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1 JOHDANTO

Hotelschool The Hague on vuonna 1929 perustettu hotelli- ja ravintola-alan
ammattikorkeakoulu Alankomaissa. Koululla on kaksi kampusta, toinen Alan-
komaiden padkaupungissa Amsterdamissa ja toinen Haagissa, joka on Alan-

komaiden poliittinen paékaupunki ja kuninkaan asuinpaikka.

Hotelschool The Hague kampuksilla opiskelee yhteensa 2545 opiskelijaa.

Opiskelijoista 29 % on ulkomaalaisia ja 71 % hollantilaisia.

Hotelschool The Hague on yksi maailman arvostetuimmista hotelli- ja ravin-
tola-alan kouluista, ja se on valittu monena vuona perakkain Alankomaiden
parhaimpien hotelli- ja ravintola-alan koulujen joukkoon. (Misset Horeca
2016.) Taman lisaksi, vuonna 2013 koulu valittin TNS Global:in tekeman tut-
kimuksen "Top 5 International Hospitality Management School” mukaan vii-
denneksi parhaaksi hotelli-ja ravintola-alan kouluksi maanlaajuisesti. (Ho-
telschool.nl 2016.)

Opinnaytetyoni tutkimuskohteina ovat kaupungit Amsterdam ja Haag. Opin-
naytetyon produktio on matkaopas, joka on personalisoitu toimeksiantajan
brandiin sopivaksi. Matkaoppaan kohderyhmia ovat koulun vieraat ja uudet
opiskelijat. Matkaopas jaetaan Hotelschool The Hague:n Skotel-hotelleihin.
Opinnaytetydn tutkimuskysymyksena on: "Miten tehda personalisoitu matka-
opas brandille?” Lahestyin ongelmaa prosessuaalisella menetelmalla nimelta

benchmarking. Toisena menetelmana kaytettiin teemahaastatteluita.

Skotel on koulun alaisena toimiva hotelli, jossa koulun opiskelijat tytéskentele-
vat harjoittaakseen kaytannontaitoja. Skotel-hotellien yhteydessa on myds

opiskelija-asuntola, jossa uudet opiskelijat asuvat ensimmaisen opintovuoden.

Matkaoppaan paatarkoitus informaation antamisen lisaksi on markkinoida
koulun alumnin jAsenten perustamia yrityksia. Koulun alumneihin otettiin yh-
teytta uutiskirjeelld ja henkilokohtaisilla sahkoposteilla, jotta saatiin kattava va-

likoima kahviloita, ravintoloita ja baareja mukaan.

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, jonka jalkeen kaydaan lapi tyon keskeiset

kasitteet, teoria, tyon tavoitteita ja kohderyhmid, tutkimuksen toteuttaminen ja



lopuksi itse matkaoppaan suunnittelu seka tulokset. Viimeisenéa osiona on

koko opinnaytety6- ja tutkimusprosessin pohdinta.

Opinnaytetyo tehtiin yhdessa strategisen markkinoinnin ja viestinnén-osaston
viestinnan vastaavan kanssa, joka ideoi kanssani matkaoppaan ulkoasua ja
auttoi ohjelmien kaytdssa. Valitsin taman projektin opinnaytetyokseni, koska
halusin oppia enemman InDesign-ohjelman kayttda, graafista suunnittelua ja

ymmartaa suunnittelu- ja toteutusprosessin vaiheet.

2 HOTELSCHOOL THE HAGUE & SKOTEL

Hotelschool The Hague ammattikorkeakoulun kampuksilla Amsterdamissa ja
Haagissa toimivat Skotel-nimiset hotellit. Skotel-hotellissa voi vierailla kuka ta-
hansa ja niiden yhteydessa toimivissa Skotel-asuntoloissa uudet opiskelijat
ensimmaisen vuoden yhdessa muiden uusien opiskelijoiden kanssa. Ensim-
mainen Skotel avattiin jo vuonna 1992. Tama ensimmainen Skotel avattiin
Haagin kaupunkiin. Siella oli tilaa 256 opiskelijalle, 21 hotellihuonetta ja kunto-
sali. (Hotelschool.nl 2014.)

Uudelle opiskelijalle ensimmaisen vuoden asuminen Skotelissa on pakollista.
Yhteisasumisen on todettu auttavan opiskelijoita luomaan ystavyyssuhteita,
tutustumaan kanssaopiskelijoihin nopeammin ja oppimaan verkostoitumaan
paremmin. Kansainvalisille opiskelijoille taméa kaytant® on erityisen hyva,
koska heidan ei tarvitse aluksi huolehtia asunnon loytamisesta, vaan he voivat
keskittya tutustumaan uusiin ihmisiin ja kaupunkiin. Asuntoa on myds hel-

pompi etsia paikan paalta kuin internetin valityksella.

Amsterdamin Skotelissa on 128 huonetta opiskelijoille ja hotellihuoneita 21.
Haagissa huoneita opiskelijoille on 128 ja hotellihuoneita 20. Opiskelijoiden
Skoteleissa on yhteiset olotilat eli olohuone, keittio seké yhteinen parveke.
Kuva 1 on esimerkki Amsterdamin Skotelissa olevasta hotellihuoneesta, jonka

hotelliketju "Stay Now” on sisustanut nékdisekseen.
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Kuva 1. Esimerkkikuva Amsterdam Skotel-hotellihuone

Uudet opiskelijat aloittavat kaksi kertaa vuodessa, kevaalla ja syksylla. Syys-
kuussa 2016 uusista opiskelijoista 37 % oli kansainvalisia ja 63 % hollantilai-
sia. Skotel-asuntolaan muuttaneista uusista opiskelijoista siis 37 % prosenttia

oli ulkomaalaisia, jotka eivat valttamaétta ole ennen olleet Alankomaissa.

