttaa heidin vastahakoisuuteensa matkustaa Helsinkiin. Kuitenkin osa
vastaajista osoitti kiinnostusta matkustamaan Helsinkiin enemmin vapaa-ajalla, koska
nihtdvia ja koettavaa riittdd. Vastaajat kokivat, ettd Helsinki on miellyttavd paikka vie-
railla, mutta mainostusta ei ole tarpeeksi vaan taytyy itse tietad mista hakea tietoa.
Markkinointi tulisi kohdistaa kotimaan matkailijoille, silli mielenkiintoa on ja laajempi
markkinointi saattaisi lisita kiinnostusta seka uusia matkailijoita. Markkinointia pitéisi
lisatd sosiaalisessa mediassa, internetlehdissa, televisiossa, radiossa seki lehdissi. Vas-

taajien mukaan Helsingille tekisi hyvdd myOs edustaa itseddn Satakunnassa.

Matkailijoille voitaisiin kehittda erilaisia matkapaketteja esimerkiksi yhteisty6ssa majoi-
tuslitkkeiden, museoiden seka ravintoloiden kanssa. Matkapaketteja voisi tehdd monia
erilaisia, eri kohderyhmille omansa. Esimerkiksi kulttuurintayteisia vitkonloppumatkoja
voisi markkinoida keski-ikiisille pariskunnille. Viikonloppupakettiin voisi sisdltyd vaikka

majoitus, illallinen jossakin ldhelld sijaitsevassa ravintolassa sekd ndyttely, ooppera, teat-
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teri tai muu vastaava. Tutkimuksen mukaan keski-ikaiset tavoittaa parhaiten television,

internetin ja lehtien kautta, joten mainostus kannattaa kohdistaa niihin.

Linnanmaked puolestaan voisi markkinoida enemmin lapsiperheille, koska osa vastaa-
jista koki, ettd menevat mieluummin Sirkdnniemeen tai Powerparkiin, koska matka on
lyhyempi. Linnanmaki — matkapakettiin voisi sisillyttda majoituksen lapsiystavallisessa
hotellissa, illallisen seka joitakin muita lapsia kiinnostavia paikkoja, kuten Korkeasaari
tai Luonnontieteellinen museo. Lapsiperheet tavoittavat parhaiten television kautta, ja
mainokset kannattavat olla lapsiin kohdistuvia, silld osa perheellisista vastasi, ettd perhe

menee sinne minne lapset haluavat.

Helsingin kaupungin markkinointivisio seki seitsemin strategista paamadrad keskittyvit
lihinna Helsingin markkinointiin ulkomaille. Kotimaan matkustajia suoraan koskeva
kohta oli, ettd Helsinkiin on erinomaiset yhteydet. Satakuntalaiset myétailivit, ettd Hel-
singin kaupungin sisiiset litkenneyhteydet toimivat hyvin, mutta Helsinkiin on Sata-
kunnasta pitka ja hankala matka. Lisiksi koettiin, ettd Helsinkiin matkustaminen on
litan kallista, varsinkin jos matkustaa julkisella liikenteelld. Satakuntalaisille nuorille kan-
nattaa mainostaa Helsinkia nimenomaan edullisten matkojen kautta, koska nuoret eivit
niin vilitd matkapaketeista. Satakuntalaiset nuoret tavoittavat parhaiten television ja

sosiaalisen median, kuten Facebook — yhteis6jen kautta.

Tutkimustulokset ovat alustavia ja niistd on hyvi aloittaa Helsingin kotimaan matkailun
kehittiminen, varsinkin Satakunnan alueella. Tutkimusta on helppo viedd pidemmiille,
silld siitd ilmenee tirkedt perusasiat ja kiinnostukset. Jatkossa kotimaan matkailun kehit-
tamistd voidaan tutkia syvillisemmin. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa kannattaa ottaa
huomioon miti alueen ihmiset todella tietavat Helsingisti, sekd nykyinen markkinointi.
Lisaksi kannattaa keskittyd miten Helsingin tarjoamat mahdollisuudet saataisiin pa-
remmin ithmisten tietoisuuteen, ja miten ihmiset saataisiin pysymain Helsingissa pitem-

paan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset ennen haastattelua

- Perustiedot kuten ika, sukupuoli, ammatti

- onko kaynyt Helsingissa?

- Kylla:

- Koska viimeksi ja kuinka usein?

- Mita asioita liittad Helsinkiin? Helsingin imago?

- muuttuivatko mielikuvat kiynnin jalkeen?

- Et

- Mitd asioita liittdd Helsinkiin? Helsingin imago?

Lopuksi:

- Millaista on Helsingin markkinointi Satakunnassa, vai onko sitd?

- Millaisia ovat helsinkilaiset?

luonto, harrastusmahdollisuudet, palvelut ja vierailukohteet, sosiaaliset tekijit -> mieli-

kuvat helsinkildisista?, saavutettavuus?
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Liite 2. Haastattelukysymykset ensimmaisen haastattelun jilkeen

Perustiedot: ikd, sukupuoli, ammatti, kotikunta, asuinkunta

Onko kaynyt Helsingissa?

Kylla:

Koska ensimmiisen kerran? Koska viimeksi? Kuinka usein ja mikad on pédasyy?
Miti asioita liittad Helsinkiin kaupunkina?

Ovatko mielikuvat muuttuneet vuosien varrella?

Helsingin imago, eli millaisena Helsinki nahdaan muualla?

Millaisia ovat helsinkildiset?

Tunteeko helsinkildisid, uskooko ettd se on vaikuttanut mielikuvaan?

Ei:

Miti asioita liittad Helsinkiin kaupunkina?

Ovatko mielikuvat muuttuneet vuosien varrella?
Helsingin imago, eli millaisena Helsinki nahddin muualla?
Millaisia ovat helsinkildiset?

Tunteeko helsinkiliisia, uskooko ettd se on vaikuttanut mielikuvaan?
Lopuksi:

Millaista on Helsingin markkinointi (matkailullisessa mielessd) Satakunnassa, vai onko

sitd?
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