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The aim of this Bachelor’s thesis, commissioned by City of Helsinki, is to find out rea-
sons for travel motivation for young adults, aged 18—26. The goal is also to figure out
the impacts of city brand and city culture in Helsinki and Copenhagen. With the help
of these aspects, City of Helsinki will gain improvement ideas for youth tourism.

The theoretical framework consists of travel motivation theories, city brand and city
culture in Helsinki and Copenhagen. The importance of these facts is compared be-
tween the cities. The most important terms are clarified in the thesis.

The study was carried out as a quantitative research. The data collection method was a
semi-structured survey. Quota sampling was used as a sampling method. The survey
was carried out in Helsinki and Copenhagen during September 2014. 224 question-
naires were collected as paper versions and via internet through Webropol. The city
brands of Helsinki and Copenhagen are well-known among young travelers. Yet, Hel-
sinki has not reached the wanted recognizability as a Northern capital. Others’ opin-
ions and recommendations have significant meaning in young adults’ travel motivation.
The most important motivational facts are self-actualization, social interaction and ap-
preciation, and togetherness.

City of Helsinki needs to concentrate in effective marketing to improve their youth
tourism. Especially, events directed to young adults are important. As a solution for
this they should develop an international youth site at Visit Helsinki website. It would
contain current information about events, cafés, restaurants and offers. With the help
of the site City of Helsinki can differentiate between other Northern capitals. The site
will be marketed when booking the flights to Helsinki, through social media and by
using Google advertising. The brand awareness of sea shore, design, fashion, art, mu-
seums and history need to be improved.
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1 Johdanto

Opinndytetydbmme aitheena on nuorten matkailumotivaatio ja kaupunkibrindi Helsin-
gissd ja Kéopenhaminassa. Nuorista ei ole aikaisemmin tehty monia tutkimuksia, minka
vuoksi koimme atheen mielenkiintoiseksi ja tirkedksi. Tydmme lihdeaineistona kiy-
timme muun muassa matkailukirjoja, artikkeleita, uutisia, aiheeseen liittyvai kirjallisuut-

ta sekd Helsingin ja Ko6penhaminan virallisia internetsivuja.

Ty6émme tavoitteena on selvittdd nuorten matkailumotivaation syyt seka kaupunki-
brindin ja -kulttuurin vaikutukset matkakohteen valinnassa Helsingissi ja Ké6penha-
minassa. Niiden avulla pyrimme saamaan kehitysideoita nuorten matkailuun Helsingin
kaupungille, joka toimii opinnaytetyomme toimeksiantajana. Toimeksiannon edustaja
on markkinointipaillikké Outi Leppild. Helsingin kaupunkimarkkinointiyksikon tehta-
vinid on lisitd Helsingin vetovoimaa. (Uusimaa 2014.) Tutkimustulosten avulla Helsin-

gin kaupunki voi parantaa nuorisomatkailua Helsingissa.

Uskomme, ettd nuoret haluavat nykydin kokea kulttuuria paikallisten tavoin, eivatka
esimerkiksi museoissa kierrellen. Toinen hypoteesimme on, ettd kyselyyn osallistuvat
nuoret ovat vierailleet jossakin muussa pohjoismaisessa paikaupungissa Helsingin ja

Ko66penhaminan lisiksi. Hypoteesien paikkansapitivyys selvida tutkimuksesta.

Aluksi mietimme vertailevamme Helsinkid, Ké6penhaminaa, Osloa ja Tukholmaa,
mutta ajan ja rahan rajallisuuden takia pdaddyimme vain Helsinkiin ja Ké6penhaminaan.
Valitsimme kyseiset kaupungit vertailukohteiksemme, koska niitd yhdistda pohjoismai-
suus, asukasluku ja kaupunkien tarjonta. Yhteneviisyydet tekivit niiden vertailusta mie-

lenkiintoista.

Helsinki on kompaktin kokoinen Suomen pidikaupunki, jolla on paljon tapahtumia ja
nihtavyyksid tarjottavana nuorille. Sen tunnetuimpia briandipiirteitd ovat luonto, puhta-
us, turvallisuus, arkkitehtuuri, merellisyys ja design. Helsingin kaupunkikulttuurin pe-
rustana on avoimuus ja yhteisollisyys. Helsinki on jadmassa jalkeen kansainvilisessa
kilpailussa. Kaupunki pyrkii parantamaan asemaansa panostamalla brindiin ja suuriin

tapahtumiin, jotka houkuttelevat my6s nuoria Helsinkiin. (Visit Helsinki 2014a.)



Ko66penhamina on nuorekas Tanskan paakaupunki, jossa on avoin ilmapiiri. Se on
tunnettu pyorailykulttuurista, tapahtumista ja historiallisista monumenteistaan. Kau-
punkibrindid edustaa monipuolinen ruokakulttuuri, design, puhtaus, musiikki ja muoti.
Ko66penhaminassa yhdistyvit historia ja moderni kaupunkikulttuuri. Sen tavoitteena on
nousta Pohjoismaiden tunnetuimmaksi padkaupungiksi. (Copenhagen.com 2014a; Vi-

sitDenmark 2014.)

Kiaymme lipi erilaisia motivaatioteorioita, joiden sopivuutta vertasimme matkailuun ja
kohderyhmiltd saatuihin tuloksiin. Tarkein motivaatioteoria on Maslowin tarvehierar-
kiateoria. Tarvehierarkian lisaksi kisittelemme Plogin motivaatiomallia, Pearcen por-
rasmallia, Cromptonin tyoént6- ja vetovoimatekijateoriaa seka Dannin matkailumotivaa-

tion eri kategorioita.

Ty6ssimme kisittelemme kaupunkibrindia ja -kulttuuria ja pyrimme selvittimain nii-
den vaikutusta matkakohteen valintaan. Tutkimme, miksi nuori on kiinnostunut koh-
teesta ja selvitimme, ovatko esimerkiksi median tai ystidvien vaikutus kyseiseen paatok-
seen olleet merkittivid kohderyhmissimme. Tutkimme kaupunkien herittdimia mieli-
kuvia. Haluamme selvittad, ovatko Helsingin ja K66penhaminan kaupunkibrandit to-

dellisuudessa sitd, mitd kohteet markkinoivat ja tiyttivitko ne nuorten odotukset.

Teimme opinnaytetyon tutkimusosion Ko6penhaminassa ja Helsingissa syyskuussa
2014. Kaytimme mdarillistd eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmai. Laadimme puoli-
strukturoidun kyselylomakkeen, jossa oli avoimia ja monivalintakysymyksia. Otantame-
netelmind kiytimme kiintidpoimintaa ja kohderyhmini olivat 18—26-vuotiaat nuoret.
Jaoimme paperisia kyselylomakkeita ja niithin pystyi vastaamaan myos internetissa kyse-
ly- ja analyysityokalu Webropolin sivustolla. Tavoitteenamme oli kerdtd molemmista

kaupungeista 100 kyselylomaketta. Vastauksia kertyi 226 kappaletta.

Tulosten kerddmisen jilkeen syotimme vastaukset Webropoliin ja aloimme analysoida
niitd. Kirjoitimme tulokset auki ja havainnollistimme niita taulukoilla. Analysoimme

Helsingin ja Ké6penhaminan tulokset samassa kappaleessa vertailun helpottamiseksi.
Kirjoitimme johtopéitokset ja kehitysideat Helsingille. Lopuksi pohdimme tutkimuk-

sen reliabiliteettia ja validiteettia sekd onnistumistamme ty6ssa.



2 Matkustamisen motivaatiotekijit

Kappaleessa perehdymme motivaatioon ja sen erilaisiin teoriothin. Kerromme matkai-
lumotivaatiosta ja sithen vaikuttavista tekijoistd. Kisittelemme lisaksi erilaisia matkailija-
tyyppejd ja heidin motivaatioitaan. Paneudumme tutkimuksemme kannalta tirkeimpiin
teorioihin, joita ovat: Maslowin tarvehierarkiateoria, Douglas Pearcen porrasmalli,
Cromptonin tyonto- ja vetovoimatekijiteoria, Dannin matkailumotivaation eri katego-

riat sekéd Stanley Plogin matkailijoiden motivaatiomalli.

2.1 Mitid motivaatio on

Sana motivaatio tulee latinankielen sanasta movere, joka tarkoittaa litkkumista. Sen kan-
tasana on motiivi, joka viittaa tarpeisiin, vietteihin ja haluihin. Motiivit ovat padmaa-
rasuuntautuneita, koska ne vaikuttavat yksilon yleiseen kéyttiytymiseen. Ne voivat olla
tiedostettuja tai tiedostamattomia. Motiivien atkaansaamaa tilaa kutsutaan motivaatiok-
si. Se voidaan jakaa kolmeen eri ominaisuuteen: vireyteen, suuntaan ja systeemiorientoi-
tumiseen. Vireys viittaa energiaan, joka ohjaa yksiloa kayttaytymain tietylla tavalla.
Suunta puolestaan tarkoittaa paamaidrasuuntaista kayttaytymista ja systeemiorientoitu-

minen, jonkin tarpeen vahvistumista tai siitd luopumista. (Ruohotie 1998, 36-37.)

Motivaatio voidaan jaotella tilanne- ja yleismotivaatioon. Jalkimmainen kuvaa kayttay-
tymistd, vireyttd ja pysyvyyttd. Tilannemotivaatio on puolestaan hyvin riippuvainen
yleismotivaatiosta. Kiésitteena motivaatio on psyykkinen tila, joka ohjaa ihmisen mie-
lenkiintoa ja aktiivisuutta. Vililld asennetta ja motivaatiota pidetdin toistensa synonyy-
meina. Asenne tarkoittaa ihmisen tapaa tehdi asioita, tuntea, ajatella, arvostaa ja vahek-
sya. (Ruohotie 1998, 41—-42.) Tyytyviisyys ja motivaatio ovat eri asioita. Motivaatioon
liittyy palkkiot ja odotukset, kun taas tyytyviisyys on tekemisen palkitsemista. (Ruoho-
tie 1998, 46.)

Motivaation voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Sisdinen motivaatio liittyy
itsensa kehittimiseen ja toteuttamiseen. Kayttaytymiseen liittyvit syyt ovat sisaisia. Sil-
loin motivaatio on pitkikestoista ja siitd voi muodostua pysyva motivaation lihde. Ym-
parist6 vaikuttaa ulkoiseen motivaatioon, joka on lyhytaikaista. Siita syntyvit palkkiot

tyydyttivit muun muassa yhteenkuuluvuuden ja turvallisuuden tarpeita. Vaikka sisédiset



ja ulkoiset motivaatiot ovat erilaisia, ne esiintyvit yhtdaikaisesti ja tiydentivit toisiaan.

(Ruohotie 1998, 37-39.)
2.2 Matkailumotivaatio

Matkailijoiksi luokitellaan henkil6t, jotka matkustavat viliaikaisesti normaalin ty6- ja
asuinymparistonsa ulkopuolelle, osallistuvat erilaisiin aktiviteetteihin matkakohteessa ja
kayttivit heille tarjottuja palveluja matkansa aikana. Turismi itsessddn kasittdd suuren
joukon ihmisid, aktiviteetteja ja palveluja, missd monet eri alat yhdistyvit ja tekevit yh-

teistyota. (Cook, Yale & Marqua 1999, 5.)

Matkailumotivaatio syntyy, kun henkilé haluaa tyydyttaa matkustustarpeensa kokeak-
seen uutta ja jinnittdvad vieraassa ymparistossi. Se tarkoittaa pois kotoa lihtemista ja
arkirutiineista hetkellistd pakoa. Jokapaiviinen elimi ja yhteiskunta vaikuttavat suuresti
yksilon matkailumotivaatioon. Usein matkakohde on motivaation tirkein lihtékohta,
mutta monet muut tekijit vaikuttavat myos paatokseen. Nuorten matkailumotivaatio
voi perustua uusien ja erilaisten paikkojen niin sanottuun “kerdamiseen”, eika kohtei-
den kokemiseen. Tama on sosiaalista turismia, jonka tavoitteena on muiden vakuutta-

minen. Aikuistuessa sen tarve vihenee. (Suvantola 2002, 81-87.)

Paiasiassa matkailumotivaatio syntyy jonkin asian tavoittelemisesta ja siitd syntyneesta
halusta. Matkailijan tietimys matkakohteista perustuu mediaan, taiteeseen, koulutuk-
seen ja muihin ihmisiin. Erityisesti matkakohteessa kdyneiden matkailijoiden mielipiteet

ja kokemukset vaikuttavat matkakohteen valinnassa. (Suvantola 2002, 81-87.)

2.3 Maslowin tarvehierarkiateoria ja matkailumotivaatioteoriat

Motivaatiota on tutkittu paljon ja siitd on tehty useita teorioita. Suurin osa pohjautuu
Maslowin tarvehierarkiateoriaan, jota voi hyvin soveltaa kiytint66n monilla eri aloilla.
Abraham Maslowin tarvehierarkiateoria on tunnetuimpia motivaatioteorioita. Se syntyi
1940-1950-luvulla Yhdysvalloissa ja sitd kiytetddn edelleen arvioitaessa motivaatiota,

johtamistaitoja ja henkil6kohtaista kehittymistd. (Chapman 2014.)



Maslowin alkuperiinen tarveteoria koostuu viidesti eri tasosta. Mybhemmin muut tut-
kijat ovat lisinneet sithen uusia ulottuvuuksia. Yleensd Maslowin tarvehierarkiaa kuva-
taan pyramidimallilla (kuvio 1). Térkeimmit tarpeet ovat pyramidin pohjalla. Ihminen
pyrkii tyydyttdmain tarpeitaan yksitellen tirkeysjirjestyksessi. Alimman tarpeen tyydy-
tettyadn henkil6 motivoituu ja voi keskittyi seuraavaan tarvetasoon pyramidissa jatkaen
samalla tavalla pyramidin huipulle asti. Edellinen tarvetaso tulee olla tyydytetty, jotta

keskittyminen muihin tarpeisiin on mahdollista. (Chapman 2014.)

Pyramidin alin taso kisittdd thmisen biologiset ja fyysiset tarpeet. Nima ovat elimin
perustarpeita, kuten ruoka, juoma, uni ja koti. Seuraava taso on turvallisuuden tarve,
jota kuvaavat hyvin vapaus, suoja, lait ja yleinen elimin vakaus. Kolmas taso on yh-
teenkuuluvuuden ja rakkauden tarve. Sithen kuuluvat perhe, liheisyys, ihmissuhteet ja
tyoyhteiso. Neljantena tasona on sosiaalisen arvostuksen tarve ja itsensi kunnioittami-
nen, mita kuvaavat esimerkiksi itsetunto, vastuu, saavutukset ja arvovalta. Pyramidin
huipulla on itsensa toteuttamisen tarve. Tama voi olla taiteellista ja luovaa toteuttamis-

ta, elimantarkoituksen 16ytamistd tai unelma ammattiin paiasemista. (Chapman 2014.)

A\

Itsensd

toteuttamisen tarve

/ \

Sosiaalisen arvostuksen tarve

/ A\

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve

/ A\

Turvallisuuden tarve

Biologiset ja fyysiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkiapyramidi (Chapman 2014.)

Muut tutkijat muokkasivat Maslowin pyramidia 1970-luvulla. Viidenneksi tasoksi tulivat
kognitiiviset tarpeet, jotka kuvaavat tietoa ja tarkoitusta. Taman tason yldpuolelle koho-

sivat pyramidissa esteettiset tarpeet, jotka kasittivit arvostuksen seki tasapainon ja kau-



neuden etsimisen. Viimeiseksi tasokst jdi jo alkuperdisessd mallissa mainittu itsensi to-
teuttamisen tarve. 1990-luvulla pyramidin huipulle lisittiin vield kahdeksas taso yliais-

tilliset” tarpeet, jotka kasittivit toisten auttamisen ja itsensa toteuttamisen. (Chapman

2014.)

Maailman ja yhteiskunnan kehittyessd Maslowin tarvehierarkiapyramidimalli alkaa olla
vanhanaikainen ja siind on havaittu monia puutteita. Esimerkiksi sosiaalinen kanssa-
kdyminen on hyvin pienessi roolissa, vaikka se liittyy suuresti kaikkiin pyramidin osa-
alueisiin. Maslowin hierarkian ongelma on, ettei mikddn pyramidin tasoista ole mahdol-

lista saavuttaa, ellei ole sosiaalista kanssakaymista. (Rutledge 2011.)

A\ /

Itsensa toteuttamisen tarve

Sosiaalisen arvostuksen tarve

A\ /

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve

\ Vi

Turvallisuuden tarve

\ !

Biologiset ja fyysiset

tarpeet

\Y

Kuvio 2. Maslowin kainteinen tarvehierarkiapyramidi (Urbick 2012.)

Hyvinvointivaltioissa tarvehierarkian alimmat tasot ovat ihmisille melkein itsestdansel-
vyyksia. He kayttiviat enemmain aikaa itsensa toteuttamiseen kuin esimerkiksi ruuan
hankintaan. Sen takia Maslowin tarvehierarkiapyramidi toimii nykyaikana paremmin
ylosalaisin (kuvio 2). Ylimpini ja suurimpana tasona on itsensa toteuttamisen tarve, sen
jalkeen sosiaalisen arvostuksen tarve, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve, turvalli-

suuden tarve seka viimeisend ja pienimpana tasona biologiset ja fyysiset tarpeet. (Ut-

bick 2012.)



Douglas Pearcen kehittimi malli ”The Leisure Ladder” (kuvio 3) on hyvin samanlai-
nen kuin Maslowin tarvehierarkiateoria, mutta se paneutuu tarkemmin matkailijoiden
kdyttdytymiseen. ”Vapaa-ajan tikkaiden” tarkoituksena on selittdd matkailijoiden kiy-
tostd vaiheittain eri tasoilla. Pearcen mukaan matkailijat etenevit askel askeleelta viisi
vaihetta niin, ettd alimman vaiheen tulee tiyttyd ennen kuin voi tavoitella seuraavaa

askelmaa. (Cook ym. 1999, 31-32.)

(K]

Itsensd toteuttaminen

Itsetunto ja kehitys

Ihmissuhteet

Stimulaatio

Rentoutuminen ja ruumiilliset tarpeet

Kuvio 3. Pearcen porrasmalli (Cook ym. 1999.)

Ensimmaiinen vaihe on rentoutuminen ja ruumiilliset tarpeet, jotka sisaltivat arjesta
pakenemista, hyvinvoinnin ylldpitoa ja korjausta. Seuraavaa vaihetta kutsutaan stimulaa-
tioksi, joka tarkoittaa uusien ja jannittavien asioiden kokemista. Kolmas askelma on
thmissuhteet, joka siséltdd uusien tuttavuuksien 16ytimisen, ystivyyssuhteiden syventa-
misen seka yhteisten ja jaettujen muistojen tekemisen. Seuraava taso liittyy itsetuntoon
ja kehitykseen. Ihmiset haluavat kehittda taitojaan, tietimystain ja kyvykkyyttain ja heil-
le on tirkedd tulla huomatuiksi sekd arvostetuiksi. Tikkaiden viimeinen taso on itsensi
toteuttamista ja toiveiden tayttaimistd. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi halua l0ytaa si-

siinen rauha tai onnellisuuden tunne. (Cook ym. 1999, 31-32.)

Matkustamisen paatoksentekoon vaikuttavat niin sanotut tyonto- ja vetovoimatekijat.

Tyontotekijat saavat ihmiset matkustamaan. Vetovoimatekijat vaikuttavat matkakoh-



teen valintapaitokseen. Crompton uskoi tyonto- ja vetovoimatekijoihin matkustamisen
motivaatiossa. Hin luokitteli seitseman sosiopsykologista tyontotekijaa ja kaksi veto-
voimatekijad. Tyontotekijoitd olivat pako arkipaiviisesta ymparistostd, itsensa ilmaisu ja
arviointi, rentoutuminen, arvostus, sosiaalisten suhteiden lisdidminen ja parantaminen.
Vetovoimatekijoiksi luokiteltiin uutuuden viehitys ja koulutus. Cromptonin mukaan
tyontotekijoita on vaikea selvittaa, eivitka ihmiset mielelladn paljasta henkilokohtaista

motiiviaan matkustaa. (Pizam & Mansfeld 1999, 9.)