Skotel-hotelleissa ja asuntoloissa tydskentelevat Hotelschool The Haguen
omat opiskelijat, joille Skotelissa tydskenteleminen on osa kaytannodn opintoja.
Koulun opiskelijat vastaavat huolenpidosta, asiakaspalvelusta, huonepalve-
lusta ja ravintoloista Skotel-hotelleissa. Kaytdnnoénopintojen opettajat, eli opis-

kelijoiden valvojat sek& hotellien johtajat ovat hotellialan ammattilaisia.

Skotel-varausjarjestelma toimii ainoastaan Hotelschool The Hague -nettisivu-
jen kautta. Tripadvisor.com-sivustolla Skotel The Hague on arvosteltu 24 ker-
taa, ja se on saanut 4,5 tahtea 5 tdhdesta. Skotel Amsterdam on saanut 247

arvostelua, ja silla on yhteensa 4,5 tahtead 5 tahdesta.

3 KESKEISET KASITTEET

Seuraavassa luvuissa kayn lapi opinnaytetyoni keskeiset kasitteet. Keskeisia

kasitteitd ovat Alankomaat, Amsterdam, Den Haag, produktio ja matkaopas.



3.1 Alankomaat

Alankomaat on kuningaskunta ja Alankomaiden Kuningas on talla hetkella
Willem-Allexander. Alankomaiden kuningaskunta on Alankomaista ja Karibi-
alla sijaitsevista Arubasta, Curacaosta ja Sint Maartenista koostuva valtioliitto.
Alankomaat oli mukana aloittamassa Euroopan maiden talousyhteistyon yh-
dessa Belgian, Italian, Luxemburgin, Ranskan ja Saksan kanssa vuonna
1951. EU:n jasenmaa Alankomaat on ollut vuodesta 1957, kun Rooman sopi-
mus allekirjoitettiin, ja jonka myota Euroopan talousyhteiso perustettiin. (Go-
verment.nl 2013.)

Alankomaat sijaitsee alavalla maalla, ja noin neljasosa maasta on merenpin-
nan alapuolella. Alankomailla on pitk& rantaviiva Pohjanmerella ja etelassa ra-
janaapurina Alankomailla on Belgia ja idassa Saksa. Alankomaiden vakiluku
on n. 17 miljoonaa ja pinta-ala on 41 542km? (Europa.eu 2015.) Alankomai-
den yhteiskunta on erittain monikulttuurinen. Kansalaisuudet jakautuvat seu-
raavasti: hollantilaiset 78,6 %, EU 5,8 %, turkkilaiset 2,4 %, indonesialaiset
2,2 %, marokkolaiset 2,2 %, surinamelaiset 2,1 %, ja muut 6,7 % (CIA 2016.)
Alankomaiden valtiomuoto on perustuslaillinen monarkia ja poliittinen jarjes-
telma parlamentaarinen demokratia. Alankomaat tunnetaan suurena kauppa-

maana ja maan luonnonvaroja ovat maakaasu seka o6ljy. (Finpro 2010.)

Suomalaiset usein puhuvat Alankomaista Hollantina. Alankomaat ja Hollanti
ovat kuitenkin kaksi eri asiaa. Alankomaissa on 12 provinssia, joista kaksi
muodostavat hollannin, eli Etela-Hollanti ja Pohjois-Hollanti. Naméa kaksi ja lo-
put kymmenen provinssia yhdessad muodostavat Alankomaat. (Holland.com
2016.)

3.1.1 Amsterdam

Amsterdamilla on noin 800-vuotinen historia, joka kietoutuu koko maan histori-
aan. Ensimmainen merkinta asutuksesta l6ytyy vuodelta 1275. Kaupunkioi-
keudet Amsterdam sai 1300-luvun alussa. (Amsterdam.info 2017.) Amster-
dam oli maan suurin kaupunki 12 000 asukkaalla jo vuonna 1414 ja pysyy ta-
han paivaan asti Alankomaiden suurimpana kaupunkina 813.562 asukkaalla.
(Hec 2016.) Amsterdam on Alankomaiden paakaupunki ja se sijaitsee Poh-

jois-Hollannin provinssissa. (Holland.com 2016.)
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Amsterdamin rennosta imagosta huolimatta Amsterdamia pidetaan bisneskau-
punkina. Lukuisat hollantilaiset yritykset seka muun muassa seitseman yri-
tysta maailman 500 suurimmasta yrityksesta ovat sijoittuneet Amsterdamiin.
(Hec 2016.)

Hotelschool The Hague kampuksella Amsterdamissa on 1267 opiskelijaa.
Heista 27 % prosenttia on kansainvalisia ja 73 % hollantilaisia opiskelijoita.
Amsterdamissa toimiva Skotel on kampuksen yhteydessa, mika tarkoittaa
ettd, Skotellissa yopyvat vieraat kirjautuvat kampuksen vastaanoton kautta, ja
sitd, etta opiskelijat ovat jatkuvasti kampuksella, koska he opiskelevat ja asu-

vat siella.

3.1.2 Haag

1600-luvulla Alankomaiden kolmanneksi suurimmasta kaupungista Haagista
tuli maan hallinnollinen keskus, jossa ovat parlamentti seka korkein oikeus.
(Europarl 2016.) Haag oli alun perin kyla nimelta "Die Haghe” kunnes Louis
Napoloen, Alankomaiden entinen Kuningas saapui 1806. Haag on viehattanyt
aina kansainvalisia yrityksia ja organisaatioita, ja jo varhain Haag alkoi kasvat-
taa kansainvalistd mainetta. Haag ei ole koskaan saanut kaupunki-oikeuksia
ja koska nykydan Alankomaissa on pelkkia kuntia, kaupunki ei tule koskaan
saamaan virallisia kaupunki-oikeuksia. (Den Haag 2017b.) Haagin kaupunki
kuuluu Etela-Hollannin provinssiin, joka on toinen niista provinsseista, jotka

muodostavat Hollannin-alueen. (Holland.com 2016.)

Den Haag on Alankomaiden hallintokaupunki ja sen vakiluku on yli 500.000.
Haag on nimetty kansainvaliseksi rauhan ja oikeuden kaupungiksi, ja my6s
monet kansainvaliset tuomioistuimet ja organisaatiot sijaitsevat Haagissa.
(Huffington Post 2014.) Haagissa sijaitsee muun muassa "The Peace Palace”
eli rauhan palatsi, jossa sijaitsee kansainvélinen tuomioistuin ja vetoomustuo-
mioistuin. Rauhan palatsi toimii kansainvalisen oikeuden ikonina. Taman li-
saksi Haagissa on Jugoslavia-tuomioistuin, Kansainvalinen rikostuomioistuin
seka Eurojust ja Europol. Haagin kansainvalista aluetta koristaa myos kaik-

kien YK-maiden liput. (Denhaag.nl 2017a.)
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Hotelschool The Hague -kampuksella Haagissa on 1278 opiskelijaa. Heista
31 % prosenttia on kansainvalisia opiskelijoita ja 69 % hollantilaisia opiskeli-
joita. Kampus sijaitsee Scheveningen-alueella, lahella kuuluisaa rantaa ja ran-
tabulevardia. Skotel sijaitsee samalla alueella, mutta lyhyen kavelymatkan

paasta koulusta.

3.2 Produktio

Produktio tarkoittaa tuotetta; varsinkin taiteellista sellaista. (Pienehkd sivistys-
sanakirja 2016.)

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa konkreettinen tuotos, el
produktio. Konkreettinen tuotos voi olla esimerkiksi opas, video, tapahtuma tai
koulutus. Toiminnallinen opinnaytety6 on luonteeltaan projekti, jossa on tut-
kiva ja kehittava ote. (KYAMK 2016.)

Projekti on ainutlaatuinen ja ainutkertainen, se on rajattu ajallisesti ja ai-
hesisallollisesti, sen tavoite on maaritelty ja se on suunniteltu. Nimetyt tyonte-
kijat tekevat projektin ja tyd on ryhméatoimintaa. Projektin aikana kehitetaan
esimerkiksi malli, kuvaus, opas, kirja, esite, toimintapaiva tai kansio. Toimin-
nallinen opinnaytetyd eroaa tutkimuksellisesta opinnaytety6sta, jonka tavoit-
teena on tuottaa tutkimuksen tekemisen saanndin uutta tietoa tilaajalle, tydyh-

teisOlle tai tekijalle itselleen (Salonen 2013 11, 17.)

Toiminnallisessa tutkimuksessa, tuotekehittelyn (produktion) kirjallisesta
osasta tulee ilmeta: produktion tarkoitus ja tavoitteet, sen suhde ammatillisiin
kaytantoihin ja teorioihin seka naita koskeviin tutkimustuloksiin. Raportissa tu-
lee myds maaritella keskeisimmat kasitteet, asiakasryhma, tyoskentelyproses-
sin suunnitelma, kuvaus ja arviointi sek& produktiosta saatu palaute ja arvi-

ointi. (Diakonia-ammattikorkeakoulu 2010, 48.)

Tassé opinnaytetyossa lopullinen tuote eli produktio on matkaopas, joka on

suunniteltu Alankomaissa sijaitseviin kaupunkeihin Amsterdam ja Haag.

3.3 Matkaopas

Matkaopas on kasikirja, joka sisaltaa hyodyllista tietoa matkaan lahteville tai/ja

matkalla jo oleville. Matkaopas sisaltaa tietoa jonkin alueen nahtavyyksista,
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likenneyhteyksista, matkareiteista, majoitusmahdollisuuksista ja muista hyo-
dyllisista asioista. Ensimmaiset matkaoppaat julkaistiin jo 1830-luvulla. Matka-
opas on my6s matkailijoita opastava henkild. (WSQY Iso Tietosanakirja 1996,
124.)

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta voidaan maaritella nain: se on asiakassuhteen luomi-
seen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena
on vaikuttaa joko suoraan tai vélillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Markki-
nointiviestinta on siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. (Isohookana
2007, 62-63.)

Grapevinen myyntijohtaja on kuitenkin eri mielta, hanen mielesta markkinointi-
viestinnan voi maaritella nain lyhyesti. "Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan
kaikkea sité viestintéda, miké tapahtuu yrityksen ulkopuolella” (Grapevine
2014.))

Yleisia markkinointiviestinn&n tavoitteita ovat tietoisuuden luominen, mieliku-
viin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Jotta tavoitteiden toteutumista on
helpompi seurata, tulisi tavoitteiden olla hyvin konkreettisia. Tavoitteiden aset-
taminen on tarkeaa myaos siksi, ettei viestita vain viestimisen takia. Kun tavoit-
teet on asetettu ja ne ovat selkeét, on niiden avulla helpompi seurata ja arvi-
oida niihin panostettuja resursseja seka mitata, saavutettiinko ne asetetut ta-
voitteet. (Isohookana 2007, 96, 98.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmat tulee maaritella tarkkaan, ja ne pitaa tun-
tea, jotta valitut viestintakeinot puhuttelevat kohderyhméaéa. Kohderyhmasta pi-
taa tietdd, millaista tietoa kohderyhma haluaa ja tarvitsee, jotta sanoma osa-
taan muotoilla oikein. (Isohookana 2007, 97.) Kohderyhman liséksi pitaa paat-
taa paasanoma ja sita tukevia sivuviestejd. Sanomien sisaltéén ja muotoon
vaikuttavat aikaisemmin mainitut tavoitteet, kohderyhma ja tuote tai palvelu,
sen hinta, jakelutie, yhteistydkumppanit, markkinointiviestinnéan keinot, kilpaili-
jat ja ymparistd. Taman takia sanomien muotoon eli mita sanotaan, tulee kiin-
nittda erityistd huomiota, jotta sanoma tavoittaa kohderyhmansa. (Isohookana
2007, 105-106.) Paasanoma on tiivistettyna se, mita vastaanottajalle luva-