Matkailijoiden kiytostd on pyritty selvittimadn monilla turistitypologioilla. Stanley Plo-
gin vuonna 1974 kehittima matkailijoiden motivaatiomalli on tunnetuimpia. Mallissa
matkailijat on jaettu allosentrisiin ja psykosentrisiin. Allosentriset matkailijat suosivat
eksoottisia matkakohteita, itse suunniteltuja matkoja ja he haluavat tutustua paikalliseen
kulttuuriin. Psykosentriset puolestaan vithtyvat tutussa ymparistossa, osallistuvat val-
mismatkoille ja matkustavat turistialueille. Plogin mukaan suurin osa ihmisistd osoittau-
tui keskisentrisiksi, eli he sijoittuivat allosentristen ja psykosentristen viliin. Plogin teo-
riaa on kritisoitu, koska ihmiset matkustavat eri motivaatioiden inspiroimina erilaisissa
tilanteissa. Esimerkiksi jotkut saattavat aina matkustaa samaan suosittuun hithtokohtee-
seen, mutta kesiisin he suuntaavat itsejarjestetyille matkoille vieraisiin maihin. (Hudson

2008, 53.)

Matkailu tyydyttad monia fyysisid, sosiaalisia ja psykologisia tarpeita. Sen takia on ai-
rimmidisen tirkedd, ettd markkinoinnissa otetaan huomioon matkailijoiden tarpeet ja
motivaatiotekijat. Matkustusmotivaatio voi olla seka yleista ettd erityistd. Yleensa mat-
kustetaan, kun halutaan paeta normaalia arkielamaa. Yksilolliset motivaatiotekijit, kuten
tietty matkamaédranpaa tai loma-aktiviteetit, vaikuttavat matkustamiseen. Matkailijat
pyrkivit tyydyttimdian monia tarpeita samanaikaisesti. Menestyneimpid matkailun tuot-
teita ovat ne, jotka vastaavat parhaiten tiettyja asiakassegmentin tarpeita. (Robinson,

Long, Evans, Sharpley & Swarbrooke 2000, 7.)

Kuluttajan kayttaytymisen huomioiminen on tirkead menestyksekkain markkinoinnin
luomiseksi matkailualalla. Paatoksentekoon vaikuttavat sisiiset ja ulkoiset motivaatiote-
kijat. Sisdiinen motivaatiotekiji on thmisen péattiviisyys ja halu kehittyd, oppia tai tehda
jotain mieluista ja saada siitd mielihyvaa. Sisiisiin motivaatiotekijoihin ei liity ulkoisia

houkuttimia. Ulkoiset motivaatiotekijit ovat erilaisia ymparillimme olevia vaikuttajia



yhteiskunnassa. Esimerkiksi ulkoiset motivaatiotekijat vaikuttavat paremman palkan

tavoitteluun ja lathduttamiseen. (Thompson 2014; Robinson ym. 2000, 5.)

Motivaation tutkiminen on tirkeda ymmartidakseen kuluttajien kayttaytymista. Erityises-
ti Freudin ja Maslowin teorioita on kiytetty apuna matkailijoiden kayttaytymisen tutki-
misessa. Ymmirrys, ettd ihmisten tarpeet voidaan laittaa tirkeysjirjestykseen, auttaa
matkailun ammattilaisia matkailijoiden tarpeiden tyydyttimisessa. (Robinson ym. 2000,

5)

Dannin mukaan matkailumotivaatio perustuu erilaisiin kategorioihin. Dann kertoo
matkustamisen olevan jonkin normaalista arkielimastd puuttuvan alueen tayttimista.
Hin ehdottaa my0s itse matkakohdetta hyvinid motivaattorina. Matka voidaan kokea
”fantasiana”, joka on motivoiva tekija. Motivaatiotekijana voi olla ystavien ja sukulais-
ten vierailu sekd opiskelu. Lisaksi matkailijakokemukset lukeutuvat motivaation lah-

teiksi. (Pizam & Mansfeld 1999, 9.)

Tutkimuksemme kannalta Maslowin tarvehierarkiateoria, Douglas Pearcen porrasmalli,
Cromptonin tyonto- ja vetovoimatekijiateoria, Dannin matkailumotivaation eri katego-
riat seka Stanley Plogin matkailijoiden motivaatiomalli ovat parhaiten soveltuvia tapoja
selvittad matkailijoiden motivaatiotekijoitd Helsingissd ja Koopenhaminassa. Niiti teo-
rioita soveltamalla pystymme selvittimédan matkailijan motivaation syyt seké perehty-

miin tarkemmin matkakohteen valintaan vaikuttaneisiin tekijéihin.

Tutkimuksessa saatamme havaita uusia odottamattomia motivaatiotekijoitd matkailijoi-
den vastausten perusteella. Samalla selvitimme pitevitko kyseiset motivaatioteoriat
nuorten keskuudessa. Hy6dynnimme valitsemiamme motivaatioteorioita kyselyloma-
ketta laadittaessa seké peilaamalla niitd kyselytutkimuksen tuloksiin. Pohdimme niiden
yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia keskenddn sekd arvioimme teorioiden toimivuutta ja

sopivuutta kohderyhmaimme.



3 Brindi Helsingissi ja K66penhaminassa

Tissd kappaleessa perehdymme tarkemmin brindiin ja sen vaikutukseen Helsingissi ja
Koo6penhaminassa. Kerromme, minkilainen kaupunkibrindi ja —kulttuuri ovat Helsin-
gissa ja Koopenhaminassa. Luettelemme my0s kyseisten kaupunkien tirkeimpia nahta-
vyyksid ja tapahtumia sekd kerromme lyhyesti kaupunkien historiasta ja viestosta. Niilld
on ollut suuri merkitys Helsingin ja K66penhaminan kaupunkibrindin kehityksessa,
minka takia koimme tirkeaksi kertoa kaupunkien taustatietoa. Lihteina olemme kaytté-
neet kaupunkien virallisia matkailusivustoja, joten tiedot ovat kaupunkien markkinoin-

nin nikokulmasta kirjoitettuja.

3.1 Brindin maaritelma

Maat, kaupungit, yritykset ja alueet ovat kauan kilpailleet keskendidn saadakseen mah-
dollisimman paljon asiakkaita ja tietoisuutta. Ne pyrkivat kehittymaan, jotta parjaavat
kilpailussa. Brindit ovat kaupunkien ja yritysten keino luoda omaa ja ainutlaatuista ima-

goa kasvattaakseen markkinarakoaan. (Moilanen & Rainisto 2009, 3.)

Brindi, polttomerkki tai tavaramerkki, on saanut Kreikassa alkunsa 6ljylampusta jo
ennen Kristuksen syntymaa. Tarinan mukaan erailld Kreikan saarella valmistettiin hyvia
oljylamppuja parempien raaka-aineiden takia. Lamppujen tekijit merkitsivit lamppunsa
saadakseen niistd parempaa hintaa. Vaikka brandi nimitysti el tuolloin vield tunnettu,

oli ensimmiinen brindi syntynyt. (Laakso 1999, 39—41.)

Brindi on mielikuva, joka asiakkaalla on tuotteesta, palvelusta tai kaupungista. Se tar-
koittaa hyvii laatua tai palvelua. Brindi on ainutlaatuinen ja se erottaa kilpailijat toisis-
taan. Se tuo lisdarvoa kuluttajille, mikd edesauttaa ostopditoksen tekemistd. Brandi tu-
lee kuluttajalle mieleen tietysta tuotteesta tai palvelusta. Se syntyy kuluttajien pdatokses-
td, kun tarpeeksi suuri kohderyhma eli segmentti pitdd tuotetta tai palvelua ainutlaatui-
sena. Brindi voi muodostua myos kuluttajien negatiivisista mielikuvista. Brandi on lu-

paus kuluttajalle. (Moilanen & Rainisto 2009, 6—7; Rainisto 2008, 26.)

10



Brindipddoma on brindin luoma arvo yritykselle, paikalle tai tuotteelle. Sitd ylldpide-
tadin brandihallinnalla. Silld pyritddn kasvattamaan tuotteen, palvelun tai kohteen arvoa
ja sen avulla tehdd parempaa tulosta. Yritykset voivat lisitd brindipddomaa keskittymal-
14 viiteen osa-alueeseen: brindin tunnettuus, tuotteen laatu, brindin hallintaoikeudet,
brindin mielleyhtymit ja brindiuskollisuus. Tunnettuus kertoo, kuinka hyvin ihmiset
tuntevat brindin. Mielleyhtymit kuvaavat asioita, jotka kuluttaja yhdistdd brindiin.
Tuotteen brindipadoma kertoo, miten laadukkaana kuluttajat pitavit tuotetta tai palve-
lua. Brindiuskollisuus osoittaa, kuinka paljon uskollisia asiakkaita brindilld on, ja valit-
sevatko brindiuskolliset ihmiset kyseisen brindin, vaikka tarjolla olisi toinen samankal-
tainen tuote. Brindin hallintaoikeudet suojelevat brindia kilpailulta ja kopioimiselta.

(Investopedia 2014; Moilanen & Rainisto 2009, 12; Rainisto 2008, 32—30.)

Brindin imago ja identiteetti vaikuttavat suuresti brindin padomaan. Brindin identi-
teetti on tahtotila halutusta imagosta. Imago eli vaikutelma, on yhteydessa brindiuskol-
lisuuteen ja brindin tunnettuuteen. Brindin imago kertoo, miten kohderyhmi kokee
brindin. Kun halutaan luoda hyva imago brandille, tarvitaan brindinhallintaa, markki-
nointia, toimintaa, viestintda ja hyvaa sisiltod. Viestinndssa luodaan asiakkaille hyvi
vaikutelma brindista ja luvataan esimerkiksi vihreitd arvoja. Hyvalld toiminnalla lupauk-
set toteutetaan. Luotettavat, ainutlaatuiset ja haluttavat lupaukset vetoavat kohderyh-
méin ja erottuvat kilpailijoista. Kun on luonut hyvin imagon, kilpailijoiden on vaikea

kopioida brindia. (Moilanen & Rainisto 2009, 12—13, 15; Rainisto, 2008, 23.)

Luodakseen menestyvin brindin yritysten on keskityttdvi segmentoimaan tarkasti sen
tuotteet ja palvelut. Kokonaismarkkinat tulee jakaa pienempiin osamarkkinoihin esi-
merkiksi mielenkiinnon, tyon, ian tai sukupuolen perusteella. Positioinnilla eli asemoin-
nilla tarkoitetaan palvelun, tuotteen tai kohteen tarkoituksenmukaista asettamista sita
vastaavien tuotteiden, palveluiden tai kohteiden joukkoon, mitki kilpailevat samalla
markkina-alueella. Positioinnin tarkoituksena on luoda hyvi mielikuva ja nostaa oma
tuote, palvelu tai kohde kilpailijoiden veroiseksi tai paremmaksi. Positioinnilla pyritddn
antamaan lisdarvoa halutun kilpailuaseman saavuttamiseksi. Kaupungit ja maat voivat
positioida itseddn ainutlaatuisilla kulttuurikokemuksilla. Esimerkiksi Suomi ja Helsinki

voivat luoda lisdarvoa saunakulttuurillaan. (Rainisto 2008, 28.)
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3.2 Kaupunkibrindi ja kaupunkikulttuuri

Moilanen ja Rainisto (2009, 8—10) mainitsevat, ettd aluebrindays ja sithen kohdistuneet
tutkimukset ovat tulleet vuosien saatossa tunnetuksi. Kilpailu taitavasta tyovoimasta,
ulkomaisista investoinneista, matkailutuloista ja mahdollisuuksista pakottavat kaupungit
kehittimaan viehittavyyttaan, markkinointiaan ja ainutlaatuisuuttaan. Moilasen ja Rai-
niston (2009, 10-11) mukaan tirkeitd tekijoitd alue- ja kaupunkibrindiyksessi ovat
kulttuuri, ymparisto, sosiaalisuus, ilmapiiri ja mielikuva paikasta ja sen brandistd. Vahva
maabrindi kertoo kuinka mielenkiintoisena kohde ja sen kulttuuri koetaan ja minkalai-

set ovat kohteen yritysmahdollisuudet.

Yritysten tavoin kaupungit voivat kehittad itsestddn ja palveluistaan merkkituotteen.
Menestystd haluavan kaupungin tai alueen tulee erottua omaleimaisuudellaan ja kehittda
vetovoimainen alueidentiteetti. Kaupunkien kiinnostavuus ja vetovoimatekijit luovat
hyvin imagon, joka houkuttelee henkil6ita ja yrityksid. Kaupungin imago muodostuu
monista toiminnan ja ympariston osista. Imagoon voivat vaikuttaa esimerkiksi symbo-
lit, kuten kaupungin kuuluisat nahtivyydet ja mielikuvat. Kaupungit edesauttavat ima-
gon ja mielikuvien luomisessa kertomalla hyvid puolia kohteistaan. Niin ihmiset muo-
dostavat mielikuvansa kohteesta. Jos henkil6lla on huono mielikuva jostain kohteesta,
sitd voi olla vaikea muuttaa my6hemmin. (Moilanen & Rainisto 2009, 17; Rainisto
2008, 36-37, 39.) Tamin vuoksi on tirkead antaa matkailijoille hyva mielikuva koh-

teesta ennen matkaa, sen aikana ja sen jilkeen.

Kaupunkimatkailun ja kaupunkikulttuurin merkitykset ovat kasvaneet viime vuosi-
kymmeninid. Kaupunkimatkailun kasvuun ovat muun muassa vaikuttaneet halpalento-
yhti6t, kohteiden helppo saavutettavuus ja potentiaalisten matkailijoiden mairan kasvu.
Kaikenikiiset ihmiset harrastavat kulttuurimatkailua kaupungeissa. Kulttuuri on tir-
keimpid kaupunkimatkailuun liittyvid motivaatioita, vaikka monet eivat miellakaan itse-
aan kulttuurimatkailijoiksi. Kulttuurimatkailulla tarkoitetaan henkiléiden matkustamista
omasta kotiymparistdstddn kaupunkien kulttuurindhtivyyksiin ja tapahtumiin saadak-
seen tietoa ja kokemuksia seki tyydyttadkseen kulttuuritarpeensa. Kulttuuri ei tarkoita
ainoastaan perinteisesti koettuja kokemuksia, kuten museoita, taidetta, perintékohteita

ja ndhtavyyksid. Se kasittda myos paikallisten elamintyylin, pukeutumisnormit ja muo-
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din, kielen, ilmapiirin, uskomukset ja ruokailutottumukset. Erilaiset palvelut ja tuotteet

voidaan luokitella nykypaivan kulttuuriksi. (WTO & ETC 2005, 2-3, 6, 38.)

Kaupunkibrindayksessa ja kaupunkikulttuurissa mielikuvat ja markkinointi ovat tarkei-
td. Mielenkiintoista kaupunkikulttuuria ja -matkailua ilmenee nykydin monissa maissa.
Hyvi ja onnistunut markkinointi auttaa kohteita kilpailemaan matkailijoista. Kaupunki-
kohteissa uusien kulttuurillisten kokemusten ja tuotteiden lisidminen vanhojen rinnalle
tuo lisdarvoa. Kohteen monipuolisuus on hyvi valtti kilpailussa muita kaupunkikohteita
vastaan. (WTO & ETC 2005, 41-43.) Markkinoimalla luodaan kaupunkikulttuurista

myonteinen kuva, joka lisdd matkailijoiden kiinnostusta.

3.3 Helsingin kaupunkibrindi ja =kulttuuri

Helsinki ei ollut ennen vuotta 2007 vield kovin tunnettu matkakohde. Helsingin mark-
kinoinnissa ei ollut panostettu tarpeeksi sen tunnettuuteen Euroopassa ja maailmalla,
kuten esimerkiksi K66penhaminassa oltiin. Jos kaupunkia ei tunneta, sinne ei haluta
matkustaa, tulla toihin tai sithen ei haluta investoida. (Ukkola 2008.) Vuonna 2007 Hel-
singissa jirjestetyt Euroviisut toi kaupungille tunnettuutta ja nikyvyyttd maailmanlaajui-
sesti. Euroviisut ndytetdan noin 40 maassa, ja katsojia on vuosittain noin 100 miljoonaa.
(Yle 2006.) Vuonna 2012 Helsingin tunnettuutta lisisi designpdakaupunkivuosi. Sen
aikana julkaistiin kansainvilisessd mediassa yli 7 000 Helsinkiin liittyvaa artikkelia. (Hel-

singin Sanomat 2012.)

Talla hetkelld Helsingin vahvuuksia brinddyksessd ovat design, luonto, puhtaus, merel-
lisyys, arkkitehtuuri, kompakti koko ja tapahtumat. Helsingin infrastruktuuri, julkinen
litkenne ja tietolitkenne ovat tunnettuja niin kotimaassa kuin ulkomailla. Turvallisuus,
talous ja poliittinen vakaus ovat tunnusomaisia mielikuvia Helsingista. (Rainisto 2008,

122, 126; Visit Helsinki 2014a.)

Nykyinen kaupunkikulttuuri alkoi muodostua Helsingissd vuoden 1980 loppupuolella.
Suomen elintaso alkoi nousta ja maa sai pikkuhiljaa vapauksia poliittisesti ja kulttuurilli-
sesti. Sithen aikaan kaupunkikulttuuri kasitti rock’n rollia ja populaarimusiikkia soittavat

paikallisradiot, kahvilat, baarit, ravintolat, lehdet ja kulutusjuhlan. Kulutusjuhla sai al-
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kunsa talouden nousukaudesta, jolloin ihmiset kuluttivat enemmin rahojaan hy6dyk-
keisiin ja matkoihin. Helsingissd my6s ty6viestolld oli varaa viettdd iltaa ulkona syéden
ja juoden. Ravintoloista tuli osa tavallisten thmisten arkipaivad. Kaupunkikulttuurin
synty merKkitsi elimisen vapautta ja teki Helsingistd monikulttuurisemman ja viih-

tyisimman kaupungin. (Isokangas, Karvala & Von Reiche 2000, 5,8,10.)

Nykypaivin Helsingissa kaupunkikulttuuri kisittda ravintolat, kahvilat, musiikin ja eri-
laiset tapahtumat. Helsingissd on tatjolla tapahtumia laidasta laitaan. Kaupunkilaiset
jarjestavat tapahtumia ja kertovat niistd sosiaalisessa mediassa. Kaupunkikulttuuri muo-
dostuu nykyajan Helsingissia avoimuudesta, yhteisollisyydesti ja yhteenkuuluvuudesta.
Kaupunkilaiset haluavat osallistua tekemiseen ja suunnitteluun. Helsingin kaupunki-

kulttuuri on ollut nuorten keino irrottautua perinteisisté ajattelu- ja toimintatavoista.

(Hernberg 2012, 26, 33; Vedenpai 2012.)

Helsingissd on yokerhoja, baareja ja ravintoloita moneen liht66n niin tunnelmaltaan
kuin hintatasoltaan. Vaihtoehtoja on my6s tanssi-, istuskelu- ja cocktailpaikoissa. (Visit
Helsinki 2014b.) Tarjolla on my®6s erilaisia homoystivillisid ravintoloita, hotelleja,
kauppoja, yokerhoja ja kahviloja. Homokulttuuri on osa nykypiivan kaupunkikulttuuria
Helsingissa. (Visit Helsinki 2014c.) Vuosittain jirjestettivilld Helsinki Pride seksuaali-
ja sukupuolivihemmist6jen teemaviikolla on suuri merkitys kaupungin homokulttuuril-
le. Pride on kansainvilinen tapahtuma, joka kerdi vuosittain paljon seksuaalivahemmis-
tojen oikeuksien puolestapuhujia ympari maailmaa jirjestettdviin kulkueisiin ja tapah-

tumiin. Helsinki Priden suosio kasvaa vuosittain. (Heseta 2014.)

3.3.1 Helsingin historia ja viesto

Helsinki on moderni ja merellinen Suomen péaakaupunki. Se tunnetaan kansainvilisesti
arkkitehtuuristaan, puhtaudestaan ja designistaan. Matkustaminen Helsinkiin on help-
poa, ja kaupunkia ja sen palveluja kehitetaan jatkuvasti. (Visit Helsinki 2014a; Visit Hel-
sinki 2014d.)

Helsinki perustettiin 1550 Ruotsin kuninkaan Kustaa Vaasan toimesta Helsinginkosken

varrelle. Se perustettiin Tallinnan kilpailijaksi Venadjian kaupasta. Vuonna 1812 siita tuli
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Suomen piakaupunki. Ensimmaiset vuosisatansa Helsinki oli pieni, merkitykseton kau-
punki, joka oli Venijin vallan alla. Suomi itsendistyi vuonna 1917. Vuosina 1960-1980
Helsinki alkoi laajentua ja nykyinen kaupunki alkoi muodostua. (Helsingin kaupunki

2014a.)

1990-luvulla kansainvilisyys oli yksi Helsingin periaatteista. Jo silloin panostettiin kau-
pungin arkiviithtyvyyteen, asumisen tasoon ja imagoon. Kuten muissa Euroopan kau-

pungeissa, myos Helsingissa kulttuurista muodostui strategia. Tamin ansiosta Helsin-
gistd tuli eurooppalainen kulttuuripdaakaupunki vuonna 2000. (Helsingin kaupunki

2014a.)