taan. Sanomat ovat lupauksia jotka pitaa lopulta lunastaa. Kun sanoma ja sen
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sisélto ovat selvat, pitdad luoda visuaalinen ilme. Visualisoinnilla tehostetaan
sanomaa seka annetaan sanomalle muoto ja hahmo. Visuaaliseen suunnitte-
luun kuuluvat muun muassa kuvat, piirrokset, typografia, ulkoasu, muodot, va-

rit seka erilaiset tehokeinot. (Isohookana 2007, 108.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun viimeinen vaihe on valita keinot eli viestin-
takanavat. Eri keinojen yhdistelmasta kaytetaan termia markkinointiviestistra-
tegia tai markkinointiviestinta-mix. Keinoja yhdistellaan tuotteen tai palvelun
markkina-aseman, ostoprosessin, kilpailutilanteen ja tuotteen tai palvelun elin-
kaaren vaihteen mukaan. Luovuudella, ja erilaisten keinojen yhdistelmilla on

mahdollista erottua kilpailijoista. (Isohookana 2007, 108.)

4.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Fahy ja Jobber (2015, 252) jakavat markkinointiviestinnan seitsemaan eri paa-
kategoriaan: mainonta, myynninedistaminen, julkisuus, sponsorointi, suora-
markkinointi, digitaalinen viestinta ja henkilékohtainen myyntity6. Nykyaan

my0s verkkoviestinta ja mobiiliviestintd ovat osa markkinointiviestintaa.

Isohookanan mukaan (2007,139) mainonta on markkinointiviestinnan osa-alu-
eista suurelle yleisolle selkeimmin nakyva. Mainonta on siis maksettua tiedot-
tamista, organisaation tai yrityksen palveluista, tapahtumista, aatteista tai ylei-
sesti asioista. Mainonnalle on etuk&teen maarétyt tavoitteet, ja mainossano-
man lahettaja tulee tunnistaa sanomasta. (Bergstrom & Leppénen 2015.) Mai-
nonnan tulee jaada mieleen, eika aina ole valia, jaako se mieleen positiivisella
vai negatiivisella tavalla. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suora-
mainontaan. Mediamainontaa on lehti-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta
seka ulko-, liikenne- ja verkkomainonta. Suoramainonta on nimensa mukaan
suoraa mainontaa asiakkaalle ja sen tavoitteena on saada reaktio asiakkaalta,
esimerkiksi lisatietojen kysyminen, kyselyyn vastaaminen, asiakassuhteen

aloittaminen tai sen syventaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Myynninedistdmisen tarkoituksena on lisata tuotteen tai palvelun myyntia,
hankkia uusia asiakkaita sek& vahvistaa jo luotuja asiakassuhteita ja lisata us-
kollisuutta. Myynninedistamisella tarjotaan myyjille myés mahdollisuus myyda

tuotetta tai palvelua enemman. Myynninedistdmisen keinoihin luetaan muun
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muassa messumarkkinointi, like- ja mainoslahjat, sponsorointi, myymalamate-
riaalit ja esittelytyd myymaldissa seka tapahtumamarkkinointi. (Vuokko 2003,
247.)

Sponsorointi on henkilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon
vuokraamista tarkoituksena oman myynninedistamisen tai positiivisten mieli-
kuvien luominen. Se on siis rahallista tai aineellista tukea kohteelle, jossa ta-
voitellaan molemminpuolista hyotya. (Valanko 2009, 62.) Sponsoroidussa si-
sallossa tulee esittdd selkeasti sponsorin nimi tai tunnus, eika silla saa roh-
kaista ostamaan sponsorin tuotteita tai palveluita. (Viestintavirasto 2016.)
Sponsorointi on yleistynyt huimasti sosiaalisen median kautta, ja esimerkiksi
blogeissa, joissa blogin pitdjat kayvéat eri sponsoreiden tapahtumissa tai vas-

taanottavat tuotteista, joista sitten kertovat blogikirjoituksella.

Julkisuus on pr-toimintaa muistuttavaa, imagon rakennusta ja julkisuuskuvan
luomista, jossa paatavoite ei ole myynnin edistaminen. Julkisuuskuva valittyy
usein massamedian kautta ja sita ei voi kontrolloida. (Business dictionary
2017.)

PR on strategista viestintad, joka rakentaa ja yllapitdd organisaation ja julkisen
yleison valisia suhteita, jotka ovat hyddyllisia molemmille osapuolille. (PRSA
2016) PR on suunniteltua ja jatkuvaa suhteiden, ymmarryksen, sympatian ja
likearvon luomista seka yllapitoa kohderyhmien ja yleisén kanssa. PR:n vah-
vuuksia ovat muun muassa kriisihallinta, kustannustehokkuus, objektiivisuus
ja viestin kertomisen joustavuus. Heikkouksia taas, ovat esimerkiksi kontrollin
puute ja hyddyn mittaamisen hankaluus. (De Pelsmacker, Geuens & Van der
Bergh 2004, 274-276.)

Myyntityé on asiakkaan ostop&atoksen auttamista ja vahvistamista. Myynti-
tyolla luodaan ja yllapidetaan asiakassuhteita. Bergstrom & Leppéanen (2015)
ovat maaritelleet myyntitydn prosessiksi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan
asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen ja yllapitaa kannattavia

asiakassuhteita.
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Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai
palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Naitd suoramarkki-
nointikanavia ovat mm. suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi,

verkko- ja mobiilimarkkinointi. (Isohookana 2007, 156.)