Helsingin seudulla asuu noin 1,4 miljoonaa ihmistd. Alue kattaa muun muassa Helsin-
gin, Vantaan, Espoon, Sipoon ja Jarvenpaan. Pelkastain Helsingin kaupungissa asuu
noin 612 664 ihmistad. (Helsingin kaupunki 2014b.) Helsingin viest6 on hyvin koulutet-
tua ja kielitaitoista ja kaupungissa on paljon opiskelumahdollisuuksia (Rainisto 2008,

122-123).

3.3.2 Helsingin vetovoimatekijit

Helsingissd on paljon museoita, kirkkoja, toreja, arkkitehtuuria, puistoja, huvipuistoja,
saaria ja eldintarha. Tarkeimpia museoita ovat Ateneum, Nykytaiteen museo Kiasma ja
Kansallismuseo. Tunnetuimpia kirkkoja ovat Tuomiokirkko, Uspenskin katedraali ja
Temppelinaukionkirkko. Tuomiokirkko on Helsingin suosituimpia ja kuvatuimpia nih-
tavyyksid. Se sijaitsee Senaatintorilla, jota ympéroivat useat nahtiavyydet, kuten kaupun-
gin vanhin rakennus Sederholmin talo. Kauppatori on Helsingin toreista kansainvalisin.
Sieltd saa niin perinteisid toriherkkuja kuin matkamuistoja. Kauppatorin vieressia on
historiallinen Vanha Kauppahalli. Kauppatorin ja Senaatintorin vilissa ovat Torikortte-
lit, jotka ovat tdynni ravintoloita, kahviloita, design-litkkeita ja kasityoliikkeitd. (Visit

Helsinki 2014e.)
Helsingin merialueilla on monia saaria. Tunnetuin saarista on UNESCOn maailmanpe-

rintdkohde Suomenlinna. Se on yksi maailman suurimmista merilinnoituksista. Toisella

mielenkiintoisella saarella, Seurasaarella on ulkomuseo. Helsingissa on paljon vithtyisid
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puistoja. Tunnetuin ja suosituin niin suomalaisten kuin ulkomaalaisten keskuudessa on
Esplanadin puisto. Helsingissd on myos Linnanmien huvipuisto ja yksi maailman van-

himmista eldintarhoista, Korkeasaari. (Visit Helsinki 2014e.)

Helsingissi jirjestetddn tapahtumia ympari vuoden. Eritoten kesd on tapahtumien ai-
kaa. Tunnetuimpia festivaaleja ovat metallimusiikkiin keskittyva Tuska Open Air Metal
Festival, Pohjois-Euroopan suurin elektronisen musiikin festivaali Summer Sound,
tanssimusiikkiin painottuva Weekend-festivaali ja maailmanmusiikkia tarjoava Flow-
festivaali. Kesiisin jirjestetddn kaksiviikkoinen tapahtuma, Helsingin Juhlaviikot, jossa
on musiikkia, teatteria, tanssia ja kuvataidetta. Taiteiden y6 on yksi osa Helsingin Juhla-
viikkoja. Syksyisin Helsingissi jarjestetddn Pohjoismaiden suurin designtapahtuma, Hel-
sinki Design Week-festivaali. Kansainviliselld festivaalilla on erilaisia nayttelyjd, muoti-

nédytoksia, tyopajoja, elokuvia ja seminaareja. (Visit Helsinki 2014f.)

Ruoasta kiinnostuneille matkailijoille jirjestetddn erilaisia ruokatapahtumia. Merkittivin
kaupunkikulttuurin kannalta on noin kolmen kuukauden vilein jérjestettava ravintola-
paivd. Silloin kuka tahansa voi pitdid omaa ravintolaa esimerkiksi puistoissa, kaduilla tai
omassa kodissa. Uusimpia ruokatapahtumia on Taste of Helsinki, joka tutustuttaa vie-
railijat Helsingin ja Suomen kaupunkien ravintoloiden parhaimmistoon. (Visit Helsinki

2014g.)

Helsingissa on paljon erilaisia urheilutapahtumia. Suomen suurimpaan juoksutapahtu-
maan, Helsinki City Marathoniin osallistuu vuosittain noin 6000 juoksijaa. (Visit Fin-
land 2014h.) Lyhyemmin juoksun ystiville on tarjolla 10 kilometrin Midnight Run
(Midnattsloppet 2014). Kaupungissa jirjestetaan Helsinki Highlights on Bikes —
pyorailytapahtuma, jossa pyorailijat padasevit tutustumaan tarkeisiin nahtavyyksiin.
Kaupungissa voi my6s osallistua 140 kilometrin Tour de Helsinki -ajoon. (Visit Helsin-

ki 2014h.)

3.4 Koéopenhaminan kaupunkibrindi ja -kulttuuri

Ko66penhamina on monikulttuurinen Tanskan paidkaupunki. Se on tunnettu muun mu-

assa historiastaan, arkkitehtuuristaan, ravintoloistaan, viheralueistaan ja pyo6railykulttuu-
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ristaan. K66penhaminassa yhdistyy samanaikaisesti vanha ja nuorekas suurkaupun-

ki.(Copenhagen.com 2014a; VisitDenmark 2014.)

Ko6penhamina on monta kertaa valittu maailman parhaaksi kaupungiksi asua (Visit-
Denmark 2014). Esimerkiksi vuonna 2014 kansainvilisesti tunnettu lehti Monocle julis-
ti K66penhaminan parhaaksi asuinkaupungiksi Helsingin ollessa viides. Syitd valintaan
olivat helppo liikkuminen kaupungissa, turvallisuus ja hyvit vapaa-

ajanviettomahdollisuudet. (Yle 2014.)

Ko66penhaminassa on kiytossi junia, metro, busseja ja vesibusseja (VisitCopenhagen
2014a). Suosituin tapa liikkua K66penhaminassa on polkupyora. Kaupunki valittiin
maailman ensimmidiseksi py6railykaupungiksi (Bike City) vuosina 2008—-2011. K66pen-
haminassa on monia pyéranvuokrausfirmoja ja sielld jirjestetddn opastettuja kierroksia
pyoriillen. Muita aktiivisia turistikierroksia kaupungissa voi tehdd muun muassa Seg-
waylla, juosten, kajakilla ja veneajelulla. (VisitCopenhagen 2014b; VisitCopenhagen
2014c.)

Ko66penhaminassa on nykyaikaa, historiaa ja kulttuuria. Kaupunki on tunnettu korkeas-
ta elintasosta, puhtaudesta, tehokkuudesta ja toimivasta infrastruktuurista. K66penha-
mina pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Sen visiona on nousta johtavaksi kaupungiksi
Pohjoismaissa. Kaupunki on tuonut brindiadn vuosien varrella tunnetuksi nuorekkaan
ilmapiirin, monipuolisen ruokakulttuurin, designin, musiikin ja muodin nousevana koh-

teena. (Bonetto 2011; VisitDenmark/Wonderful Copenhagen 2012, 4.)

Homokulttuurilla on suuri merkitys Koopenhaminassa. Avoin suhtautuminen asiaan
houkuttelee kaupunkiin niin matkailijoita kuin tanskalaisiakin. Tanska hyviksyi ensim-
miisend maana maailmassa samaa sukupuolta olevien parisuhteen rekisteritymisen
vuonna 1989. Myohemmin 2000-luvulla my6nnettiin homopareille oikeus adoptoida
lapsia ja mennd naimisiin kirkossa. Joka elokuu jirjestetdan Koopenhaminan keskustas-
sa suosittu Copenhagen Gay Pride-kulkue. (VisitCopenhagen 2014d; VisitCopenhagen
2014e.)
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Ko66penhaminan yéelimid on monipuolinen. Tarjolla on baareja, diskoja ja yokerhoja.
Koo6penhaminassa 16ytyy myo6s tanskalaisittain nimettyja “bodegoja”, joissa juomat
ovat edullisempia. Taman lisaksi viini- ja cocktailbaarit ovat suosittuja kaupungissa.

My6s homobaarien valikoima Ké6penhaminassa on laaja. (VisitCopenhagen 2014f.)

3.4.1 Koopenhaminan historia ja viestd

Ko66penhamina on yksi Pohjois-Euroopan suurimpia kaupunkeja. Kaupungin sijainti
mahdollistaa hyvid kauppasuhteita niin lihelle kuin kauas. Vuonna 2000 avattu Juutin-
rauman silta on lisinnyt auto- ja junaliikennettd K66penhaminasta Malmohon, Tuk-

holmaan seka Osloon. (Copenhagen.com 2014a.)

Tanska on maailman vanhin kuningaskunta, jonka historia alkaa Viikinkien ajalta. Sen
paakaupunki Ké6penhamina on puolestaan Skandinavian suurin kaupunki. Ensimmai-
set perusteet Koopenhaminan olemassaololle ovat arviolta jo 6 000 vuotta ennen Kiris-

tusta. (Copenhagen.com 2014b.)

Kuningas Valdemar Suuri asetti perusteet Tanskan nykyiselle kuningaskunnalle. Vuosi-
satojen kuluessa kalastus ja kaupankiynti muuttivat pienen kylin kukoistavaksi kau-
pungiksi. Vuonna 1343 Kuningas Valdemar Atterdag teki K66penhaminasta Tanskan
kuningaskunnan paakaupungin. Tanska soti useaan otteeseen pohjoismaisten naapuri-
ensa kanssa, kunnes 1397 solmittiin Kalmarin unioni, joka yhdisti Ruotsin, Norjan ja
Tanskan yhdeksi valtakunnaksi. 1400-luvulla Ké6penhamina alkoi laajentua ja se sai
ensimmaisen yliopistonsa vuonna 1479. Se kasvatti kaupungin vikilukua ja siitd tuli
kulttuurielimin keskus. 1800-luvun lopussa K66penhaminaan rakennettiin uusia teh-
taita ja asuma-alueita, mika muutti sen kukoistavaksi teollisuuskeskukseksi. Toisen maa-
ilmansodan jalkeen 1945 aloitettiin Tanskassa suuri jilleenrakennus, jonka voidaan kat-
soa olevan pohja nyky-yhteiskunnalle. Vuonna 1949 Tanska liittyi Natoon ja 1972 Eu-
roopan talousyhteis66n EEC:hen. (Copenhagen.com 2014b; Renouf 2010, 14-20.)

Nykyédan Tanska on Euroopan rikkaimpia maita. Tanska on tunnettu yhteniisen Eu-

roopan rakentajana. Vuonna 2005 sen maine sai siron kansallisen uutislehden julkais-
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tua pilakuvia profeetta Muhammedista. Kyseinen tapahtuma aiheutti erityisesti musli-

mimaissa boikotointia ja mielenosoituksia Tanskaa vastaan. (Renouf 2010, 20.)

Ko66penhaminassa asuu yli 1,1 miljoonaa asukasta, mikd on yksi kolmasosa koko Tans-
kan viestosta. Tanskalaiset ovat yleisesti hyvin koulutettuja, ja padkaupunki tarjoaa hy-
vit kouluttautumismahdollisuudet. Kaupungin viest6 on hyvin kansainvilistd ja moni-
kulttuurista maahanmuuttajien ansiosta. (Copenhagen.com 2014a.) Tanskalaisia kuvail-
laan seurallisiksi ja huumorintajuisiksi, jotka nauttivat perheensa ja ystaviensa seurasta
sekd hyvistd ruoasta ja runsaasta juomasta. Tanskan kielessa téllaista limminta yhdes-

sdoloa kuvaa sana hygge”. (Renouf 2010, 8-9.)

3.4.2 Koopenhaminan vetovoimatekijit

Ko66penhaminassa on paljon mielenkiintoisia niahtivyyksia kaikenikaisille (Copenha-
gen.com 2014c). Yksi suosituimmista nihtavyyksistd on pronssinen veistos, Pieni me-
renneito (Copenhagen.com 2014d). Ké6penhaminan Tivoli ja eldintarha ovat suosittuja

kohteita paikallisten ja turistien keskuudessa (Renouf, 2010, 26, 95).

Vanhasta K6éopenhaminasta muistuttaa virikas Nyhavnin satama—alue, josta 10ytyy
lukuisia ulkoilmabaareja ja -ravintoloita. Myos H.C. Andersenin kotitalo Nyhavnissa
kiinnostaa turisteja. Nyhavnin liheisyydesta 16ytyvat Kongens Nytorv, Euroopan pisin
kivelykatu Stroget ja Amalienborgin linna. (Copenhagen.com 2014e; Copenhagen.com
2014¢£.)

Christiania on vuonna 1971 hippien perustama vapaakaupunki, jossa on omat lakinsa.
Vuoteen 2004 asti huumeiden kauppaaminen oli alueella laillista. Nykyadn sielld pide-
tadn opastettuja kavelykierroksia ja sieltd 16ytyy kahviloita ja ravintoloita. (Renouf,

2010, 66; Copenhagen.com 2014g.)

Ny Catlsbergs Glyptotek on suosittu antiikin ja nykytaiteen museo (Copenhagen.com
2014h). Tunnetuimmat kirkot ovat Vor Frelserin kirkko, Frederikin kirkko ja Vor Frue-
kirkko (Copenhagen.com 2014i). Muita kuuluisia nahtidvyyksid ovat Pyored Torni (Co-
penhagen.com 2014j), Ké6penhaminan Raatthuone ja aukio (Copenhagen.com 2014k)
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ja kuningaskunnasta muistuttavat paikat, kuten Christianborgin palatsi, Fredriggsbergin

palatsi ja Rosenbergin puisto (Copenhagen.com 20141).

Ko66penhaminan puistoista ja puutarhoista hyvia esimerkkeja ovat Fredriksberg Have-
puisto, ulkoilmatapahtumissa suosittu Falled-puisto, Valby-puisto, jossa on 17 eritee-
maista puutarhaa, seka kaupungin vanhin ja suosituin puutarha Kongens Have (Kunin-
kaan puutarha). Kesilld on mahdollista kdydd uimassa K66penhaminan satamassa Hel-

lerup-nimiselld rannalla. (Copenhagen.com 2014m; Copenhagen.com 2014n.)

Ko6penhaminassa jirjestetadn erilaisia tapahtumia ja festivaaleja joka kuukausi. Kesilla
on paljon erityisesti musiikillisia tapahtumia. Esimerkiksi Euroopan suurimmaksi kult-
tuuri- ja musiikkifestivaaliksi nimetty Roskilde houkuttelee paikalle yleis6d lihes 200
kansainvaliselld bandilld vuosittain. Toinen kaupungin valtaava musiikkifestivaali on

Ko6penhaminan Jazz festivaali, joka on Euroopan suurimpia. (VisitCopenhagen

2014g)

Pohjoismaiseen ja tanskalaiseen ruokakulttuuriin piisee tutustumaan kymmenen paivaa
kestavilla Copenhagen Cooking festivaaleilla elokuussa (VisitCopenhagen 2014h).
Muodin ystiville on puolestaan tarjolla Copenhagen Fashion Festival- tapahtuma (Vi-
sitCopenhagen 20141). Tunnettuna design-kaupunkina, Ké6penhaminan Design Week
esittelee tanskalaista muotoilua joka toinen vuosi jarjestettdvissi tapahtumassa (Bonet-
to 2011, 27). Toukokuussa 2014 jirjestettiin Euroviisut, joka kerdsi tuhansia ihmisid

ympiri Eurooppaa Koopenhaminaan (VisitCopenhagen 2014j).

3.5 Kaupunkien vertailu

Suomi ja Tanska kuuluvat Pohjoismaihin. Pohjoismailla tarkoitetaan Euroopan pohjoi-
sia maita, joithin kuuluvat lisaksi Islanti, Nortja, ja Ruotsi mukaan lukien Gronlanti, Far-
saaret ja Ahvenanmaa. Maantieteellisen ulottuvuuden lisiksi Pohjoismaat viittaavat
my0s poliittisiin, kulttuurillisiin, historiallisiin, taloudellisiin ja kaupankayntiin liittyviin

asioihin. (Hall, Miller, Saarinen 2009, 2-3.)
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Pohjoismaiden imago pohjautuu pitkilti maiden luontoon ja ympiristéon. Matkailijoita
kiinnostaa maiden uniikki kulttuurillinen padoma puhdas luonto, merellisyys ja korkea
elintaso. (Hall ym. 2009, 250—251.) Helsingissa ja K60penhaminassa nama asiat ovat
iso osa kaupunkibrindid. Pohjoismaista erityisesti Suomi, Tanska, Ruotsi ja Notja ovat
maailmalaajuisesti tunnettuja arkkitehtuuristaan ja designistaan. Design-menestyksesti
kertoo Helsingin valitseminen vuoden 2012 designpdikaupungiksi ja K66penhaminas-

sa vuosittain jirjestettdva Design-viikko. (Mocatta, 2012.)

Pohjoismaiden ruokakulttuuri on kasvattanut suosiotaan viime vuosina. Sen tunnus-
omaisia piirteitd ovat kestdva kehitys, innovatiivisuus, terveellisyys, luomutuotteet, pai-
kalliset raaka-aineet ja puhtaus. (Ulkoasiainministerié 2012; Norden 2008, Hiltunen
2013.) Seki Helsingissi ettd Koopenhaminassa ruokakulttuuri on tirkedssi osassa kau-
punkikulttuurissa. Tastd hyvia esimerkkejd ovat Helsingissd usean kerran vuodessa jir-

jestettava Ravintolapaiva ja Ko6penhaminassa Copenhagen Cooking festivaali.

Helsinki ja K66penhamina ovat monin tavoin samankaltaisia paakaupunkeja ja sen ta-
kia niiden vertailu on mielenkiintoista. Kohteiden tarjoamat tapahtumat, nihtivyydet ja
kulttuuri ovat hyvin samanlaisia. Lisiksi kaupunkibrindi ja kaupunkikulttuuri ovat paa-
osin yhteneviisid, esimerkiksi design, luonto, arkkitehtuuri ja koko yhdistavat kaupun-
keja. Kaikki edelld mainitut tekijat, pohjoismaisuus, tarjonta ja asukasluku ovat syita,
joiden takia olemme valinneet kyseiset kaupungit vertailukohteiksi. Meita kiinnostaa
selvittad, onko kyseisten kaupunkien vililld suuria eroavaisuuksia nuorten osalta mat-

kailumotivaation ja kaupunkibrindin nikékulmasta.
3.6 Matkailutilastoja kohteissa

Kokonaisy6pymisten méard Helsingissd on ollut vuosina 2010—2014 huomattavasti
pienempi kuin Ké6penhaminassa (kuvio 4). Kokonaisy6pymisten maird Helsingissd
2010 oli 3 187 136. Vuonna 2011 kokonaisyopymisten maara nousi 3 363 971:een.
Vuonna 2012 maara kasvoi 3 336 337:4an. 2013 maira kasvoi hieman 3 236 982:een.
Vuoden 2014 alkupuolella kokonaisyGpymisten maara Helsingissa oli 1 173 406. (Visit
Helsinki 201441.)
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Vuonna 2010 kokonaisyépymisten maird Kéopenhaminassa oli 4 757 800. Vuoden
2011 aikana K66penhaminassa kokonaisyopymisten méari nousi 5 337 460:een.
Vuonna 2012 maari nousi taas ja oli 5 754 632. Vuonna 2013 yopymisten maari oli

6 050 621. Vuoden 2014 toukokuussa kokonaisyépymisten maird oli 2 255 981. (Visit
Helsinki 201441.)
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Kuvio 4. Kokonaisyopymiset Helsingissa ja Koopenhaminassa vuosina 2010-2014

tammikuu-toukokuu (Visit Helsinki 20144.)

Helsingissa vuosina 2010—2013 suurin syy matkustamiseen oli vapaa-aika. Toisena oli
ammattiin liittyvd matkustaminen ja viimeisend muu matkustaminen. Vuoden 2014

alkupuolella tosin tydmatkustusta oli enemman kuin vapaa-ajan matkustusta. (Visit

Helsinki 20144.)

Vuonna 2010 vapaa-ajan matkailijoita yopyi Helsingissd 1 622 145, tyématkailijoita

1 801 068 ja muun syyn matkailijoita 109 381 (kuvio 5). Vuonna 2011 mairit olivat
vapaa-ajan osalta 1 801 068, tydmatkustuksen osalta 1 507 092 ja muun matkustuksen
osalta 55 810. 2012 vuoden aikana vapaa—ajan yOpymisten maird hieman laski edelli-
seen vuoteen verrattuna ja yopymisten maara oli 1 782 618. Tyomatkustuksen maara

vuonna 2012 nousi 1 512 448:aan. Muu matkustus nousi aiempaan vuoteen verrattuna
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ja oli 71 271. Vuonna 2013 kaikkien matkustussyiden yopymisten maérit laskivat hie-
man. Vapaa-ajan matkustajia oli 1 778 595, tyématkustajia oli 1 420 130 ja muun syyn
matkustajia 64 965. Vuoden 2014 toukokuussa mairit olivat vapaa-ajan osalta 520 496,
tyomatkustuksen osalta 320 701 ja muun matkustuksen osalta 34 442. (Visit Helsinki
2014i.)
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Kuvio 5. Yopymiset Helsingissa matkan tarkoituksen mukaan vuosina 2010-2014

tammikuu-toukokuu (Visit Helsinki 20144.)

Matkailu Tanskassa ja Suomessa on mielenkiintoista, silli matkailumaana Suomi vetda
Tanskaa enemmin matkailijoita vuoden 2012 tilastojen mukaan (kuvio 6). Ammattiin
liittyvda matkustusta esiintyi Suomessa 6 094 186 ja Tanskassa vain 2 720 684. Vapaa-
ajan matkustusta Suomessa oli 16 624 995 ja Tanskassa vain 10 637 578. Ystivien ja
perheen luokse suuntautunut matkustus oli molemmissa maissa suhteellisen sama,
Tanskassa 15 642 566 ja Suomessa 15 494 448. Henkil6kohtaiset syyt vetivit 2012
Tanskaan 26 443 296 ja Suomeen 33 897 695. Muun syyn matkustajia Tanskassa oli
vain 163 152 ja Suomessa 1 778 252. (Eurostat 2014.)
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Kuvio 6. Matkan syyt Tanskassa ja Suomessa vuonna 2012 (Eurostat 2014.)

Tilastoista on nahtivissd, ettd matkailijat yopyivit Kéopenhaminassa huomattavasti
enemmain kuin Helsingissd. Vertailtaessa maiden valisid matkustussyita voidaan havaita,

ettd matkustajien mairi oli kuitenkin suurempi Suomessa kuin Tanskassa.

Huolestuttavaa on, ettd kansainvalisessa kilpailussa Helsinki on jadmassa jalkeen muista
Pohjoismaiden pdakaupungeista. Helsingin hotelliy6pymisten méird on jo pitkddn py-
synyt samana, kun muissa pohjoismaissa se kasvaa. Jopa Tallinna on ohittamassa Hel-
singin sen kasvavan hotellikapasiteetin ansiosta. Tilanteen parantamiseksi Helsingin

panostus uudenlaiseen kansainviliseen markkinointiin olisi ddrimmdisen tirkedd. (Sal-

mela 2014.)

Vuonna 2013 Tukholmassa yopyvia matkailijoita oli lihes 11 miljoonaa. Ké6penhami-
nassa yopyneiden matkailijoiden méiri nousi 5,2 prosenttia kohoten lihelle seitsemai
miljoonaa. Oslossa yopyjia oli 3,78 miljoonaa, jossa kasvua oli lihes viisi prosenttia.
Tallinnassa yopyvia matkailijoita oli 2,8 miljoonaa ja Helsingissa 3,2 miljoonaa. Kau-

punginvaltuuston kokoomusryhmin vetdji Lasse Minnist6 uskoo Helsingin vihiisten
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yopyjamairien johtuvan siitd, ettei kaupunkiin ole perustettu uusia hotelleja. Tallaiset
hankkeet toisivat kaupungille uusia matkailijoita, rahaa ja lisdisivit ty6paikkoja, kahvi-
loita seka ravintoloita. Minniston mukaan Helsingin kaupungin tulisi panostaa entisté
enemmin suurien tapahtumien jarjestimiseen kaupungin kasvun ja monipuolisen tar-
jonnan varmistamiseksi. Helsingin brindirakentamista pyritdin tehostamaan 7,2 mil-

joonan budjetilla. Ty6 aloitetaan vuoden 2015 alussa. (Salmela 2014.)

Kansainvilisten nuorten huomiota yritettiin herattaa syyskuussa jarjestetylla MTV Push
-tapahtumalla, joka toi nousevia kansainvilisid artisteja Helsinkiin. Tapahtuman jarjes-
timisen taustalla oli saada tulevaisuudessa kaupunkiin suurempi MTV European Music
Awards —gaala, joka toisi Helsingille paljon maailmanlaajuista mediandkyvyyttd. Tutki-
mukset osoittavat, ettd nuoret kdyttavit matkoillaan paljon rahaa ja houkuttelevat ysta-
vidan matkustamaan kohteeseen. Helsingin kaupunki hakee EMA-gaalan tapaisia ta-
pahtumia, jotka tukisivat kaupungin brindid. MTV Push -tapahtuma oli pettymys huo-
non markkinoinnin ja vihiisen kavijamaarin takia. Padkonserttiin odotettiin 1 200:aa
nuorta, mutta konsertti-iltana oli myyty vain 300 lippua ja my6hemmin niita jaettiin
ilmaiseksi. EMA-gaalan saamisesta Helsinkiin ei ole vield varmuutta. (Massa 2014; Pul-

linen & Sarhimaa 2014.)
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4 ‘Tutkimus

Tutkimuksellamme haluamme selvittdd mikd nuoria houkuttelee matkustamaan Helsin-
kiin ja K66penhaminaan. Paneudumme erityisesti motivaatiotekijéihin ja kaupunki-
brindin vaikutukseen matkakohteissa. Valitsimme tutkimuskaupungeiksemme nimai
kaksi padkaupunkia, koska ne ovat helposti vertailtavissa pohjoismaisuutensa, vakilu-

kunsa ja tarjontansa perusteella.
4.1 Tutkimusmenetelmai ja toteutus

Tutkimusmenetelmini kiytimme kvantitatiivista tutkimusta eli maarallistd tutkimusta.
Miirilliset menetelmit ovat toimivia, kun halutaan selvittda pitidko jokin teoria paik-
kansa ja halutaan saada vastauksia suurelta joukolta ihmisid. Lomakekysely on maaralli-
sen tutkimuksen tyypillisin menetelmi, jossa kysytddn kohdehenkil6iltd samoja kysy-
myksia eri tavalla muotoiltuna. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luodaan hypoteeseja eli
olettamuksia, jotka pyritddn selvittimain kyselylld. Laadimme puolistrukturoidun kyse-
lylomakkeen, joka sisaltdd sekd monivalintakysymyksid ettd avoimia kysymyksia. (Ojasa-

lo, Moilanen & Ritalahti 2009, 93.)

Kyselyn hyvia puolia ovat sen tehokkuus ja laajuus. Silli on mahdollista koota suuri
tutkimusaineisto. Kyselyn heikkoutena ovat kerityn tiedon pinnallisuus ja luotettavuus.
Kyselyn vaarana on, ettd vastaajat eivit ymmadrrd kysymyksid oikein, vastausvaihtoehdot
ovat harhaanjohtavia tai kyselyyn vastaajat eivit suhtaudu sithen vakavasti. Talloin ky-
selyn reliabiliteetti eli luotettavuus ja validiteetti, eli tutkimuksen patevyys, kirsivat.

(Ojasalo ym. 2009, 94, 108.)

Mittauksen kohteena olevia henkil6itd kutsutaan havaintoyksikéiksi. Kaikkien havain-
toyksikoiden muodostamaa joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. Jos tutki-
muskohteena on vain perusjoukko, tulisi tutkia kaikkia perusjoukkoon kuuluvia henki-
16itd. Tami on kaytinnossa hyvin haastavaa ja lihes mahdotonta perusjoukon ollessa
laaja. Sen takia perusjoukosta valitaan tietty otos. Otos viittaa havaintoyksikkoon kuu-
luviin henkil6ihin, joilla on mahdollisuus tulla valituiksi tutkimukseen. Satunnaisuus on
tarkedd, koska sen avulla perusjoukosta voidaan saada mahdollisimman edustava ja to-

tuudenmukainen lopputulos. (Ojasalo ym. 2009, 110.) Otantamenetelmaksi valitsimme
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kiintipoiminnan. Siind maaritellidn etukiteen kyselyyn vastaajien maira seki tietyt

ominaisuudet, esimerkiksi ikiryhma tai kansalaisuus. (Tilastokeskus 2014.)

Laadimme puolistrukturoidun kyselylomakkeen. Kyselylomakkeessa on avoimia ja mo-
nivalintakysymyksia. Kyselylomakkeen kysymykset perustuvat tietoperustaan. Tutkim-
me tietoperustassa esiintyvien motivaatioteorioiden pitevyyttd nuoriin. Vastausvaihto-
ehdot ovat sovellettu eri teorioita yhdistellen. Selvitimme kyselylomakkeella tietoperus-
tassa ilmenevien brindipiirteiden toteutumista Helsingissd ja Ké6penhaminassa. Otan-
tamenetelmini kdytimme kiintiopoimintaa, jolla pyrimme saamaan vastauksia ennalta
maarityn ikiryhman edustajista (18—26-vuotiaat). Valitsimme kyseisen kohderyhmin,
koska halusimme nuorten olevan tdysi-ikdisid aikuisia. Kohderyhmii rajatessa vertai-
limme pankkien ja vakuutusyhtididen miiritelmaa nuorista. Paadyimme kyseiseen koh-
deryhmain loytimiemme tietojen ja omien kokemusten perusteella. Tavoitteenamme
on saada yhteensa 200 taydennettya kyselylomakevastausta molemmista kaupungeista.
Jaamme kyselylomakkeita Helsingin ja Ké6penhaminan keskustassa, kouluissa seka

Webropolin vilitykselld syyskuun 2014 aikana.

Tavoitteenamme on selvittad nuorten matkailumotivaation syita, ja kaupunkibrindin
vaikutusta matkakohteen valinnassa. Selvitimme, miksi ja miten nuoret kiinnostuivat
juuri kyseisistd kaupungeista. Tutkimme nuorten mielikuvia kohteista ennen matkaa ja
pohdimme, toteutuivatko heidin odotuksensa kaupungeista. Saatujen vastausten poh-
jalta analysoimme kaupunkeja matkakohteina ja teemme kehitysideoita Helsingin kau-
pungille. Pohdimme pitivitko hypoteesimme paikkansa vai eroavatko ne saaduista vas-

tauksista.

Nykyédan palvelukonseptit voidaan mieltaa kulttuuriksi. Esimerkiksi ravintolat, joissa
kokit valmistavat ruoan asiakkaan nihden, voi joillekin matkailijoille olla kulttuuriko-
kemus. Uskomme, etta juuri elamintyyliin, muotiin, palveluun, ilmapiiriin ja uskomuk-
siin liittyva kaupunkikulttuuri kiehtoo nuoria kaupunkikohteissa. Mielestimme nuoret
eivat nykydan kovin mielellaan kiertele esimerkiksi perinteisissa museoissa, vaan halua-
vat kokea kulttuurin paikallisten tavoin ja heididn kauttansa. Haluamme selvittaa pitaako
tima hypoteesimme paikkaansa nuorten kohdalla Helsingissid ja Ké6penhaminassa.

Toisena hypoteesinamme on, ettd Helsingissa tai Koopenhaminassa vieraillut nuori on
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kaynyt jossakin muussa Pohjoismaan paikaupungissa. Uskomme tihian, koska Poh-
joismaat sijaitsevat suhteellisen lahelld toisiaan ja niiden valilld matkustaminen on help-

poa. Pidimme Pohjoismaita yhteniisend kokonaisuutena, joka kiinnostaa matkailijoita.

Suoritimme tutkimuksen molemmissa kaupungeissa syyskuun 2014 aikana. Tutkimuk-
sen ensimmaisen osan teimme Ko6openhaminassa, jossa jaoimme paperisia kyselylo-
makkeita kohderyhmille taytettiviksi. Tutkimuksen toisen osan teimme Helsingissa,
jossa hyodynsimme HAAGA-HELIAn vaihto-opiskelijoita ja Helsingissd koko tutkin-
tonsa suorittavien ulkomaalaisten vastauksia. Molemmat kyselylomakkeet sisélsivit saa-
tekirjeen kyselyn alussa (Liite 1.). Taman lisiksi jaoimme linkkid Webropolista 16yty-
vian kyselylomakkeeseemme ulkomaalaisille ystavillemme. Kaupungeista kertyi yhteen-

sd 224 tiytettyd kyselylomaketta.

4.1.1 Tutkimuksen suorittaminen Ké6penhaminassa

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen suoritimme Ko6penhaminassa vitkonloppuna 5.—
7.9.2014. Jaoimme paperisia kyselylomakkeita (Liite 2.) kohderyhmimme taytettidviksi
kolmen piivin ajan ympiri kaupunkia paikoissa, joissa litkkui paljon ihmisid ja matkaili-
joita. Olimme molemmat kiayneet Kéopenhaminassa aikaisemmin, mutta kaupunki ei
ollut kummallekaan erityisen tuttu. Sen takia hyvien paikkojen l6ytiminen kyselyjen

tayttamiselle vei aikaa.

Aloitimme kyselyjen kerdamisen perjantaiaamuna 5. syyskuuta. Menimme K66penha-
minan padrautatieasemalla, koska monet nuoret litkkuivat sielld ja heidit oli helppo
tunnistaa. Olimme sopineet keskendmme etukiteen tirkeimmit asiat, mitd sanomme
nuorille heitd lihestyttiessd. Aluksi tilanne tuntui melko epimukavalta ja jannittavalta,
mutta muutaman vastauksen saatuamme my6s me rohkaistuimme. Huomasimme no-
peasti, ettd kertomalla olevamme yliopisto-opiskelijoita, painottamalla kyselyn tayttami-
sen helppoutta ja nopeutta seka sita, kuinka suuri apu meille olisi kyselylomakkeen tiyt-
tamisestd, nuoret lahtivat helpommin mukaan. Rautatieaseman ongelmaksi osoittautui
se, ettd monet olivat vasta saapuneet kaupunkiin eivitka olleet ehtineet tutustua sithen
kunnolla. Vililld paikka kdvi my6s turhan ruuhkaiseksi kyselylomakkeiden jakamiselle.

Suunnistimme kohti nihtavyyspaikkoja uusien vastausten toivossa. Kivelimme Ko66-
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penhaminan yliopistoalueen lahistolla, josta saimmekin useamman vastauksen. Sieltd
kavelimme kohti Pientd merenneitoa, jonka ymparistéssa oli paljon matkailijoita. Télla
alueella nuoret suhtautuivat hieman posititvisemmin kyselyymme ja olivat halukkaita
auttamaan. Sen jilkeen suuntasimme kohti Amalieborgin linnan ja Nyhavnin kautta

hotellille, josta saimme kerityksi paivin viimeiset vastaukset.

Olimme asettaneet tavoitteeksemme saada 100 tdytettya kyselylomaketta kerattyd kah-
dessa pdivissi. Se tarkoitti, ettd perjantaina piti saada puolet vastauksista kerityksi ja
lauantaina toiset 50. Ensimmaisen piivin jilkeen huomasimme, ettd nuoret eivit olleet
kovin halukkaita tayttimain kyselyitimme. Jouduimme usein taivuttelemaan heité sii-
hen. Usean kielteisen vastauksen jilkeen tyo ja tavoitteeseen paaseminen tuntui vililld
lihes mahdottomalta. Perjantaina saimme kasaan 34 tdytettya kyselylomaketta. Tiesim-

me jo siind vaiheessa, ettd tychon tarvitaan vield kolmaskin péiva.

My®6s lauantaina aloitimme kyselyihin vastausten kerddmisen rautatieasemalta, mutta
paatimme vaihtaa paikkaa. Suuntasimme Raatihuoneentorille, joka sijaitsee aivan K66-
penhaminan keskustassa. Tori on kaupungin suurimman kauppakadun Strogetin varrel-
la, ja siella litkkui jatkuvasti paljon thmisid. Saimme pysaytettyda muutaman isomman
ryhmin nuoria, mikd toi meille lisimotivaatiota. Muutaman tunnin jilkeen paiatimme
menna Koopenhaminan yhteen tunnetuimpaan paikkaan, Tivoliin. Sielld oli nuoria
valitettavasti vahan, mika saattoi johtua korkeasta sisdanpaasymaksusta. Huomasimme
nopeasti, ettd harvat innostuivat tiyttimaiin lomaketta huvipuistossa ollessaan. Illem-
malla palasimme vield Raatihuoneentorille, jonka jilkeen meilld oli lauantain osalta tiy-

tettyjd lomakkeita kasassa noin 40.

Sunnuntaina lahdimme Christianiaan, koska ajattelimme sen kiinnostavan meidan
ikdisiimme nuoria. Saimme alueelta kymmenkunta vastausta ja palasimme keskustaan
Strogetin ja Raatthuoneen ymparistoon. Térmasimme useasti tuttuihin naamotihin ja
muutaman kerran pyysimme vahingossa samoja nuoria tayttamaan lomakkeen. Tama
vahvisti kuvaa, kuinka pieni kaupunki Ké6penhamina on. Raatthuoneelta lihdettdessa
meiltd puuttui endd muutama vastaus, jotka saimme kerityksi lentokentalld odotelles-

samme koneemme lihtoa.
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Kyselytutkimuksen tekeminen osoittautui yllittivin ty6ladksi ja haastavaksi. Kadulla
nuorten pysayttiminen tuntui hankalalta, joten paadyimme kyselyjen jakamiseen eri
nihtavyyksien ja suosittujen rakennusten ldheisyydessia. Ongelmia tuotti myos nuorien
kansalaisuuden tunnistaminen, silli monet pysayttimamme henkil6t olivat k66penha-
minalaisia nuoria, jotka eivit kuuluneet kohderyhmaimme. Lisiksi idn arvioiminen oli
haastavaa, silla tarkoituksenamme oli 16ytad 18—26-vuotiaita vastaamaan kyselyymme.
Monet nuoret olivat kiireisia tai luulivat, ettd myimme jotain, eivitka sen takia pysahty-
neet kuuntelemaan asiaamme. Vililli nuoret suostuivat tayttimain lomakkeemme vas-
tahakoisesti ja se nakyi my6s vastauksissa. Esimerkiksi osassa tdytetyistd lomakkeista oli
jatetty tyhjid sivuja tai vastaamatta kysymyksiin. Kaiken kaikkiaan K66penhaminan ky-
selyyn kertyi 108 vastaajaa. Sata saimme kerityksi kasvotusten Koopenhaminassa ja
loput kahdeksan sy6tettyimme Webropolin kautta kyselyn sinne ja pyydettyimme

muutamaa tuttuamme tayttamaan sen.

Ko6penhaminassa oli paljon matkailijoita, mutta nuorten loytiminen heidin joukos-
taan teki tehtavasta haastavan. Kyselymme kohderyhmani oli 18—26-vuotiaat, mutta jos
olisimme laittaneet yldikérajaksi esimerkiksi 30, olisi vastausten saaminen ollut luulta-
vasti helpompaa. K66penhamina on kansainvilinen kaupunki, mutta vililld vastaajien
oli vaikea ymmirtaa kysymyksid, jotka olivat englanniksi. Tama saattoi vaikuttaa tulos-
ten reliabiliteettiin. Kohderyhmamme edustajat eivit kovin mielelldan tiyttineet ne-
lisivuista paperista kyselylomaketta. Jos kysely olisi suoritettu esimerkiksi iPadin avus-
tuksella, vastaaminen olisi ollut nopeampaa, ja useampi olisi saattanut lihtea helpom-
min mukaan. Aikataulumme kyselyn suorittamiseen oli turhan tiukka ja lopussa meilld
tuli kiire. Olisimme my0s voineet hyodyntdid enemman Ké6penhaminan yliopistoa ja

liheisyydessa olevia hostelleja ja hotelleja vastausten saamiseksi.

Kyselyi suorittaessamme huomasimme lomakkeessa olevan epikohtia. Kysymyksessa
kolme kysyttiin senhetkistd asuinpaikkaa. Kysymys oli harhaanjohtava, silld halusimme
selvittdd vastaajan synnyinmaan emmeka tietdd, missa maassa han asui sillad hetkella.
Alkuperiisessa kyselyssaimme kysyimme vastaajan kansalaisuutta, mutta paadyimme
vaithtamaan sen keskusteltuamme asiasta ohjaajamme kanssa. Jalkeenpain ajateltuna
kansalaisuus olisi kuitenkin ollut parempi vaihtoehto, koska monet kyselyyn vastanneis-

ta, niin Kéopenhaminassa kuin Helsingissa, asuivat silla hetkella kohdemaassa, vaikka
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eivit olleet sen maan kansalaisia. Kohderyhminimme olivat nuoret, ja tarkoituk-
senamme oli saada vastauksia eri kansalaisilta. Osa nuorista asui valiaikaisesti toisessa
kohdemaassamme. Jos he olisivat vastanneet sen hetkisen asuinmaansa, olisimme saa-
neet vastaukseksi Suomi tai Tanska. Tama olisi vaikuttanut tutkimuksemme tuloksen
luotettavuuteen. Kysymyksessi seitseman tuli vastaajan merkitd, missd muissa pohjois-
maisissa padkaupungeissa han oli vieraillut, mutta kohta ”ei missdian” puuttui lomak-
keesta. Pieni epikohta oli my6s kysymyksessa 12. Siinéd kysyttiin kokiko vastaaja odo-
tustensa tayttyneen edellisen kysymyksen vaihtoehtojen perusteella. Kysymys oli muo-
toiltu hieman vaikeasti ymmarrettdviksi ja se heritti himmennystd vastaajissa. Lisaksi
siind viitattiin ylapuolella olevaan kysymykseen, vaikka kyselyn paperiversiossa edellinen
kysymys 16ytyi aikaisemmalta sivulta, ei ylipuolelta. Mietimme my®0s, ettd olisi pitinyt
kysya, miten nuori oli saapunut kaupunkiin. Se olisi ollut mielenkiintoista tietd, ja vas-

tauksia olisi voinut vertailla Helsingin kanssa.