Brandi maaritellaan usein "nimi, termi, merkki, symboli tai malli tai niiden yh-
distelm@, josta tunnistetaan tietyn myyjan tai myyjien tavara tai palvelu, ja ero-
tetaan ne kilpailijasta” (Pelsmacker ym. 2004, 38.) Mediaoppaan mukaan
brandi on lyhyesti sanottuna "tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen
maine” (Mediaopas 2016.) Brandien nimet, logot, internet-osoitteet, symbolit,
merkit, signeeraukset, paketointi ynna muut sellaiset, tulisi olla mieleenpai-
nuvia ja tarkoituksellisia. Niiden tulee olla my6s siirrettavissa ja suojattavissa.
Hyva brandi on helppo sanoa, muistaa ja tavuttaa. Erinomaisia esimerkkeja
ovat Dell, Bic, Nokia ja Ford. Sekaannuksien valttamiseksi ja brandin tunnista-
miseksi, brandin tulee olla myds selva ja erota palvelun tai tuotteiden kilpaili-

joista. (Pelsmacker ym. 2004, 38.)

Perinteisten viestimien, kuten esimerkiksi television, digitalisoituminen merkit-
see muun muassa parempaa kuvan ja ddnen laatua. Digitalisoituminen on
tuonut mukanaan myos kokonaan uusia viestinndn muotoja, kuten esimerkiksi
sahkoposti, tekstiviestit ja multimedia. Viestimet voidaan jakaa sahkoéisiin ja
graafisiin viestimiin: Sahkaoisiin kuuluvat muun muassa televisio, radio ja puhe-
lin. Jokaisella naista on aiemmin ollut oma selkea rooli, puhelimessa keskus-
tellaan, televisiosta katsotaan ohjelmia ja radiosta kuunnellaan ohjelmia ja niin
edespain. Digitalisoituminen on kuitenkin muuttanut tata asetelmaa. Digitaali-
sella medialla tarkoitettaan digitaalisessa muodossa olevaa viestintad, kuten
esimerkiksi multimediaa ja www-sivuja. Graafisella viestinnalla tarkoitetaan
kuvaa, painotuotteita kuten kirjoja, esitteita, julisteita ja lehtia. (Kerdnen, Lam-
berg & Penttinen 2003, 2—3.)

4.2 Sosiaalinen media

Sanastokeskus maarittelee sosiaalisen median kasitteena seuraavalla tavalla:

"Sosiaalinen media on tietoverkkoja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan
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muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua si-
saltéa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita”. (Sanastokeskus
Termipankki 2010.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintaympaéristoja, joissa jokaisella
kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisal-
|dntuottaja tiedon vastaanottajana olon lisdksi. Sosiaalisessa mediassa vies-
tintd tapahtuu monelta monelle, eli perinteisille joukkotiedotusvélineille ominai-
nen viestijan ja vastaanottajan valinen ero puuttuu. (Kalliala & Toikkanen
2009.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa Facebookin, YouTu-
ben, Wikipedian ja Twitterin kaltaisia verkkopalveluita. Sosiaalisen median
verkkopalveluiksi mielletaéan ne verkkopalvelut, joiden ensisijainen kayttotar-
koitus liittyy tai perustuu sosiaalisen mediaan — eli esimerkiksi keskusteluun,
siséltojen tuottamiseen ja jakamiseen tai verkostoitumiseen. Web-pohjaisten
verkkopalvelujen ohella sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan myos
mobiililaitteiden pikaviesti-, chat- ja yhteisosovelluksia seka muita sovelluksia

joita hallitsevat sosiaalisen median toiminnot. (P6nka
2014.))

Esimerkkeja yhteisotista sosiaalisessa mediassa ovat bloggaajat, jotka keskus-
televat yhdessa lukijoidensa kanssa eri aiheista. Twitterissa olevat twiittaajat,
jotka kirjoittavat lyhyita viesteja eli twiitteja, Twitterissa. Facebookin kayttajat
eli facebookkaajat, jotka keskustelevat, jakavat kuvia ja kommentoivat Face-
bookissa. Inmiset jotka kirjoittavat artikkeleita Wikipediassa. Eri sovellusten
kayttajat, jotka jakavat sijaintinsa tai saavutuksiaan muille sovellusten kaytta-
jille. Keskustelupalstoilla keskustelevat kayttajat ja videoitaan YouTubeen, Vi-

meoon tai muille videoalusteille lataavat kayttajat.

Suomen suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin kuuluvat muun muassa
Facebook, YouTube ja Wikipedia. Sosiaalinen media on nopeasti kasvava

markkinoinnin valine, mutta sita kaytetdéan moneen muuhunkin tarkoitukseen,
kuten esimerkiksi tiedotukseen, opetukseen ja oppimiseen, palautteen keraa-

miseen, asiakaspalveluun, tuotekehitykseen, innovointiin, rekrytointiin ja tyon-
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antajakuvan kehittdmiseen, ryhméatydskentelyyn, verkostoitumiseen ja yhtey-
denpitoon seka uutisten, markkinoinnin ja kilpailijoiden seurantaan. (Piilotettu
aarre 2016.)

Kotimaisten kielten keskus on ohjeistanut kayttamaan sosiaalisen median si-
jasta termia yhteisdllinen media. (SoMe 2013.) Sosiaalinen media kasitteena,
on saanut uudenlaisen merkityksen. Yhteisollinen media mullistaa maailmaa,
jossa kyse on satojen miljoonien ihmisten kommunikointiin liittyvasta viestin-
nan suunnan muutoksesta. Yhteisollinen media on ollut l&sn& aina. Yhteisolli-
sessa mediassa ei kyse ole tekniikasta vaan halusta kommunikoida ihmisten
kanssa. Yhteisollisen median ydin koostuu keskusteluista ja sisallon jakami-
sesta yhteison kesken, kun taas perinteinen media on sidottu aikaan, fyysi-
seen materiaaliin ja jakelumenetelmiin. (Soininen ym. 2010, 26.) Yhteisdllisen
median merkitys on yksiselitteisempi. Se eroaa perinteisestd mediatuotanto-
mallista siten, ettd jokainen voi olla samaan aikaan seka sisaltdjen tuottaja,

ettd osa yleisoa. (Partanen 2009.)