4.1.2 Tutkimuksen suorittaminen Helsingissi

Suoritimme kyselyn Helsingissd 8.—24.9.2014. K66penhaminassa huomasimme, ettd
kyselyiden taytto kadulla oli haastavaa ja vaikeaa, silli monet nuoret suhtautuivat mei-
hin huonosti. He luulivat, ettd myimme jotain, heilld oli kiire tai vastaaminen ei vain
kiinnostanut. Tdmain takia pddadyimmekin Helsingissd kayttimadn hycdyksi HAAGA-
HELIAn suhteita.

Veimme kyselylomakkeita (Liite 3.) jacttavaksi Haagan toimipisteen kansainvilisten
asioiden koordinaattorille Katri Salmelle vaihto-opiskelijoille. Lisaksi kivimme Haagan
ja Pasilan toimipisteissd vaihto-opiskelijoille ja ulkomaalaisille tutkinto-opiskelijoille
suunnatuilla kursseilla jakamassa kyselylomakkeet. Jatimme myos kyselylomakkeita Pa-
silan toimipisteessa sijaitsevalle opiskelijakunta Helgan vaihto-organisaatiolle ESN:lle
sekd Cumulus-hotelliin. Cumulus ja ESN osoittautuivat kuitenkin huonoiksi paikoiksi.
Cumuluksessa tyontekijoilla oli kiire ja he unohtivat antaa lomakkeita eteenpiin 18—206-
vuotiaille nuorille sisddnkirjautumisen yhteydessi. Kdydessimme ESN:n toimistolla,
paikalla oli jonkin toisen organisaation jasen, joka lupasi toimittaa lomakkeet ja vies-
timme eteenpain ESN:lle. Niin ei kuitenkaan tapahtunut, eikda ESN ollut tietoinen lo-

makkeista tai mitd niille tulee tehdd. Valitettavasti Katri Salmen kautta emme myo6s-
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kain saaneet yhtdan taytettya lomaketta. Loimme kyselyn Webropoliin ja lihetimme
sitd Helsingissa vierailleille ulkomaalaisille tuttavillemme ja pyysimme ystividmme la-

hettamaan lomakkeen linkkia omille tutuilleen.

Suhteiden ja internetin hy6édyntiminen osoittautui hyviksi ja tehokkaaksi keinoksi saa-
da vastauksia. Vastaajilla oli my6s huomattavasti posititvisempi asenne kuin Ké6pen-
haminassa. Luulemme timin johtuneen siitd, ettd koulussamme on totuttu auttamaan
opinndytetyontekijoita, ja ystaivimme luonnollisesti haluavat auttaa meita. Lisdksi kyse-
lyn tayttiminen oli huomattavasti nopeampaa Webropolin kautta. Kyselylomakkeiden
jakaminen eri tavalla muutti kuitenkin tutkimuksemme alkuperiistid otantamenetelmaa.
Satunnaisesta kiintiopoiminnasta tuli kiintipoimintaa, koska valitsimme ennalta opis-

kelijoiden tunnit, joilla lomakkeita jaamme.

Ko6penhaminassa kyselyi tehtiessd huomasimme lomakkeessa epikohtia, jotka muok-
kasimme Helsingin lomakkeeseen. Lisdisimme kysymykseen seitsemin, jossa kysyimme,
onko nuori vieraillut muissa pohjoismaisissa paakaupungeissa, kohdan ”ei missaan”.
Muokkasimme kysymykseen 12 sanamuotoa paremmaksi, ja kysyimme kokiko nuori
edella mainittujen vaihtoehtojen tiyttyneen Helsingissa. Kysymysta kolme, eli senhet-
kistd asuin maata, emme lihteneet muuttamaan Helsingin lomakkeeseen, koska ajatte-

limme sen vaikuttavan reliabiliteettiin.

Opastimme koulumme vaihto- ja tutkinto-opiskelijoita vastaamaan kyseiseen kohtaan
synnyinmaansa, eikd senhetkista asuinpaikkaa, joka oli Suomi. Ohjeistuksesta huolimat-
ta osa vastaajista on laittanut asuinpaikakseen Suomi. Tama vaikutti jonkin verran tut-
kimuksen luotettavuuteen. Ké6penhaminassa oli helpompi pitaa huolta, ettd nuoret
laittoivat kansallisuutensa nykyiseen asuinpaikka-kysymykseen, koska sielld meilld oli

yleensa vain muutama nuori kerrallaan vastaamassa kyselyyn.

Helsingissa vastauksia kertyi yhteensa 116. Suurimpana motivaatiotekijand Helsinkiin

tulemiselle oli opiskelu. Tulokseen vaikutti se, ettd jaoimme suurimman osan kyselylo-
makkeista HAAGA-HELIAssa. Motivaatiokysymyksiin pystyi valitsemaan useamman
vastauksen ja athetta kasiteltiin eri nakokulmista, joten emme kokeneet sita kovin hai-

talliseksi tutkimuksessamme.
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5 Koopenhaminan ja Helsingin tulokset

Kyselyymme vastasi Ké6penhaminassa yhteensa 108 henkil6a. Vastauksista 100 kerat-
tiin paperisilla lomakkeilla ja kahdeksan Webropolin kautta. 108 vastauksesta vain kah-
dessa oli vastattu kyselylomakkeen kaikkiin kysymyksiin. Helsingin kyselyyn vastasi yh-
teensd 116 nuorta. Vastauksista 70 kerattiin HAAGA-HELIAssa ja 46 Webropolin
kautta internetissd. Viiteen kysymykseen vastasi kaikki 116 henkil6a. Osassa kysymyk-
sistd vastausmidri ylittdd 100 %, koska kysymyksissd oli mahdollisuus valita useampi

vaihtoehto.

Suurin osa vastaajista kuului molemmissa kaupungeissa etsimaamme kohderyhmaan.
Kyselyyn osallistuneiden tarkkaa ik oli vaikea arvioida. Yldikirajan olisi voinut nostaa
esimerkiksi 30 vuoteen, jotta vastaajista vield suurempi osuus olisi kuulunut kohderyh-

miin. Ké6penhaminassa kysymykseen vastasi 107 kohdehenkil6d ja Helsingissd 115.

Ko66penhaminassa 21-23-vuotiaita oli 30,8 %, 24—26-vuotiaita 27,1 %, yli 26-vuotiaita
22,4 %, 18-20-vuotiaita 17,8 % ja alle 18-vuotiaita 1,9 %. Yli 26-vuotiaiden osuus oli

kolmanneksi suurin ryhmai (kuvio7).

1,90 %

m Alle 18
m18-20
m21-23
m24-26
mYli26

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakautuma K&6penhaminassa

Helsingin osuudessa onnistuimme paremmin oikean kohderyhmin saavuttamisessa

(kuvio 8). Sithen vaikuttivat kaverisuhteiden ja ammattikorkeakoulukontaktien kaytto.
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Helsingissa 21-23-vuotiaita oli 46,1 %, 18—20-vuotiaita 24,3 %, 24—26-vuotiaita 13,9 %

ja yli 26-vuotiaita 15,7 %. Alle 18-vuotiaita ei ollut yhtain.

0%

Halle 18
W 18-20
m21-23
W 24-26
myli 26

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakautuma Helsingissa

Helsingin kohdalla sukupuolijakauma oli epatasaisempi kuin Kéopenhaminassa. Naisia
oli 63,5 % ja miehid 36,5 %, kun taas Koopenhaminassa naisia oli 59,3 % ja miehia 40,7
%. Helsingissd 116 vastaajasta kysymykseen vastasi 115. K66penhaminassa kaikki vas-

tasivat kysymykseen.

Ko66penhaminassa suurimmat ryhmit vastanneista olivat kiinalaiset ja englantilaiset,
joita oli kumpiakin 10,2 %. Ké6penhaminan seuraavaksi suurimpia vastaajaryhmia oli-
vat suomalaiset ja itdvaltalaiset 9,26 %:1la. Ruotsin, Saksan, Ranskan ja Filippiinien
osuus vastauksista oli 6,48 %. Kéopenhaminassa sveitsildisid oli 3,7 %, notjalaisia, ita-
valtalaisia ja tanskalaisia 2,78 %, unkarilaisia, espanjalaisia, tSekkeja, turkkilaisia ja liettu-
alaisia 1,85 % sekad portugalilaisia, hollantilaisia ja italialaisia 0,93 %. Suurin osa vastan-
neista tuli Euroopasta. Sen ulkopuolelta tulleita oli edelld mainittujen lisdksi australialai-
sia 2,78 %, yhdysvaltalaisia 2,78 %, singaporelaisia 2,78 %, taiwanilaisia 1,85 % ja eteld-
korealaisia 1,85 %. K66penhaminassa saimme vastauksia 108 kohderyhmalaiselta 25

maasta.

Helsingissa suurin ryhmi oli saksalaiset, joilta vastauksia tuli 9,64 %. Helsingissd vena-

ldisid, espanjalaisia ja ranskalaisia oli 7,89 %. Hollantilaisia oli 6,14 %. Vastauksista 5,26
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% tuli kiinalaisilta, belgialaisilta, vietnamilaisilta ja eteldkorealaisilta. Helsingissd saimme
Itavallasta 3,5 % vastauksia. Meksikosta ja Yhdysvalloista tuli 2,63 %. Puolan, Italian,
Englannin, Slovenian ja Viron osuus oli 1,75 % kaikista vastauksista. Vastauksia tuli
0,88 % seuraavista maista: Kanada, Ruotsi, Portugali, Bangladesh, Ukraina, Japani,
Sveitsi, Pakistan, Peru, Latvia, Kenia, Malesia, Turkki, TSekki, El Salvador ja Notja.
5,26 % vastaajista oli ohjeistuksesta huolimatta vastannut asuin maakseen Suomi. Hel-

singissd vastauksia kertyi 114 kappaletta 36 maasta.

Motivaatiota tutkittaessa eniten vastauksia sai K66penhaminassa vapaa-aika ja loma
63,6 % (kuvio 9). Seuraavaksi suosituin vastaus oli uudessa kaupungissa vierailu 49,5
%. Ystavit ja perhe saivat 27,1 % aanistd. Koopenhaminassa ty6 sai 20,6 %, opiskelu
14 % ja henkil6kohtainen syy 7,5 %. 5,6 % vastaajista valitsi muun syyn. Perusteita tille
olivat shoppailu, pyoramatka Berliinisti K66penhaminaan, uuden kielen ja kulttuurin
oppiminen sekd matka rentoutumiseen. Vastaajat saivat valita maksimissaan kolme
mielestddn parhaiten sopivaa vaihtoehtoa. Kysymyksessid hyédynsimme Cromptonin ja

Dannin motivaatioteorioita. Saimme 107 vastausta Ké6penhaminassa.

5,60 %

H Ty0

H Opiskelu

B Vapaa-aika/loma

B Ystdvat ja perhe

® Henkilokohtainen syy

m Vierailu uudessa
kaupungissa

» Muu, mika?

Kuvio 9. Nuorten syyt olla K66penhaminassa
Helsingissd opiskelu oli tekijoistd suurin 88,7 % (kuvio 10). Vierailu uudessa kaupungis-

sa puolestaan motivoi 27,8 % nuorista. Vapaa-ajan matkailijoita oli 17,4 %. Helsingissa

perheen ja ystivit valitsi 14,8 % vastaajista. Henkil6kohtaisen syyn takia matkustavia
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Helsingissa oli 13 % ja tyon takia 11,3 %. 7 % valitsi muun syyn. Niité syitd olivat per-
heen asuminen Helsingissa, talvi, muutos, toiveissa tyon l6ytyminen, luonto, kulttuuri

ja pohjoismaiden kokeminen. T#hidn kysymykseen saimme Helsingissd 115 vastausta.

HTyo

H Opiskelu

B Vapaa-aika/loma

M Ystavat ja perhe

B Henkilokohtainen syy

M Vierailu uudessa kaupungissa

B Muu, mika?

Kuvio 10. Nuorta motivoivat tekijat Helsingissa

Toisen motivaatiokysymyksen vastaukset jakautuivat K66penhaminassa seuraavasti:
kaupunki itsessddn 45,3 %, ystivien ja perheen kanssa ajanvietto 41,5 % seki uusien
kokemusten keradminen ja kulttuuri molemmat 40,6 % (kuvio 11). K66penhaminassa
uusien asioiden oppiminen sai 20,8 %, uusien ihmisten tapaaminen 17 %, muu syy 14,2
%, hyvinvointi ja virkistyminen 13,2 % seké business 9,4 %. Muita syita olivat musiikki-
festivaalit, tyon etsiminen, koulu ja tanskalainen ”hygge”. Nuoret saivat valita enintdin
kolme vaihtoehtoa. Vastaajien maird kysymykseen oli K66penhaminassa 106. Kysy-
myksen vaihtoehdoissa kidytimme apuna Maslowin tarvehierarkiateoriaa, Pearcen por-

rasmallia sekd Cromptonin ja Dannin motivaatioteorioita.
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B Hyvinvointi ja virkistyminen

W Kulttuuri
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B Uusien ihmisten tapaaminen
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M Itse kaupunki

Muu, mik3?

Kuvio 11. Nuoria motivoivat tekijit K66penhaminassa

Helsingissi eniten kiinnostusta herittivit entuudestaan tuntemattomat asiat uusien ko-
kemusten kerddminen 63,8 %, uusien asioiden oppiminen 46,6 % ja uusien ihmisten
tapaaminen 38,8 % (kuvio 12). Helsingissd kulttuuri kiinnosti 36,2 %. Kaupunki itses-
sdan kiinnosti 26,7 % vastaajista ja ajanvietto perheen ja ystivien kanssa 21,6 %. Hy-
vinvointi ja virkistyminen houkuttelivat 14,7 % nuorista matkustamaan Helsinkiin ja
business 6 % vastaajista. Nuorista 12,1 % oli Helsingissa muun syyn takia. Syita olivat
luonto, tyttOystivi, entinen seurustelukumppani, Angry birds, talvi, kieli, mahdollisuus
kayttda englantia, festivaalit ja konsertit, opiskelu, kaksoistutkinto mahdollisuus ja laa-

dukas koulutustaso. Kysymykseen vastasi 116 henkil6a.
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B Hyvinvointi ja virkistyminen

M Kulttuuri

M Business

H Uusien ihmisten tapaaminen

B Ajanvietto ystavien ja
perheen kanssa

W Uusien asioiden oppiminen

M Uusien kokemusten
kerddminen

M Itse kaupunki

Muu, mika

Kuvio 12. Nuoria motivoivat tekijat Helsingissa

Molemmissa kaupungeissa yli puolet nuorista ei ollut vieraillut kaupungissa aikaisem-
min. Koopenhaminassa 60 % oli kaupungissa ensimmaista kertaa, 16,2 % vastasi kay-
neensi kerran aikaisemmin ja 5,7 % kahdesti. 18,1 % vastaajista kertoi vierailleensa
kaupungissa useasti, 4-400:aan kertaan. Helsingissi vastaajista 59,1 % ei ollut vieraillut
kaupungissa aiemmin. 15,7 % oli kiynyt Helsingissia useamman kerran. Monet heista
olivat vierailleet Helsingissd kolme tai neljd kertaa, mutta jotkut enemman kuin kym-
menen kertaa. Jotkut vastaajista asuivat tilla hetkelld Helsingissa. Vastaajista 13 % oli
vieraillut Helsingissa kaksi kertaa ja 12,2 % kertoi vierailleensa Helsingissa kerran aikai-

semmin. Kéopenhaminassa kysymykseen vastasi 105 henkil6a ja Helsingissa 115.

Tukholma on eniten vierailtu piddkaupunki Pohjoismaissa. Kéopenhamina sijoittui Hel-
singin vastauksissa toiseksi suosituimmaksi kohteeksi, kun Helsinki tuli K66penhami-
nan vastauksissa vasta Oslon jilkeen kolmantena. K66penhaminassa 86,8 % vastan-
neista oli kdynyt Tukholmassa, 50,9 % ei ollut kdynyt muissa Pohjoismaisissa paikau-

pungeissa, 39,6 % Oslossa, 34 % Helsingissa ja 11,3 % Reykjavikissa. Helsingin vastaa-
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jista suurin osa, 59,5 %, e1 ollut vieraillut muissa Pohjoismaisissa paakaupungeissa. 38,8
% oli vieraillut Tukholmassa, 18,1 % Ko66penhaminassa, 17,2 % Oslossa ja 3,4 %
Reykjavikissa. Kysymykseen vastasi Kéopenhaminassa vain 53 henkil6d. Vahiinen vas-
tausten maira johtui siitd, ettd vaihtoehdoista puuttui kohta ”en ole kdynyt muissa Poh-
joismaiden padkaupungeissa”, joten kyseiset vastaajat jattivit timan kohdan tyhjaksi.

Helsingissa vastauksia kertyi kaikki 116 kappaletta.

Molemmissa kaupungeissa yli 70 % vastaajista kertoi varaavansa matkansa itse. K66-
penhaminassa 76,2 % varaa matkansa itse, 15,2 % sanoi matkanvarauksen olevan tilan-
teesta riippuvainen ja 5,7 % kertoi varaavansa matkansa matkatoimiston vilitykselld. 2,9
% sanoivat varaavansa matkansa muulla tavalla, johon vastattiin ”ystavien kanssa inter-
netissd.” Helsingissd nuorista 72,4 % varaa matkansa itse. 20,7 % vastaajista kertoi
matkojen varaamisen riippuvan tapauksesta. 6 % varaa matkansa yleensd matkatoimis-
tojen kautta. Vastaajista 0,9 % sanoi varaavansa matkansa muilla keinoin, dlypuhelimen
avulla. Selvitimme kysymyksessa nuorten matkailijaryhmid Plogin teorian avulla. Vasta-

uksia K66penhaminassa tuli 105 ja Helsingissa 116.

Nuoret kiinnostuivat kaupungeista houkuttelevuuden, muiden suositusten seka kiin-
nostavien ty0- ja opiskelumahdollisuuksien takia (kuvio 13 ja 14). K66penhaminassa
houkutteleva kuva kaupungista kerisi 29 %, muiden suositukset 25,2 %. Muu syy sai
21,5 %, hyvit opiskelu- ja tydmahdollisuudet 12,1 %, nahtavyydet 6,5 % ja sosiaalinen
media 5,6 %. Muita syiti olivat perhe- ja ystivyyssuhteet, Ké6penhamina padkaupun-
kina, Saksan ja Ruotsin valissa, halvat lentoliput, lihella Ruotsia, lahelld Goteborgia,
sattuma, bisnes ja koulutus. Kysymyksessi sai valita vain yhden vaihtoehdon. Kysy-
myksen vaithtoehdot perustuvat kaupunkien mairittelemiin brandipiirteisiin. Vastauksia

saimme Ko66penhaminassa 107.
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M Sosiaalisen median kautta

B Muiden suositusten
kautta

B Kaupungin houkutteleva
kuva

B Nahtavyyksien madra

m Hyvat opiskelu- ja
tydmahdollisuudet

= Muu, miten?

Kuvio 13. Miten nuoret kiinnostuivat Ké6penhaminasta

44,8 % nuorista kiinnostui Helsingistd hyvien opiskelu- ja tymahdollisuuksien johdos-
ta ja 27 % kaupungin houkuttelevuudesta. 20 % kertoi kuulleensa kaupungista muilta ja
8,7 % kiinnostui kohteesta sosiaalisen median kautta. 6,1 % valitsi nahtavyyksien mdi-
rin mielenkiintoisimmaksi ja 7 % muun syyn takia. Nita syitd olivat: musiikki, uutuus,
internet, Wikipedia, poikaystivi, televisiodokumentti ja paljon sukulaisia Suomessa.

Helsingissd 115 nuorta vastasi kysymykseen.

m Sosiaalisen median kautta

B Muiden suositusten
kautta

B Kaupungin houkutteleva
kuva

B Nahtavyyksien madara

m Hyvat opiskelu- ja
tydmahdollisuudet

® Muu, miten?

Kuvio 14. Miten nuoret kiinnostuivat Helsingista

Selvitimme kaupungin brindindkékulmaa. Suosituimpia vastauksia Ké6penhaminassa

olivat: tanskalaiset ovat mukavia ja osaavat hyvin englantia, paikallinen ruoka, arkkiteh-
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tuuri, nuorekas, kansainvilinen ja rento ilmapiiri, puhdas ja kaunis kaupunki, likainen
kaupunki, mielenkiintoinen pyoriilykulttuuri, kompaktin kokoinen kaupunki, monikult-
tuurinen, paljon nahtavaa, hintava, kiehtova kulttuuri ja historia, Christiania ja Tivoli.
Nuorten suosituimpia vastauksia Helsingista olivat: ystavilliset ja kansainviliset ihmiset,
luonnonliheisyys, kauneus, puhtaus, hyva julkinen litkenne, arkkitehtuuri, puistot, rau-
hallisuus ja hiljaisuus, kulttuuri, kalleus, englanninkielen taito, design, mielenkiintoinen,
moderni, kylmai s, organisoitu, historiallisuus, turvallisuus ja kaupungin pieni koko.
Vastaajat saivat kirjoittaa kolme mielenkiintoisinta asiaa kaupungeista. Ké6penhami-

nassa saimme vastauksia 105 ja Helsingissa 108.

Kysyimme, mitka tekijat kaupungissa herattivat mielenkiintoa vastaajissa ennen sinne
saapumista. Tassdkin kysymyksessi kirjoitimme vastausvaihtoehdot kaupunkien brin-
dipiirteiden perusteella. Helsingissd vaihtoehtojen viliset erot olivat suurempia kuin
Ko6openhaminassa. Vastaajat saivat valita viisi vathtoehtoa. Kéopenhaminasta saimme

106 vastausta ja Helsingistd 116.

Ko66penhaminassa suosituimpia vastauksia olivat kirkot ja historialliset monumentit
31,1 %, trendikas ja nuorekas kaupunki 30,2 % seka kahvilat, baarit ja ravintolat 28,3
%. Ké6penhaminassa puistot saivat 27,4 %, museot ja taide 25,5 %, historia 22,6 %o,
design 22,6 %, pyorailykulttuuri 23,6 %, modernit rakennukset 21,7 % ja kansalaiset
20,8 %. Alle 20 % vastauksista sai ruokakulttuuri 19,8 %, luonto 19,8 %, kansainvili-
nen ilmapiiri 17,9 %, turvallisuus 16 %, liikkumisen helppous 15,1 %, merellisyys ja
rannat 15,1 %, saaret 13,2 %, puhtaus 13,2 %, muoti 13,2 %, tapahtumat 11,3 % ja mu-
sitkki 10,4 %. Alle 10 % vastauksia saivat huvipuisto 8,5 %, korkea koulutustaso 7,5 %,
elaintarha 3,8 %, muu syy 2,8 %, homokulttuuri 1,9 % seka poliittiset ja taloudelliset
asiat 1,9 %. Muita syita olivat Pieni merenneito, shoppailu ja kiinnostus, millaista elama

Ko66penhaminassa on.

Helsingissa suosituimpia vastauksia olivat korkea koulutustaso 58,6 %, luonto 56,9 %,

turvallisuus 37,9 % ja kansainvilinen ilmapiiri 34,5 %, puhtaus 29,3 %, puisto 24,1 % ja
litkkumisen helppous 22,4 %. Helsingissa kirkot ja historialliset monumentit saivat 19,8
%, saaret 19,8 %, design 19 %, kansalaiset 19 %, merellisyys ja rannat 17,2 %, trendikds

ja nuorekas ilmapiiri 12,9 %, tapahtumat 12,1 % seka poliittiset ja taloudelliset syyt 11,2
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%. Helsingissd musiikki sai 9,5 %, museot ja taide 9,5 %, kahvilat, baarit ja ravintolat
8,6 %, modernit rakennukset 7,8 %, pyoriilykulttuuri 7,8 %, ruokakulttuuri 6,9 %, his-
toria 6 %, huvipuisto 3,4 %, muoti 2,6 %, homokulttuuri 2,6 %, muut syyt 2,6 % ja
eliintarha 0,9 %. Muita syita olivat tietimattémyys kaupungista, erilaisuus, urheilu ja

sijainti lahelld Ranskaa.

Molemmissa kaupungeissa yli puolet vastaajista oli sitd mielta, ettd heidin odotuksensa
kaupunkia kohtaan tayttyivat: K6openhamina 63,5 % ja Helsinki 59,5 %. K66penha-
minassa 26 % oli tdysin samaa mieltd, 9,6 % ei osannut sanoa ja 1 % oli eri mieltd. Hel-
singissd 31 % oli taysin samaa mieltd, 8,6 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mieltd ja
0,9 % oli eri mieltd. Kaytimme kysymyksessa Likertin asteikkoa. Se on kyselylomak-
keissa oleva arviointiasteikko, jolla mitataan esimerkiksi asenteiden ja mielipiteiden eri
asteita (SurveyMonkey 2014). K66penhaminassa saimme vastauksia 104 kappaletta ja

Helsingissa 116.

Saimme muutamia onnentoivotuksia opinnaytetyon tekemiseen seki palautetta kyselys-
timme. Suurin osa kommenteista liittyi kuitenkin kohdekaupunkeihimme. Kaytimme
analysoinnissa apuna Webropolin sanapilvei ja jasentelimme vastauksia jakamalla niitd
aiheittain. Ohessa on valitsemiamme kommentteja molemmista kaupungeista, joiden
ajatus toistui useamman kerran vastauksissa. Molemmissa kaupungeissa suomalaisia ja

tanskalaisia kommentoitiin paljon.

Kommentteja Koopenhaminasta:

‘“I.OVE THIS PLACE! Hope I get to live here as soon as possible for a year or

2

mwo.

“Peaple are very friendly to travellers. VVery nice city!”

“People here are very warm-hearted.”

“Would happily live here if I spoke Danish.”
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“Copenhagen is a beautiful and fantastic city, however little expensive (like all Scandi-

navia). Nevertheless 1 recommend it for everyone to visit!”

Kommentteja Helsingisti:

I was pleasantly surprised with both the high levels of education and in particular lin-
gual capabilities of Finnish citizens, and delighted to find very close ties between modern
day Finnish traditions and that of the ancestral roots (sauna and other still used prac-
tices). There were other aspects mentioned in the previous question that 1 find to be very
valid but 1 discovered only when here, e.g. how safe it is, (particularly coming from a

different socio-geographical background), and how many cafés there are, partly in
thanfks to the coffee drinking culture”

“Helsinki is really nice, but for me it is seasonal. And 1 would not recommend it to my

friends as city to visit because of the prices and there are actually not that many good at-

tractions/ musenms etc.”

“All the Finnish people really speak English very good”
“Finnish people are very helpful”

“Perfect!”
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6 Johtopiitokset

Vastauksia kertyi yhteensd molemmista kaupungeista 224 kappaletta. Naistd 116 saatiin
Helsingistd ja 108 Ko6penhaminasta. Helsingistd 70 vastausta kerittiin HAAGA-
HELIAssa ja 46 Webropolissa. Ké6penhaminassa 100 vastausta saatiin keskustasta
paperisilla lomakekyselyilld ja loput kahdeksan Webropolin kautta. Helsingista kertyi
vastauksia kahdeksan enemmain kuin Kédpenhaminasta. Syy tihin oli meille ennestiidn

tuttu kaupunki, pidempi aineistonkeruuaika sekd koulu- ja ystivyyssuhteet.

Kohderyhminimme olivat 18—-26-vuotiaat nuoret. Kyselylomakkeessa oli lisdksi vaih-
toehtoina alle 18-vuotiaat ja yli 26-vuotiaat. Mielestimme suurin piirtein samaan ika-
ryhmain kuuluvat olivat my6s hyvid kandidaatteja osallistumaan kyselyyn, koska muu-
taman vuoden ikiero ei vaikuta radikaalisti tuloksiin. Tésté syystd, emme alkuperdisen
suunnitelman mukaan jittineet lomakkeita Ko6penhaminassa hotelleihin, silld ha-
lusimme taata, ettd vastaajat ovat alle 30-vuotiaita. Ajattelimme my®6s, ettd lomakkeiden
antaminen 18—26-vuotiaille nuorille olisi tuonut lisatyota hostellien ja hotellien vastaan-
ottotyontekijoille, eivatka he olisi valttamattd antaneet niita eteenpain. Helsingissa ta-
pahtui niin, koska Cumulus-hotellin vastaanottovirkailijat eivit monista muistutuksista

ja pyynnoistd huolimatta antaneet yhtain lomaketta nuorille kahden viikon aikana.

Helsingin kohdalla suurin osa vastaajista osui haluttuun ikdryhméin. Helsingissd koh-
deryhma oli helpompi saavuttaa, koska HAAGA-HELIAn opiskelijat kuuluivat sithen.
Webropolin kautta kyselyn tehneet ystivimme ja muut kontaktit olivat my6s kohde-
ryhmiimme. Ké6penhaminan kohdalla ikdjakauma oli suurempi, koska vastaajien idn

arviointi paikan péalla oli haastavaa ja monet vastaajista olivat hieman yli 26-vuotiaita.

Molempien kaupunkien vastaajista suurin osa oli naisia. Helsingissa vastaajien jakauma
oli epatasaisempi: 63,5 % naisia ja 36,5 % miehid. Ké6penhaminassa 59,3 % vastaajista
oli naisia ja 40,7 % miehid. Helsingissa epitasaisuus johtui siitd, ettda HAAGA-
HELIAssa opiskelijoista suurempi osa on naisia. Tulokseen vaikutti myo0s, ettd suurin
osa ystavistaimme, joille jaoimme linkin kyselylomakkeeseen, olivat naisia. Ko6penha-
minassa pyysimme tasapuolisesti miehia ja naisia tdyttimain kyselylomakkeen. Sen takia

sukupuolijakauma on tasaisempi.
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Kansalaisuuksia kertyi Helsingistd 36 ja Koopenhaminasta 25. Helsingissd suurimpana
vastaajaryhmana olivat saksalaiset, sen jilkeen veniliiset, espanjalaiset ja ranskalaiset
sekid kolmantena hollantilaiset. K66penhaminassa suurimpana ryhmana olivat kiinalai-
set ja englantilaiset, sen jilkeen suomalaiset ja itdvaltalaiset ja kolmantena ruotsalaiset,

saksalaiset, filippiinildiset ja ranskalaiset.

Kaupungeissa oli vastaajia paljon samoista maista, mutta muutamia eroavaisuuksia 16y-
tyl. Kéopenhaminasta eroavia vastauksia kansalaisuuksista saatiin Helsingissa venilaisil-
ta, belgialaisilta, vietnamilaisilta, meksikolaisilta, puolalaisilta, slovenialaisilta, virolaisilta,
kanadalaisilta, bangladeshilaisilta, ukrainalaisilta, japanilaisilta, pakistanilaisilta, perulaisil-
ta, latvialaisilta, kenialaisilta, malesialaisilta ja elsalvadorilaisilta. Ké6penhaminassa Hel-
singistd poikkeavia vastauksia kansalaisuuksista saatiin liettualaisilta, unkarilaisilta, filip-
piinilaisilta, singaporelaisilta, australialaisilta, taiwanilaisilta, brasilialaisilta ja tanskalaisil-

ta.

Helsingissa suurimpien vastaajaryhmien kohdalla saksalaiset, veniliiset ja hollantilaiset
eivat yllittineet meitd. Vendjd on Suomen itinaapuri ja sieltd tulee yksi Suomen tir-
keimmista matkailijaryhmistd. Saksa puolestaan on suuri maa ja sieltd on hyvit kulkuyh-
teydet joka puolelle. HAAGA-HELIAlla on paljon yhteysty6kouluja Hollannissa ja se
selittad heidan suuren osuutensa kansalaisuuksista. Yllatyksena tuli espanjalaisten ja
ranskalaisten méird Helsingissa. Tiesimme, etta heita matkustaa Helsinkiin jonkun ver-

ran, mutta emme odottaneet heidin olevan kolmen suurimman ryhman joukossa.

Ko66penhaminassa suurimpien vastaajaryhmien kohdalla kiinalaiset, suomalaiset, ruot-
salaiset ja saksalaiset eivit yllattineet meitd. Suomesta, Ruotsista ja Saksasta on hyvit
kulkuyhteydet K66penhaminaan, minka takia odotimmekin kyseisistd maista olevan
paljon vastaajia. Ruotsin ja Saksan kansalaisten sijoittuminen vasta kolmanneksi ham-
mistytti. My6s englantilaisten lukumaira oli suurempi kuin odotimme. Emme oletta-
neet itdvaltalaisia ja ranskalaisia olevan niin paljon, mutta heidin kulkuyhteytensi K66-

penhaminaan ovat hyvit, mika varmasti vaikutti tulokseen.

Opiskelu oli Helsingissi suosituin vastaus (kuvio 15), silld kiytimme HAAGA-

HELIAn suhteita hyviksi. Mielestimme tima ei kuitenkaan vaikuta tulosten luotetta-
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vuuteen kovin kielteisesti, silld kysymyksessd oli mahdollista valita kolme tirkeintd syy-
td. Selvitimme motivaatioon liittyvid tekijoitd myos seuraavalla kysymykselld eri nako-
kulmista. Sen lisiksi, tietoperustassa luetelluista teorioista nimenomaan opiskelu on
Cromptonin sekd Dannin motivaatioteorioiden mukaan yksi tirkeimmista syistd mat-
kustaa. Usein Helsinkiin matkustavat nuoret tulevat tinne nimenomaan opiskelun pe-

rassa.
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Kuvio 15. Nuorten syyt Helsingissd ja K66penhaminassa oleskeluun

Tuloksista voimme paitelld, ettd matkan syyt molempiin kaupunkeihin ovat nuorilla
melko samat. Monet matkustivat kohteisiin uudessa kaupungissa vieraillakseen, viet-
tidkseen aikaa ystivien ja perheen kanssa sekd lomaillakseen. Opiskelu suosituimpana
vaihtoehtona Helsingin tuloksissa, on verrannollinen opiskelijoiden vastausten mai-
raan. Nuorten syyt matkustaa poikkesivat Eurostatin vuoden 2012 Suomen ja Tanskan
tuloksista. Suosituin syy matkustaa oli molemmissa maissa henkil6kohtainen syy. Sen
jalkeen tulivat vapaa-aika, ystavit ja perhe, ammatti ja viimeisena muu syy. Tédsta voi
pédtelld, ettd matkailijoiden motivaatio on ainakin osittain elimintilanteesta ja idsti
riippuvainen. Cromptonin motivaatioteorian mukaan tissa kysymyksessa nimenomaan
koulutus ja uutuuden viehitys olivat vetovoimatekijéind kaupunkeihin matkustamiseen.
Dannin matkailumotivaatioteoriasta kohdat ”matkakohde motivaatiotekijana” ja ysta-

vit, sukulaiset ja opiskelu motivaatiotekij6ind” tismaavat nuorilta saatuihin vastauksiin.
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Helsingissd uudet kokemukset ja uusien asioiden oppiminen saivat eniten vastauksia.
Seuraavana oli uusien ithmisten tapaaminen (kuvio 16). Jarjestyksestd havaitsee hyvin,
ettd suurin osa vastaajista oli vaihto-opiskelijoita, silld usein opiskeluvaihtoon lihdetdin
juuri kyseisten asioiden takia. Erityisesti nima syyt kuvaavat hyvin sisdistd motivaatiota,
joka liittyy itsensa kehittimiseen ja toteuttamiseen. Kéopenhaminassa suosituimpia

vastauksia olivat kaupunki itse, ystivit ja perhe sekéd uusien kokemusten keraaminen ja

kulttuuri.
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Kuvio 16. Nuorten syyt Helsinkiin ja Ké6penhaminaan matkustamiselle

Cromptonin motivaatioteorian mukaan seki tyonto- ettd vetovoimatekijoita oli havait-
tavissa nuorten vastauksissa. Esimerkiksi uusien asioiden oppiminen ja kokeminen ku-
vastavat tyontotekijoitd ja uutuuden viehitys sekd koulutus vetovoimatekijoitd. Myos
Pearcen porrasmallin eri vaiheita oli havaittavissa nuorten vastauksissa, mutta ne eivit
toteutuneet jirjestyksessa kaikkia kohtia tiyttien. Tdminkin kysymyksen vastauksissa
Dannin teorian motivaatiotekijoistd kulttuuriset motivaatiot (kulttuuri ja uuden oppi-
minen) ja thmissuhteet (ystdvit, sukulaiset ja uudet kokemukset) nousivat eniten esille
vastauksissa. Nuorten uskotaan matkustavan “keriillakseen” eri matkakohteita, joilla
voisi vakuuttaa muita (Suvantola 2002, 86—87). Titd ilmiota emme havainneet tuloksis-

ta.
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Molempien kaupunkien vastauksista voimme paitelld, ettd hyvinvointivaltioissa Mas-
lowin kadnteinen tarvehierarkiateoria vastaa paremmin ihmisten tarpeita ainakin nuoril-
la. Tarkeimpia motivaatiotekijoitd nuorille olivat erityisesti itsensa toteuttaminen, sosi-
aalinen kanssakdyminen ja arvostus sekd yhteenkuuluvuuden tunne. Hyvinvointi- ja
virkistyminen kuvaavat biologisia ja fyysisid tarpeita. Naiti asioita pidetddn melkein it-
sestaanselvyytena hyvinvointivaltioissa. Vaikka ne ovat tarkeita, ne saivat molemmissa

kaupungeissa suhteellisen vahin dinia.

Molemmissa kaupungeissa noin 60 % nuorista oli ensimmaistd kertaa Helsingissa ja
Ko6penhaminassa. Tuloksista voimme padtelld, ettd yleensa suurin osa Helsinkiin ja
Ko66penhaminaan matkustavista nuorista vierailee kaupungissa ensimmaista kertaa.
Molemmat kaupungit ovat tulosten perusteella pidettyja nuorten keskuudessa, silld seu-
raavaksi eniten vastauksia sai useasti kaupungissa vierailleet. Se voi tarkoittaa, ettd kau-
punki on miellyttinyt nuoria, silld he ovat palanneet vierailemaan sielld uudestaan. Ys-
tivien ja perheen vaikutus kaupunkiin palaamiseen voi my6s olla merkittava. Hyvi jat-
kokysymys olisi tihdn kohtaan ollut, minka takia nuori palasi uudelleen kaupunkiin.

Tilld tavalla olisimme ehki saaneet selville, oliko kaupunkibrindilld vaikutusta asiaan.

Yli puolet vastaajista ei ollut vieraillut muiden Pohjoismaiden paikaupungeissa kohde-
kaupunkiemme lisaksi. Miellimme Pohjoismaat melko yhtenaiseksi kokonaisuudeksi,
koska ne ovat kulttuurillisesti samankaltaisia. Ne sijaitsevat lahekkiin ja niiden valilld on
helppo liikkua. Ajattelimme tdilld olevien nuorten vierailleen ainakin yhdessd muussa
Pohjoismaan paakaupungissa. Tulokseen vaikutti varmasti vastaajien ikaryhma, silla
Pohjoismaat ovat tunnetusti kalliita maita matkustaa, eikd nuorilla vilttimittd ole varaa
kayda kaikissa kaupungeissa, vaikka kiinnostusta olisi. Hypoteesimme kyseisessa asiassa

osoittautui vaaraksi.

Helsingin vastausten osalta kaupunkien vierailujarjestys oli melko ennalta-arvattava:
Tukholmaan (suosituin vastaus) paisee helposti ja edullisesti laivalla ja K66penhamina
sekd Oslo ovat lyhyen lentomatkan paissd. Myos Kéopenhaminassa Tukholma oli eni-
ten vierailluin padkaupunki. Seuraavaksi eniten vastauksia sai Oslo, jota seurasi Helsin-
ki. Tasta voimme paatella, ettd Helsinki ei ole vield yltanyt haluttuun tunnettuuteen

pohjoismaisena paakaupunkina ainakaan nuorten keskuudessa. Tukholma on suurin ja
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tunnetuin Pohjoismaiden padkaupunki, ja Helsinki on aina seurannut sen jalanjalkia.
Reykjavikissa oli kdynyt vihiten nuoria Helsingin ja K66penhaminan vastauksissa. Sii-
hen voi vaikuttaa sen kaukainen sijainti muista Pohjoismaista. Reykjavikin markkinoima
kaupunkibrindi ei ole tavoittanut samalla tavalla kansainvalisid nuoria kuin muiden

Pohjoismaiden piaakaupunkien brindit.