4.3 Hotelschool The Hague ja markkinointiviestinta

Hotelschool The Haguen markkinointiviestinta jakautuu tasaisesti perinteisten
viestimien ja digitaalisen viestinnan valilla. Suurin osa viestinnasta on keskitty-
nyt sosiaaliseen mediaan, mutta myds muutamia perinteisid kanavia myos si-

sallytetty toimintaan.

Mainontaa Hotelschool The Hague:lla on eri koulutusaiheisissa mainosleh-
dissa seka hotelli ja ravintola-alan lehdisséa. Maksettuja online-mainoksia on
eri www-osoitteissa ja ulkomainontaa koululla on molempien kampusten ym-
paristossa. Tapahtumamarkkinointia on niin ympari Alankomaita kuin yhteis-
tyokoulujen tapahtumissakin. Ammattikorkeakoulun myynninedistamisella tar-
koitetaan uusien opiskelijoiden rekrytointia, jota tapahtuu muun muassa koulu-
tusmessuilla, jotka ovat iso osa Hotelschool The Haguen vuodesta, koska
koulu osallistuu messuille kuukausittain ympari maailmaa. Koululla on erilaisia
like- ja mainoslahjoja, esimerkiksi kynid, pinsseja, usb-tikkuja ja sateenvar-

joja.
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Sponsorointi rajautuu 1&hinn& koulun ja koulun entisten oppilaiden, eli alum-
nien kesken. Koulun ja alumnien valisessa sponsoroinnissa tavoitellaan mo-
lempien hyotya, eiké rahallisia korvauksia ole. Pr-toiminta on suunniteltu mes-
suja varten, ja koska koulun omat oppilaat useimmiten osallistuvat messuille,

ovat oppilaat niin sanottuja Hotelschool The Hague -lahettilaita.

Suoramarkkinoinnin kanavana kaytetaan uutiskirjettad, joka lahetetaan erik-
seen opiskelijoille, tyontekijoille ja alumneille. Suoramarkkinoinnin kanavaksi
voidaan laskea myos kotisivuilla oleva Chat-palvelu, jossa potentiaaliset opis-

kelijat voivat keskustella suoraan koulun rekrytoijien kanssa.

Muutama vuosi sitten Hotelschool The Hague uudelleen brandattiin suunnitte-
lemalla uusi, imagoon paremmin sopiva logo ja maarittelemalla uusi graafisen
ohjeistus (Van der Wielen 2017.).

4.4 Hotelschool The Hague ja sosiaalinen media

Hotelschool The Hague kayttaa markkinointiviestinnassaan kaikkia sosiaali-
sen median kanavia (Facebook, www-kotisivut, Instagram, LinkedIn & Twit-
ter). Viestintapaallikko (2017) kertoo: Facebookissa ja Instagramissa viestinta
on hieman opiskelijaystavallisempaa. Valilla voi julkaista hieman vapaammin.
Twitter on periaatteessa likekumppaneita ja muita yrityksia varten, niin kuin

LinkedIn, vaikka siella paljon koulun alumneja onkin.

Kotisivuilla kerrotaan paljon opettajista, muusta henkilokunnasta ja opiskeli-
joista. Sivuilla on myds mahdollista aloittaa Chat-keskustelu, jos kysymyksia
iimenee. Perustietojen lisaksi kotisivuilta [6ytyy historian aikajana ja Ho-
telschool The Haguen blogi, jota strategisen markkinoinnin ja viestinnan-tiimi
yllapitaa. Blogissa julkaistaan suunnilleen viikon tai kahden valein, mutta vali-
tettavasti blogikirjoituksia on mahdollista vain jakaa muussa sosiaalisessa me-

diassa, eika kommentointimahdollisuutta ole ollenkaan.

Siirryttdessa Facebook-kanavan tutkimiseen, huomaa heti, ettei vuorovaiku-
tusta Hotelschool The Haguen ja kayttdjien kanssa ole. Monet ovat kommen-
toineet julkaisuja, mutta ainakaan julkisesti kommentteihin ei olla vastattu.

YouTubessa toistuu sama kaava. Kanava on aktiivinen sisallén osalta, mutta
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vuorovaikutusta ei ole. Kayttajia ei ole rohkaistu kommentoimaan, eika niihin

muutamaan kommenttiin, jotka on jatetty, ole vastattu mitaan.

Instagramissa keskitytaan selkeasti ihmisiin, ja niin sanottuihin "Hotelschool
The Hague -kasvoihin”, jotka edustavat kaikkea mita koulu on. Ainoastaan jul-
kaisut jotka, ovat julkaistu jostain tietysta tapahtumasta ovat saaneet jonkinna-
koista vuorovaikutusta aikaan, mutta tamakin vuorovaikutus on ollut muiden
kuin koulun toimesta. Twitter ja LinkedIn noudattavat kaikki tata toistuvaa kaa-
vaa. Julkaisuja LinkedIn:ssa on hieman enemman kuin muissa medioissa,

koska koulu jatkuvasti jakaa my6s alumnien tai muiden kayttajien sisaltoa.

5 MATKAOPPAAN GRAAFINEN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kayn lapi matkaoppaan graafista suunnitteluprosessia.

Tyon tavoitteena oli siis luoda Hotelschool The Haguelle personalisoitu matka-
opas. Matkaopas haluttiin tehda niita kaupunkeja varten, jossa koululla on
kampukset.