Helsingissd ja Kéopenhaminassa olleista nuorista yli 70 % vastasi varaavansa matkansa
yleensa itse internetin vilitykselld. Stanley Plogin mukaan suurin osa thmisista kuuluu
keskisentriseen matkailijaryhmain, mutta tutkimustuloksistamme voimme paitelld, ettd
nuoret kuuluvat suurimmalta osin allosentriseen matkailijaryhmain, murto-osa kes-
kisentrisiin ja vain hyvin pieni osa psykosentrisiin. Allosentriset matkailijat suosivat it-
sesuunniteltuja matkoja ja paikallista kulttuuria. Psykosentriset matkailijat vierailevat
turistialueilla ja osallistuvat valmismatkoille. Keskisentriset matkailijat sijoittuvat naiden
ryhmien viliin. (Hudson 2008, 53.) Mielestimme tima on selitettivissa silld, ettd nuoret
ovat kasvaneet teknologian kanssa ja osaavat etsid tietoa matkoista internetin vilityksel-
14 ja varata ne itse. Tuloksista voidaan paatella, ettd allosentriseen matkailijaryhmain

kuuluvat nuoret ovat seikkailunhaluisempia ja valmiita kokemaan uusia asioita.

Molemmissa kohteissa on nihtivissi, ettd kaupungin houkutteleva kuva viehitti suurta
osaa nuorista (kuvio 17). Voimme paitell, ettd kummallakin kaupungilla on hyvi ima-
2o ja ne ovat onnistuneet positioimaan itsensa hyvin markkinoille. Helsingin kohdalla
opiskelu- ja tydmahdollisuudet ovat suuressa osassa, silli monet vastaajista olivat opis-
kelijoita. Opiskelu- ja tydmahdollisuudet kiinnostivat myos Koopenhaminassa. Muiden
suositukset ja mielikuvat kohteesta olivat tirkeitd molemmissa kaupungeissa. Suvantola
(2002, 81-87) toteaa, ettd nuoret matkustavat todennakoisemmin kaupunkiin, josta he
kuulevat ystaviltdan tai saavat positiivisia kommentteja sosiaalisessa mediassa. Matkaili-
joille kaupungista muodostuvat mielikuvat voivat vaikuttaa suuresti kaupunkibrindiin

ja imagoon.
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Kuvio 17. Nuorten kiinnostuminen Helsingistd ja K66penhaminasta

Vastaajat saivat kirjoittaa kolme mielenkiintoista asiaa kohteista. Helsingista esille nou-
sivat puhtaus, rauhallisuus, turvallisuus, kauneus, luonnonlaheisyys, historiallisuus, mo-
dernius, hyvi julkinen litkenne ja kompaktin kokoinen kaupunki, kansainviliset ja avu-
liaat thmiset, hyvi englanninkielen taito, kylma sdd, arkkitehtuuri, kallis, vieraanvarai-
nen, hyvi palvelu, organisoitu, design ja kaupunkikulttuuri, luonto, kylmat ihmiset seka
paljon mahdollisuuksia. Nuorten mielikuvat kaupungista vastaavat hyvin paljon Helsin-
gin timanhetkista kaupunkibrindia. Sen tirkeimpia vahvuuksia ovat juuri design, luon-
to, kompakti koko, arkkitehtuuri, puhtaus seki turvallisuus. Tutkimuksen tuloksista
voimme paitelld, ettd Helsingin brindi vastaa hyvin paljon ainakin nuorten mielikuvaa

kaupungista.

K66penhaminasta mielenkiintoisimpia esille tulleita asioita olivat ruoka, rentous, puh-
taus, ystavallisyys ja hyvi englanninkielen taito, likaisuus, arkkitehtuuri, nuorekkuus,
kansainvilisyys ja monikulttuurisuus, pyorailykulttuuri, kompaktin kokoinen kaupunki,
hintavuus, kiehtova kulttuuri ja historia, Christiania ja Tivoli. K66penhaminan brandi-
vahvuuksina nihdidin monikulttuurisuus, kansainvilisyys, arkkitehtuuri, viheralueet,

pyorailykulttuuri, nuorekkuus, turvallisuus, kompakti koko, design, ruokakulttuuri ja
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puhtaus. Tuloksista kdy ilmi, ettd my6s Kéopenhaminan brindi vastaa hyvin nuorten

mielikuvia kohteesta.

Korkea koulutustaso sai suurimman osan vastauksista Helsingissd (kuvio 18). Suureen
aanimadrdan vaikutti se, ettd monet vastaajista oli opiskelijoita. Luonto on yksi Helsin-
gin kaupunkibrindin tirkeimpid tunnuspiirteitd ja nuoret odottivat sen kokemista Hel-
singissd. Kaupungissa on monia ulkoiluaktiviteetteja ja puistoja aivan keskustassa ja
sen tuntumassa. Turvallisuus ja puhtaus ovat my6s Helsingin kaupunkibrindin tunnus-
omaisia mielikuvia. Uskomme turvallisuudentunteen syntyvin Helsingissi vahiisen
rikollisuuden, poliittisen ja taloudellisen tilanteen vakauden, toimivan yhteiskunnan
seki rehellisten ihmisten ansiosta. Puhtaus on yhteydessa luontoon. Helsingin kompak-

ti koko ja hyvi julkinen litkenne edesauttavat helppoa litkkumista paakaupunkiseudulla.

Kirkoilla ja historiallisilla monumenteilla sekd moderneilla rakennuksilla halusimme
selvittad arkkitehtuurin tunnettuutta. Oli yllattivaa, ettd ne saivat suhteellisen vahin
vastauksia, vaikka Helsingin pitiisi olla tunnettu arkkitehtuuristaan. Design ja muoti
eivit myOskain saaneet suurta kannatusta, vaikka Helsinki on ollut designpdikaupunki
vuonna 2012, ja monet helsinkildiset vaatesuunnittelijat menestyvit maailmalla. Nama

asiat eivit ole luultavasti tavoittaneet nuoria halutulla tavalla.
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Kuvio 18. Nuoria kiinnostavat ominaisuudet Helsingissd ja Ko6penhaminassa

34,5 % piti Helsinkid kansainvilisend kaupunkina. Uskomme ulkomaalaisten opiskeli-
joiden miirin ja suomalaisten hyvan kielitaidon vaikuttaneen asiaan. Lisaksi noin vii-
desosa vastaajista piti suomalaisia kiinnostavina. Tama oli myonteinen havainto, koska
stereotypia suomalaisista viittaa hiljaiseen ja sisddnpdin kiddntyneeseen kansaan. (Fors-
sell, 20006). Merellisyys, rannat ja saaret saivat kaikki noin viidesosan vastauksista. Hel-
singin yhtend brindivahvuutena nihtiin merellisyys, minka takia oli mielenkiintoista,

ettd kyseiset vathtoehdot eivit saaneet enempai vastauksia.

Tapahtumat lukeutuvat Helsingin brandivahvuuksiin, minki takia oli kiinnostavaa, ettd
tapahtumat ja musiikki eivit saaneet paljon kannatusta. Helsingissa jirjestetdan paljon
erilaisia tapahtumia, mutta tulosten perusteella ne eivit kansainvilisesti houkuttele nuo-
ria matkustamaan Helsinkiin. Trendikkain ja nuorekkaan ilmapiirin (17,2 %) oletimme

saavan enemman 4anid, koska Helsingissa on paljon tapahtumia ja tarjontaa nuorille.

Helsingin ruokakulttuuri (6,9 %) ei ole vastausten perusteella kovin arvostettu ja tun-
nettu nuorten keskuudessa, vaikka Helsinki yrittdd kovasti nostaa ruokakulttuurin tun-

nettuutta kansainvilisesti. Helsingin kaupunki on alkanut kehittda Timo Santalan avus-

52



tuksella ruokastrategiaa, jonka tavoitteena on tehdd Helsingistd entistd parempi ruoka-
kaupunki ja sen avulla houkutella matkailijoita Helsinkiin. Mielenkiintoinen ruokakult-
tuuri ndhddin vetovoimatekijand. Helsingilld on mahdollisuus ruokastrategialla kehittya
yhdeksi kiinnostavimmista Euroopan ruokakaupungeista. (Helsingin kaupunki 2014c.)
Sama koskee my6s kahviloita, baareja ja ravintoloita mitka saivat yllattdvin vihan adnia.
Niitd on runsaasti tarjolla padkaupunkiseudulla, mutta oikeiden paikkojen 16ytiminen

vaatii tietimysti, ja nuoret voivat kokea sen haastavaksi.

Homokulttuurin adnien vihyys ei yllittinyt, silli emme koe sité arkipéivaiseksi ominai-
suudeksi kaupungissa. Pyoriilykulttuuri sai odotettua enemman ddnid, vaikka emme
koe sitd yhta merkittaviksi kuin esimerkiksi K66penhaminassa. Ké6penhamina on va-
littu ensimmaiseksi pyoriilykaupungiksi ja py6riily on otettu Helsinkid paremmin
huomioon. Sen voi havaita esimerkiksi isoista pyorikaistoista, joita on ympari kaupun-
kia. Museot ja taide sekd historia eivit juuri kiinnostaneet nuoria. Tdmai vahvistaa hypo-
teesimme siitd, ettd nuoret tutustuvat kulttuuriin mieluummin elimintyylin, palveluiden
seké paikallisten ndkokulman kautta. Linnanmaki ja Korkeasaari eivat my6skédan olleet

nuorten suosiossa.

Ko66penhaminan vastaukset jakautuivat tasaisemmin kuin Helsingilld (kuvio 18). Arkki-
tehtuuri on yksi Ko6penhaminan briandipiirteistd. Tutkimuksen tuloksista on nahtivis-
sd, ettd nuoret matkailijat K66penhaminassa arvostavat sitd. Tutkimuksessa arkkiteh-
tuuria edustivat kirkot, historialliset monumentit ja modernit rakennukset. Voiko tima

johtua kuninkaallisista rakennuksista, joita ei ole Helsingissd?

Toisin kuin Helsinki K66penhamina koettiin trendikkaidksi ja nuorekkaaksi kaupungik-
si. Nuorekkuus on yksi Ké6penhaminan tunnusomaisista brandipiirteista. Tehdessim-
me sielld tutkimusta havaitsimme sen. Nuorekkaaseen ilmapiiriin vaikuttivat kodikkaat
kahvilat, erilaiset baarit ja lukuisat ravintolat. Viikonpaivisti riippumatta kahviloiden ja
ravintoloiden terassit ja sisdtilat tdyttyivit joka ilta niin paikallisista kuin matkailijoista-

kin.

Puistot ja pyorailykulttuuri koettiin tarkeiksi Ké6penhaminassa. Ne ovat kaupunki-

brindissd vahvasti esilld. Puistojen suuri suosio kummastutti meiti, koska koemme, etta

53



Helsingin keskustassa puistoalueita on huomattavasti enemman, mutta sen osuus vas-
tauksista oli pienempi. Helsingin keskusta-alueella on suhteessa enemman vihreytta
kuin Ké6penhaminassa, eikd matkailija aina vilttimattd edes tajua kdvelevinsd puiston
lipi. K66penhaminassa puistot ovat isoja ja niitd on harvemmin, joten ehka nithin kiin-
nittda sen takia herkemmin huomiota. Pyoriilykulttuurin oletimme saavan vield enem-
mén aania, silld se on suuri ja nakyva osa kaupungin arkipaivaa. Brandiominaisuutena

tunnettu design sai noin viidesosan vastauksista.

Suosittuja vastauksia olivat museot ja taide (25,5 %) seka historia (22,6 %). Uskomme,
ettd Tanskan historia kiinnostaa viikinkien ja kuningaskunnan ansiosta. Nuorista K66-
penhaminassa on melko kansainvilinen ilmapiiri. Koimme mielenkiintoiseksi, ettd Hel-
sinkid pidettiin kansainvilisempana kaupunkina kuin K66penhaminaa. Vastausten vi-
hempain méardan saattoi vaikuttaa kysymyksen ohjeistus valita viisi mielenkiintoisinta
vaihtoehtoa, joihin kansainvilisyys ei yltinyt Ké6penhaminassa. My6s Ké6penhami-
nassa kansalaiset saivat noin viidesosan dianistd. Nuorista monet kehuivat tanskalaisia

ystavallisiksi ja avuliaiksi.

Monipuolinen ruokakulttuuri on yksi Ké6penhaminan tunnusomaisia brandipiirteita.
Vastauksia se kerasi 19,8 %, joka osoittaa, ettd K66penhamina on paljon Helsinkia
edelld kyseisessa asiassa. K66penhaminassa luonto sai huomattavasti vihemmain kanna-
tusta kuin Helsingissia. Merellisyys ja rannat seka saaret saivat hieman vihemman vasta-
uksia K66penhaminassa. Sielld merellisyys, rannat ja saaret eivit kuulu kaupungin
brandipiirteisiin eikd niithin luultavasti sen takia ole panostettu samalla tavalla kuin Hel-
singissd. K66penhamina sai turvallisuudesta vain 16 %, vaikka se kuuluu kaupungin
brindiominaisuuksiin. Kyselyjd vertailtaessa nuoret kokivat Helsingin merkittavasti
turvallisemmaksi kohteeksi. Koopenhaminan keskustassa havaitsimme kodittomia
nukkumassa Strogetin varrella, mikd saattaa aiheuttaa turvattomuuden tunnetta nuorten

keskuudessa.

Helppo litkkuminen kaupungissa sai suhteellisen vihan vastauksia, vaikka se on yksi
markkinoiduista brandipiirteistd. Koopenhaminan keskusta-alue on pienempi kuin
Helsingin, jossa liikkkuminen koettiin helpommaksi. My6s Ko6penhaminassa puhtaus

on tirkea osuus kaupungin imagoa, mutta tutkimuksessamme vain 13,2 % kokivat sen
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osuvaksi. Kommenttiosuudessa vastaajat antoivat ristiriitaisia mielipiteitd kaupungin

puhtaudesta. Osa koki kaupungin puhtaaksi, osa likaiseksi.

Ko66penhamina tunnetaan muodin nousevana kohteena, mutta nuorten keskuudessa se
sai 44nid vain 13,2 %. Vastausmairi oli kuitenkin huomattavasti enemman kuin Helsin-
gissa. Tulokseen saattoi vaikuttaa laajempi valikoima kansainvalisid nuorten muotiliik-
keitd. Tapahtumat ja musiikki saivat K66penhaminassa suurin piirtein saman verran
vastauksia kuin Helsingissa. Musiikin osuuden olisi luullut olevan suurempi, koska se

kuuluu K66penhaminan briandipiirteisiin.

Huvipuiston ja eldintarhan osuudet ovat suuremmat kuin Helsingissa. Ajattelimme, ettd
Tivoli olisi saanut enemmain vastauksia, koska se on iso osa Kéopenhaminan historiaa
ja kulttuuria. Korkea koulutustaso ei motivoinut nuoria liheskdin samalla tavalla kuin
Helsingissid. K66penhaminassa homokulttuuri on iso osa kaupunkibrindid, mutta tut-
kimuksestamme se ei ole havaittavissa. Vain 1,9 % nuorista koki sen mielenkiintoiseksi,
ja jopa Helsingissa vastausmaari oli suurempi (2,6 %). Uskomme sithen vaikuttaneen
sen, ettd Ko6penhaminassa jaoimme suurimman osan kyselylomakkeista kasvotusten,
jolloin vastaajat saattoivat ujostella vastauksissaan. Vaikka K6éopenhaminassa nautitaan
korkeasta elintasosta, poliittiset ja taloudelliset asiat eivit kiinnostaneet pahemmin nuo-

ria.

Helsingin ja Ké6penhaminan vastauksissa on nahtavissa, etta suurin osa kyselyyn osal-
listuneista oli joko tdysin samaa mieltd tai samaa mielta ominaisuuksien tayttymisesta
kohteissa (kuvio 19). Helsingissa 59,5 % oli samaa mieltd ja Ké6penhaminassa 63,5 %.
Kaupunkien kohdalla yksikdan vastaajista ei ollut tiysin eri mieltd. Voimme paatelld
tuloksista, ettd nuorten odottamat ominaisuudet kaupungeista toteutuvat hyvin tai to-
della hyvin. Vastaukset kertovat, ettd kaupungit ovat onnistuneet hyvin tuomaan halut-
tuja ominaisuuksia nuorille ja my6s toteuttamaan ne. Koopenhaminassa suurin osa
nuorista oli samaa mieltd, kun taas Helsingissa suurin osa oli tdysin samaa mielta. Tastd
voimme péitelld, ettd Helsinki on onnistunut ominaisuuksiensa toteuttamisessa hieman
paremmin. Helsingin etu saattoi olla se, ettd monet vastaajista olivat opiskelijoita ja heil-
ld on ollut enemman aikaa tutustua kaupunkiin. Ké6penhaminassa puolestaan osa vas-

taajista oli vasta hetki sitten saapunut kaupunkiin, eivitkd he osanneet tarkemmin sa-

55



noa, olivatko ominaisuudet tiyttyneet vai eivit. Jos Kéopenhaminassa kaikki vastaajat
olisivat olleet kaupungissa useamman piivin, olisiko se saanut enemman tdysin samaa

mieltd olevia vastauksia?
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Kuvio 19. Odotusten tayttyminen Helsingissd ja Kéopenhaminassa

Helsingissa vastaajat kehuivat kaupungin korkeaa koulutustasoa, turvallisuutta, kahvi-
kulttuuria, perinteitd, suomalaisten auttavaisuutta ja suomalaisten kielitaitoa. Helsingin
kallis hintataso sai nuorilta kielteistd palautetta. Ké6penhamina puolestaan sai kehuja
ystavillisistd ja auttavaisista asukkaistaan, kauneudesta ja upeudesta. Monet kertoivat,
ettd voisivat asua mielellain Kéopenhaminassa. Kéopenhamina sai my6s huonoa pa-

lautetta korkeasta hintatasosta. Helsinki on tunnetusti kallis kaupunki asua.
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7 Kehitysideat Helsingin kaupungille

Helsingin kaupunki on onnistunut hyvin tuomaan haluttuja brindipiirteitd nuorten tie-
toisuuteen. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella Helsinki ei kuitenkaan herité
nuorissa kiinnostusta matkakohteena samalla tavalla kuin K66penhamina. Tulevaisuu-
dessa Helsingin tulee keskittya erityisesti Oslosta erottautumiseen, jotta se nousee suo-
sitummaksi Pohjoismaaksi nuorten keskuudessa. Nuoret kidyttivit keskimadrin melko

paljon rahaa matkustaessaan, minki takia he ovat hyvi kohderyhmi Helsingille.

Nuorten matkailun kehittimiseksi Helsingin kaupungin tulee panostaa erityisesti kan-
sainvilisten nuorten markkinointiin ja mielenkiinnon herittdmiseen. Taloudellisista
puitteista riippuen, nuorten matkailuun olisi hyva perustaa oma “yksikko”, joka huoleh-
tisi niiden toteutuksesta. Yksikossa tulee tyGskennelld nuoria, jotta ymmirrys nuorten
tarpeista ja kiinnostuksen kohteista on osuva. Ideaa voi toteuttaa tekemalld Visit Hel-
singin-sivuille nuorille suunnatun oman sivuston, jonne kootaan ajankohtaista tietoa
esimerkiksi nuoria kiinnostavista tapahtumista, kahviloista, ravintoloista, tarjouksista ja
ostoksista. Nuorten sivustoa mainostetaan Visit Helsingin Facebook-sivulla, Instagra-
missa ja Twitterissd. Instagramissa voidaan toteuttaa kuvakilpailu, johon nuoret voivat
osallistua. Osallistujien kesken arvotaan Helsinkiin liittyvé palkinto, esimerkiksi suoma-
lainen designtuote tai tapahtumalippu. Mainonnassa voidaan hyédyntida myos Helsingin
Like a local -blogeja, joiden kautta kayttaja 16ytiisi linkin Helsingin nuorten sivustoon.
Resurssien salliessa hyvi kampanjakeino nuorten sivustolle on video nuorten Helsingis-

td. Kyseinen video on néhtivissid Youtubessa ja Visit Helsingin nuorten sivustolla.

Samanlaista nuorten sivustoa ei l6ydy muiden Pohjoismaiden padkaupunkien sivuilta,
joten timi on hyva keino erottautua ja olla edelldkavija asiassa. Kansainvilisyyden li-
saaminen Helsingin brandipiirteisiin on tirked asia. Kansainvalisyyden takaamiseksi
sivuston kielivalikon tulee olla laaja. Ulkomaalaisten Helsingissa asuvien, opiskelevien ja
vierailleiden nuorten kokemuksia ja vinkkeja voidaan julkaista sivustolla esimerkiksi
haastattelujen muodossa. Tama lisdd Helsingin houkuttelevuutta. Helsingissé ja K66-
penhaminassa yli 70 % kyselyyn osallistuneista nuorista kertoi varaavansa matkan itse.
Lentojen varausten yhteydessa on Helsingin kaupungilla mainio tilaisuus markkinoida

ja mainostaa nuorille suunnattuja tapahtumia, jolloin he ovat tietoisia niista jo kaupun-
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kiin saapuessaan. Tapahtumia mainostetaan lentosivuilla ja esimerkiksi Facebookissa
bannerien avulla. Banneria klikatessa kayttija siirtyy Visit Helsingin nuorten sivustolle.
Google-mainontaa tulee hyédyntid, mikili se on taloudellisesti mahdollista. Helsingin
kaupungin tulee saada nuorten sivusto nikymaiin Googlessa. Hakusanoja, joilla nuor-
ten sivusto l10ytyy, ovat esimerkiksi: Helsinki ja nuoret, kansainvalinen ilmapiiri, minne
matkustaa, trendikis kaupunki ja nuorekas kaupunki. Kyseiset sanat johtavat sivustolle

my0s eri kielilld googlettamalla.

Helsingin tulee keskittyd enemman tapahtumien kansainviliseen markkinointiin seka
trendikkdin ja nuorekkaan ilmapiirin luomiseen, jotta nuorten matkailu kasvaisi. Tapah-
tumat ovat yksi Helsingin brindipiirteistd, mutta tilld hetkelld ne eivit houkuttele nuo-
ria kovinkaan paljon. Ruokakulttuuri ei my6skain herittinyt nuorten kiinnostusta,
vaikka ruoka-aiheiset tapahtumat ovat Helsingissia nousussa. Niiden markkinointia tulee
kohdistaa enemman kansainvalisiin nuoriin. Ké6penhaminassa ravintolat ja kahvilat
tayttyvit vitkonpadivista riippumatta. Helsingin tulee toteuttaa enemmin tapahtumia
arki-iltaisin, jotta nuoria saataisiin kdyméin kahviloissa ja ravintoloissa useammin. Tassa
asiassa yhteistyo Helsingin ammattikorkeakoulujen ja yliopiston kanssa olisi tirkeda.
Helsingissa on paljon nuorten suosimia kahviloita, mutta monet niista eivat sijaitse
ydinkeskustassa. Sen takia nuoret eivit vilttimattd 16yda tai ole tietoisia niistd. Tahin
ratkaisu on Visit Helsingin-sivuilla kuukausittain julkaistava juttu esimerkiksi kuukau-
den kahvilasta tai baarista. Tamin lisaksi sivuilla on luettelo nuorten suosimista kahvi-

loista, baareista ja ravintoloista. Se luo uutuuden ja trendikkyyden tuntua.

Tutkimuksemme mukaan design ja muoti eivit kiinnosta nuoria ainakaan Helsingissa.
Esimerkiksi Like a local -blogeja tulee hyodyntia tassakin asiassa yhteistyon avulla.
Suomalaista designia ja muotia voi tuoda esille blogikirjoituksissa. Myoskdan museot,
taide ja historia eivit ole suosiossa. Omien kokemuksiemme pohjalta huomiota herit-
tava markkinointi toimii nuoriin. Hyvi esimerkki on kesallda 2014 Helsingin kauppato-
rille ilmestynyt Tommi Toijan teos, Bad Bad Boy, jolla mainostettiin hinen nayttelydin
Amos Andersonin taidemuseossa (Metro 2014). Sen lisaksi Helsingin brandipiirre me-
rellisyys sai vihian kannatusta. Merellisyyden merkitysta voi lisatd esimerkiksi tuomalla

Suomenlinnaa enemmin esille ajanviettopaikkana, eika historiallisena perintokohteena.
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Suomalaisen saunakulttuurin avulla voi myds panostaa merellisyyteen. Edelld mainittuja

asioita tulee korostaa Visit Helsingin nuorten sivustolla.
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8 Pohdinta

Tassa kappaleessa kasittelemme tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Lisaksi mie-
timme omaa tyépanostamme ja valmistautumistamme prosessissa. Arvioimme oppi-

mistamme ja opinnaytetyon onnistumista.

8.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksemme reliabiliteetti on kohtuullisen hyvi. Kyselyymme vastasi 224 henkil64,
mika ylitti halutun tavoitteen. Molemmissa kaupungeissa vastaajien ikiaryhma oli suu-
rimmaksi osaksi oikea. Helsingissa se tdyttyi paremmin kuin K6é6penhaminassa, jossa
ikdryhma oli laajempi. Tdhin vaikutti se, ettd suurin osa Helsingin vastaajista oli opiske-
lijoita. Helsingissa otantamenetelma poikkesi Kéopenhaminasta. Ké6penhaminassa
kdytimme satunnaista kiintiGpoimintaa, kun taas Helsingissi otanta ei ollut satunnaista.
Opiskelijoiden maara vaikuttaa jonkun verran tutkimuksen reliabiliteettiin, silld vasta-
uksista nikee opiskelun vaikutuksen niihin. Alun perin kohderyhmina olivat matkaili-
jat. Toisaalta, opiskelukaupunkia valitessa ulkomaalaiset nuoret ovat luultavasti tutustu-
neet Helsinkiin ja kiinnostuneet siitd matkakohteena samalla tavalla kuin muut matkaili-

jat.

Selvitimme myo6s matkailumotivaation syytd, mihin Helsingissa suurin osa vastasi opis-
kelu. Motivaatioon liittyvid kysymyksid oli kaksi ja molemmissa vastaajat saivat valita
useamman vaihtoehdon. Sen takia emme ajattele reliabiliteetin kirsineen pahasti. K66-
penhaminassa tavoitimme paremmin nuoret ja suosituimmaksi motivaatiotekijiksi nou-
sivat vapaa-aika ja loma. Muuten vastaukset olivat melko yhteneviisid, mika kertoo tut-

kimuksen luotettavuudesta.

Tutkimuksen reliabiliteettiin saattaa vaikuttaa vastaajien motivaatio. Osassa lomakkeista
huomasimme puutteita. Kyselylomakkeita ei ollut taytetty huolellisesti, vaan kysymyk-
siin oli jatetty vastaamatta. Neljassa lomakkeessa oli vastaamattomia sivuja. Pohdimme
my6s kertoivatko nuoret rehellisen mielipiteensa kaupungeista, koska suurin osa vasta-
uksista oli positiivisia. Voisiko timi johtua osittain nuorten hienovaraisuudesta kau-

punkia kohtaan? Vastauksia analysoitaessa nuorten kisialan epaselvyys tuotti valilla
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meille tulkintaongelmia. Reliabiliteettiin vaikuttaa lisdksi kielimuuri, silld kysely oli eng-
lanniksi, eikd vastaajien didinkielelld. Se saattoi vaikuttaa kysymysten ymmartimisessa ja
tulosten luotettavuuteen. Koemme, etta puolistrukturoitu kyselylomake oli toimiva
menetelmi. Vastausten yhteneviisyys kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja siitd ettd,
tulokset eivit ole sattumanvaraisia. Jos tutkimus tehtiisiin uudelleen, olisi se jarkevim-
paa toteuttaa kokonaan sihkoéisend versiona, jolloin thmiset jaksaisivat vastata sithen
paremmin. My6s avointen kysymysten tarvetta tulisi pohtia, koska nuoret eivat mielel-

lian vastanneet niihin.

Tutkimuksen validiteetti on hyvi, koska tydmme tietoperusta tukee tutkimusta. Kaikki
kyselylomakkeen kysymykset ovat johdettu tietoperustasta ja niiden merkitystd on mie-
titty tarkasti. Kysymyksilld on saatu vastaukset selvitettiviin asioihin, joiden pohjalta
olemme tehneet johtopéditoksia. Mietimme, oliko kyselylomakkeessa litkaa kysymyksia,
koska saimme palautetta kyselyn pituudesta. Koimme kuitenkin, ettd kaikki kysymykset
olivat tarpeellisia haluttujen asioiden selvittimiseksi. Osa kysymyksista oli harhaanjoh-
tavia, mikd mahdollisesti vaikutti niiden oikeinymmartamiseen. Kokonaisuudessaan

tutkimuksemme kuitenkin mittaa haluttuja asioita.

Kaikesta huolimatta koemme, ettd tyémme on luotettava ja patevi. Selvitimme nuorten
matkailumotivaation syyt sekd kaupunkibrindin ja —kulttuurin vaikutukset Helsingissa
ja Kéopenhaminassa. Niiden perusteella teimme kehitysideoita nuorisomatkailuun Hel-

singin kaupungille ja titen paasimme haluttuihin tavoitteisiin.

8.2 Oman oppimisen arviointi

Koimme opinniytetyoprosessin haastavaksi monella tapaa. Mieluisan atheen keksimi-
nen tuotti aluksi vaikeuksia. Tiesimme rupeaman olevan pitka ja sen takia halusimme
kirjoittaa aiheesta, joka meita kiinnostaa. Pohdimme erilaisia aiheita liittyen matkusta-
miseen ja Pohjoismaihin. Lopulta valitsimme tutkimuskaupungeiksi Helsingin ja K66-

penhaminan seki nuoret tutkimuksen kohderyhmaksi.

Aiheen rajaus ja tyon oikean suunnan valitseminen olivat yllittivin hankalia vaiheita.

Ohjauksen avustuksella paatimme keskittya tietoperustassa motivaatioon ja brindiin.
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Kirjoitimme kesan 2014 aikana ensimmaisen version tietoperustasta. Olimme paatti-
neet aiheet, joihin keskitymme, mutta kirjoittaminen tuntui silti vaikealta. Ohjaajamme
oli kesalomalla, eikd meilla ollut yhteyshenkil6d, kenen puoleen kaintya meita askarrut-
tavissa asioissa. Olimme miettineet mahdollisia toimeksiantajia tyollemme, mutta emme
halunneet ottaa keneenkain yhteyttd, koska tyon tavoite oli vield epaselva. Paatimme

odottaa ja keskustella ohjaajan kanssa asiasta syksylla.

Nuorten matkailuun liittyvia ldhteita oli vaikea 16ytaa, minka takia koimme ettd tutki-
musaitheemme on tirked. Tietoperustassa keskitymme yleisesti matkailumotivaatioon ja
brindiin. Tutkimusosiossa syvennymme nuoriin matkailijoihin. Motivaatioon ja brin-
diin liittyvid ldhteitd on paljon, mutta osa niistd on joko vanhoja tai ihmisten omia tul-
kintoja teorioista. Sen takia kaikki kdyttimdmme lihteet eivit vilttimittd ole parhaita
mahdollisia. Kayttimamme artikkelit ja uutiset ovat paiosin ajankohtaisia. Kaupun-
kiosiossa kdytimme pddosin lihteend Helsingin ja K66penhaminan virallisia matkai-

lusivustoja. Niistd 10ytyvi tieto on kirjoitettu markkinoivaan ja myyvain savyyn.

Tyémme ensimmadisen version saimme valmiiksi elokuussa. Tdssd vaiheessa tyo tuntui
kuitenkin epavarmalta. Suuria muutoksia emme ehtineet tehdd, koska aikataulu oli tiuk-
ka. K66penhaminan matka ldhestyi ja meiddn tuli keskittyd tutkimuksen kyselylomak-
keen tekemiseen. Virheettomin ja johdonmukaisen lomakkeen teko osoittautui ty6-

lidksi ja jouduimme muokkaamaan sita useasti ennen lopullista versiota.

Vastausten keradminen K66penhaminassa osoittautui ajateltua vaitkeammaksi. Aluksi
saimme vastauksia hyvin, mika kasvatti innostustamme. Ihmiset alkoivat kuitenkin
kieltaytya vastaamasta vedoten kiireeseen, nalkain ja muihin syihin. Tama laski moti-
vaatiotamme ja uskoamme tavoitteeseen padsyyn. Seuraavat paivit jatkuivat samalla
tavalla. K66penhaminan kokemusten perusteella paatimme kyselyjen keradmisessa

hy6dyntia suhteita kouluun, tyopaikkaan ja ystiviin.

Tyollimme oli tarkka aikataulutus, jota seurasimme, mutta pitka jakso ilman ohjausta
tuotti ongelmia. Kirjoitimme tyon tietoperustan kesin aikana, emmeka saaneet silloin
mitidn kommentteja tyon sisdllostd. Taman takia jouduimme tutkimuksen ohessa kes-

kittymain edelleen tietoperustan muokkaamiseen ja tyota oli paljon. Kyselyiden keria-
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miseen tarkoitettu aika oli rajallinen, emmeka sen takia voineet kayttad paljon aikaa sii-
hen Helsingissd. Sen takia paiatimme aloittaa kyselyiden kerdamisen HAAGA-
HELIAssa. Saimme koulun ja Webropolin kautta tavoitteemme tdyteen, minki takia

emme menneet Helsingin keskustaan kerdamaan kyselyita.

Ty6td tehdessd huomasimme asioita, joita olisi voinut tehda toisin. Tarkempi aikataulu-
tus ja siind pysyminen ovat opiskelijoiden ja ohjaajan kannalta todella tirkeitd. Kirjoi-
tustyo tulisi tehdé sellaisena ajankohtana, jolloin jatkuva ohjaus ja palautteensaanti on
mahdollista. Télld tavalla tyomaira ei kuormitu ja korjauksia voi tehdé sadnnollisesti.
Helsingin ja K66penhaminan lihteina olisimme voineet hyédyntia monipuolisemmin

eri sivustoja. Keskityimme padosin kaupunkien virallisiin markkinointisivustoihin.

Tutkimuksessa laajempi kohderyhma olisi helpottanut ty6ta ja otannan keruuta. K66-
penhaminassa olisi pitinyt olla enemmain aikaa lomakkeiden kerddmiseen. Kyselyloma-
ke tulisi olla valmis hyvissd ajoin ennen matkaa, jotta sitd oltaisi voitu lihettdd etukiteen
hotelleihin ja hostelleithin. Ipadin tai muun elektronisen laitteen hyédyntiminen kyse-
lyiden kerddmisessi olisi nopeuttanut prosessia. Jonkinlainen ”’palkinto”, esimerkiksi
suomalainen makeinen, kyselyyn osallistumisesta olisi saattanut lisinnyt nuorten kiin-
nostusta tutkimustamme kohtaan. Jos aikataulu ei olisi ollut kiireellinen, olisimme my&s
Helsingissa kerinneet kyselylomakkeita keskustassa, eika tutkimuksen reliabiliteetti olisi

karsinyt.

Tyon tekeminen oli mielenkiintoista ja haastavaa. Opimme paljon uutta motivaatiosta
ja brandistd. Lisdksi tietimyksemme kohdekaupungeista kasvoi. Ké6penhamina oli
meille tuntemattomampi kaupunki, minké takia sen tutkiminen oli mieluista. Helsingin
tutkiminen nuorten nakékulmasta oli antoisaa, vaikka kaupunki oli meille entuudestaan

tuttu.

Yhteistyémme sujui hyvin ldpi prosessin. Tyonjako oli selkea ja tasapuolinen. Kirjoi-
timme osuuksia itsendisesti ja tapasimme toisiamme saannollisesti. Mietimme epaselvia
asioita yhdessi ja kannustimme toisiamme hankalina aikoina. Noudatimme sovittuja
aikatauluja tunnollisesti, vaikka usein kirjoittamisessa tuli kiire. Tyon aitkana kohdatuista

ongelmista huolimatta, opinniytetyostimme tuli hyva ja olemme siihen tyytyviisia.
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Liitteet
Liite 1. Saatekirje

Dear reader,

We are doing a survey about travelers’ experiences in Copenhagen/Helsinki. Our topic is the
travel motivation of young traveling adults (18-26 years old) and the impacts of city brand and
culture in Copenhagen.

We are two tourism management students from Helsinki, Finland. We are writing our thesis
for HAAGA-HELIA University of Applied Sciences. The questionnaire is answered anony-
mous and it is voluntary to participate in it. The answers will be used only for our thesis. In
need of more information, please contact our thesis advisor:

Leena Gronroos
leena.gronroos@haaga-helia.fi
tel. +358 40 488 7187

Thank you for your time and effort!

Kind regards,

Johanna Urhola Laura Liuhto

+358 44 075 2780 +358 45 353 7701
johanna.urhola2@myy.haaga-helia.fi laura.liuhto@myy.haaga-helia.fi
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Liite 2. K66penhaminan kyselylomake

Questionnaire COPENHAGEN

Please mark down the best answet.

1.Age:
___under 18
__18-20
__21-23
__ 2426

___over 26

2.Sex:

__ female ___male

3.Permanent residency (country):

4.Why are you in Copenhagen? Choose max three (3) best alternatives.
_ Work

__ Studies

__ Leisure time/holiday

__ Friends and family

__ Personal reason

__ To visit new city

__ Other reason, what?
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5.What was the reason to travel to Copenhagen? Choose max three (3) best alternatives.
__ Wellbeing and refreshment

__ Cultural aspects

___ Business

__ Meeting new people

__Spending time with friends/family

__ Learning new things

__ Gaining new experiences

__The city itself

__ Other, what?

6. How many times have you visited Copenhagen before?
__Never before

___Once

___Twice

__ Multiple times, how many?

7. Have you visited other Northern capitals?
__ Stockholm

__ Helsinki

_ Oslo

__ Reykjavik

8. How do you book your trips usually?
__ By yourself

__ By travel agencies

__Depends on occasion

__ Other, how?
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9. How did you get interested in the city at the first place? Choose the best alternative (1).
__ Through social media

__ Wortd of mouth

___ Appealing image of the city

___Rich selection of city attractions

__ Good work and study possibilities

__ Other, how?

10. What do you think of the city? Please, write down three (3) the most interesting facts.

11. Which of these aspects did you find interesting before coming to Copenhagen? Choose
max five (5) best alternatives.

__ Modern buildings ___Citizens

___ Churches & historical monuments __ Cafes, bars & restaurants
__Events _ Museums & art

__ Parks __ Gay culture

__ Fashion __ Sea shore & beaches
__International atmosphere __ Cycling culture

__ Safety __ Cleanness

_Food culture ___ Easy to move

__ Amusement park __Zoo

__Design _ Nature

__Trendy and youthful city __ Political and economic issues
__ High level of education __ Islands

___ Music ___ History

__Other, what?
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12. Do you feel that the aspects chosen above fulfilled in the city?
__ Strongly agree

__ Agree

__ Neither agree nor disagree

__ Disagree

__ Strongly disagree

Comments:

Thank you!
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Liite 3. Helsingin kyselylomake

Questionnaire HELSINKI

Please mark down the best answetr.

1.Age:
__under 18
__18-20
__21-23
__ 2426

___over 26

2.Sex:

__ female ___male

3.Permanent residency (country):

4.Why are you in Helsinki? Choose max three (3) best alternatives.
_ Work

__ Studies

__ Leisure time/holiday

__ Friends and family

__ Personal reason

__To visit new city

__ Other reason, what?
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5.What was the reason to travel to Helsinki? Choose max three (3) best alternatives.
__ Wellbeing and refreshment

__ Cultural aspects

___ Business

__ Meeting new people

__Spending time with friends/family

__ Learning new things

__ Gaining new experiences

__The city itself

__ Other, what?

6. How many times have you visited Helsinki before?
__Never before

___Once

___Twice

__ Multiple times, how many?

7. Have you visited other Northern capitals?
__ Stockholm

__ Copenhagen

_ Oslo

__ Reykjavik

_ No

8. How do you book your trips usually?

__ By yourself

__ By travel agencies

__Depends on occasion

__ Other, how?
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9. How did you get interested in the city at the first place? Choose the best alternative (1).
__ Through social media

__ Wortd of mouth

___ Appealing image of the city

__Rich selection of city attractions

__ Good work and study possibilities

__ Other, how?

10. What do you think of the city? Please, write down three (3) the most interesting facts.

11. Which of these aspects did you find interesting before coming to Helsinki? Choose max
five (5) best alternatives.

__ Modern buildings ___Citizens

___ Churches & historical monuments __ Cafes, bars & restaurants
__Events _ Museums & art

__ Parks __ Gay culture

__ Fashion __ Sea shore & beaches
__International atmosphere __ Cycling culture

__ Safety __ Cleanness

_Food culture ___ Easy to move

__ Amusement park __Zoo

__Design _ Nature

__Trendy and youthful city __ Political and economic issues
__ High level of education __ Islands

___ Music ___ History

__Other, what?
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12. Do you feel that the aspects chosen in previous question fulfilled your expectations in Hel-
sinki?

__ Strongly agree

__ Agree

__ Neither agree nor disagree
__ Disagree

__ Strongly disagree

Comments:

Thank you!
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