Ohjeistuksen matkaoppaan ulkoasuun sain brandivastaavalta. Matkaoppaan
koko ja pituus oli hahmoteltu jo aikaisemmin, joten brandivastaavan kanssa
keskityttiin luomaan ulkoasusta sellainen, ettd se on yhtenainen esitteiden ja

muiden aiempien julkaisujen kanssa.

5.1 Yleinen ulkoasu ja ilme

Aloitin brandin visuaalisuuteen tutustumisen vertailemalla eli
benchmarkkaamalla aiempia julkaisuja. Aiemmat julkaisut ovat ohuita lehtisia
joissa, kerrotaan eri koulutusaloista, koulun toiminnoista ja opiskelijoista. Leh-
tisissa ja esitteissa kaytettiin graafisen ohjeistuksen vareja. Typografiaa ja va-
lokuvat edustivat Hotelschool The Hague -brandin arvoja eli ihmislaheisyytta.
Etu- ja takasivulla lehtisissa ja esitteiss& on Hotelschool The Hague -logo

seka yhteystiedot.
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5.2 Hotelschool The Haguen brandi ja graafinen ohjeistus

Hotelschool The Hague:lla on yli 85-vuotinen historia. Brandia on rakennettu
vuosien varrella. Muutama vuosi sitten, Hotelschool The Hague vaihtoi lo-
gonsa ja panosti brandin viimeistelyyn, jolloin saatiin aikaan voimassa oleva
brandin graafinen ohjeistus. Lahivuosina brandi on tullut yha useamman tietoi-
suuteen niin Alankomaissa kuin kansainvalisesti. Erityisesti hotelli- ja ravin-
tola-alalla, on Hotelschool The Hague tunnettu niin koulutuksesta kuin myds
saavutuksistaan, joita on esimerkiksi 5. sija maailmanlaajuisessa hotelli-ja ra-

vintola-alan koulujen vertailussa.

Hoteschool The Haguen slogan on "At the heart of hospitality”, joka vapaasti
suomennettuna tarkoittaa "vieraanvaraisuuden ytimessa”. Sloganilla on tarkoi-
tus alleviivaa koululle tarkeitéa asioita: vieraanvaraisuus, ihmiset ja palvelu. Ho-
telschool The Hague on ainut hotelli ja ravinto-alan koulu maailmassa, jonka
logossa esiintyy avatar, joka kuvastaa ihmistéa. Avatar edustaa Hotelschool
The Hague -koulun ihmislaheisyytta ja luo mielikuvan, etta Hotelschool The
Haguella olet sina tarkeysjarjestyksessa ensimmaisena. Avatarin virallinen ta-
rina menee nain:” The avatar is our hero, it represents the importance of the
human experience in hospitality. Despite the increased use of technology, Ho-
telschool The Hague still believes in the human touch in the service experi-
ence. The avatar is dynamic, set within a globe, representing our international

credentials and our warm, yet global community.”

5.2.1 Typografia

Strategisen markkinoinnin ja viestinnan osaston laatimassa graafisessa oh-
jeistuksessa typografialle on oma ohjeistus. Yleiskirjasinperheenéd on Verdana
ja Georgia. Typografian ohjeistuksessa on annettu ohjeet, mita tyylia naista
kirjasimista saa kayttaa ja missé koossa tulee tekstin ja otsikoiden olla (kuva
2). Strategisen markkinoinnin ja viestinn&n-tiimi voi kayttaa Verdanan ja
Georgian lisaksi kirjasinperhetta Helvetica Neue. Typografia-ohjeistukseen on
laadittu vaihtoehtoisen yritystyylin ohjeet, jossa on kirjasinperhe Helvetica
Neue. Ohjeistuksessa on maaritelty, mita tyyleja voi kayttaa ja missa koossa.

Syy kahdelle eri typografia-ohjeistukselle on, ettd Helvetica Neue on ostettu
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kirjasinperhe Adobe-ohjelmia varten, eiké kaikilla henkilokunnalla ole kyseisia

ohjelmia, joten kirjasinperhe on saatavilla rajatusti.

Additional corporate style
Typefaces

Additional font

Within the corporate style Helvetica Neue is used as a primary font. Strategic Marketing &
Communication may also use this font for other marketing and communication purposes.
Helvetica Neue can be used in the weights (regular and italic) which are shown below.
Georgia italic {no regular or bold) is used for guotes and introduction texts.

Helvetica Neue - Thin
abcdefghijkimnoparstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRS TUVWXYZ

abcdeighifdmnopgrstusene - 8.5 pt

Helvetica Neue - Thin ltalic
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRS TUVWXYZ

ahcosfghfdmnopagrafuveoge - BL5 pi

Helvetica Neue - Light
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcasfighi mnopgratuwyz - 8.5 pt

Helvetica Neue - Light Italic
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRS TUVWXYZ

abcdefghifdmnopgreivwigz - 8.5 pt

Kuva 2. Kuvakaappaus Hotelschool The Haguen typografia-ohjeistuksesta

5.2.2 Varit ja logo

Graafisessa ohjeistuksessa (kuva 3) olevan variohjeistuksen mukaan Ho-
telschool The Hague:n paavarit ovat punainen ja sininen (kuva 4). Punainen
esittda intohimoa ja innokkuutta. Punainen esittdda myos punaista mattoa, VIP-
kokemusta kun ihmiset ovat tekemisisséd Hotelschool The Hague -koulun ja
sen yhteis6n kanssa. Sininen esittéa ammattimaisuutta, liiketalouskoulun ar-
voja ja Hotelschool The Haguen sitoutumista olla kansainvélisena esimerkkina

hotelli- ja ravintola-alalle.
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Colours Colour name Ppantone C.M.Y.K R.G.B HTML RAL
Primary
HTH Blue 541 100.50.0.30 0.79.142 #004F8E 5010
[Eor Ty G SEITD HTH Red I 1797 0.94.94.6 222.34.18 #DE2212 3020

Hotelschool The Hague has two corporate colours:

T ey ey e Secondary colours Print
Light Blueberry | 55.30.0.0
Secondary colour scheme Salmon 486 0.58.48.0
Next to the primary colours there are two secondary Macchiatto 7502 6.14.35.7
colour schemes: Print and Screen. T D E
: water - - 95.192.251 #5FCOFB
Colour versions of our logo
Next to the primary colours there are two secondary Tomato - - 235.66.53 #EB4235
colour schemes: Print and Screen. Dark Blueberry - 29.114.166 #1D72A6
Truffle 119.102.74 #77664A
Our logo and colours Rice - - 239.234.228 FEFEAE4

All our logo’s (corporate, alternative and divisions)
are available in three different versions.
* HTH Red (image) and HTH Blue (text)
« Black (image and text),
when the use of our corporate colours is net possible
+ White (image and text)
in case of readability and when the use of our

corporate colours is not possible Q’ﬁ @

(2] o) i 5 il T R, U et HOTELSCHOOL HOTELSCHOOL HOTELSCHOOL HOTELSCHOOL
(R LD O (I T2 42 e i THE HAGUE THE HAGUE THE HAGUE THE HAGUE

permission of the Strategic Marketing and ey ekl oy e et Py o it
Communication Department.

o Chooese the colour versien of the logo Primary use Using when in Marketing use
you use very carefully, keep readability in mind! Black/White

(11

o

<« A > X v

Kuva 3. Kuvakaappaus Hotelschool The Haguen variohjeistuksesta

Kuva 4. Kuvakaappaus brandin paa- ja sekundaarivareista

Tummansininen ja -punainen ovat ensisijaisia vareja. Nama varit esiintyvat
muun muassa koulun logossa ja niita kaytetaan useammin kuin sekundaariva-
reja (kuva 4). Sekundaarivarit ovat vaaleansininen ja -punainen, seka kellerta-

van kultainen. Sekundaarivareja kaytetaan tarvittaessa.

Brandivastaavan kanssa paatimme alussa, ettd matkaoppaaseen kaytettaisiin
vain kahta eri sinisen savyd. Tumman- ja vaaleansininen valittiin, ettei matka-
oppaaseen tulisi likaa vaihtuvuutta ja ettei siita tulisi sekava, koska matkaop-

paassa olleissa kuvissa on jo paljon eri vareja.

Hotelschool The Hague -logossa (kuva 5) on koulun nimi, lyhyt tekstilause ja
avatar eli hahmo. Logosta on olemassa musta ja valkoinen versio. Koska ih-
mishahmo korostuu punaisena parhaiten, paatettiin matkaoppaaseen ottaa

kayttoon logon punasininen-versio.
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@
HOTELSCHOOL ’(> HOTELSCHOOL
THE HAGUE THE HAGUE

Hospitality Business School Hospitality Business School

Kuva 5. Kuvakaappaus Hotelschool The Hague logoista

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus aloitettiin etsimalla tutkimukselle oikea tutkimusmenetelma. Tutki-
musmenetelma 16ytyi helposti, koska paamaarana oli produktio ja aiempaa
omakohtaista kokemusta ei ollut. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja teema-

haastattelut tulivat mukaan tutkimukseen, jotta produktiolle saataisiin sisalto.

6.1 Tyon tavoitteet ja kohderyhmat

Tassa luvussa kerron opinnaytetyoni tavoitteista ja kohderyhmista. Tavoit-
teena oli luoda matkaopas, joka on personoitu niin sisalléltaan kuin ulkoasul-
taankin Hotelschool The Hague:ta varten. Matkaoppaan haluttiin noudattavan

brandin graafista ohjeistusta ja imagoa.

Kohderyhmét matkaoppaalle olivat tiedossa jo alussa. Matkaoppaan tulisi pal-
vella Skotel-hotellin vieraita mutta my6s uusia aloittavia opiskelijoita. Matkaop-
paalla haluttiin markkinoida myds omia ravintoloita sekd Hotelschool The Ha-
gue -alumnin jasenten perustamia yrityksia. Taman matkaoppaan tarkoitus ei
ole olla yleinen turistiopas, vaan erityisesti Hotelschool The Haguen tarpeisiin

tehty matkaopas, joka toimii samalla markkinointiviestinta-valineena.

Tavoitteiksi maariteltiin muun muassa pitka kayttokelpoisuus, eli lukija ohja-
taan mieluummin yrityksen nettisivuille, kun ei kirjoiteta aukioloaikoja ynnéa
muuta sellaisia itse matkaoppaaseen. Usein internetissé oleva tieto on ajan-
kohtaisempaa ja sita paivitetdan useammin. Matkaoppaalla haluttiin markki-
noida alumneja ja tuoda heidan perustamiaan yrityksia esille, seka sen halut-
tiin noudattavan Hotelschool The Hague -brandin graafista ohjeistusta ulko-

asultaan.
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6.2 Tutkimuksen kartoitus ja tutkimustehtavat

Tutkimuskysymykseksi muotoutui: "Millainen on hyva matkaopas?”
Tutkimustehtavana oli selvittaa:

1. Kaytatkd matkaoppaita, online vai offline?
2. Minkalaisia matkaoppaita, onko tiettya brandia?
3. Miten markkinoisit omaa kaupunkiasi?

Tutkimusmenetelmina kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa, ja ai-
neistonkeruumenetelmana teemahaastatteluita. Prosessuaalisista tutkimus-
menetelmista valitsin benchmarking-menetelmén, jota voidaan kutsua myds

vertailuanalyysiksi.

Teemahaastatteluilla (liite 1) selvitettiin tietoa kohteista, eli kaupungeista Ams-
terdam ja Haag. Benchmarking-menetelmalla tutkittiin eri matkaoppaita, eli
vertailtiin matkaoppaita. Matkaoppaita vertailemalla haluttiin selvittda toistuvat
teemat, minkalaista tietoa matkaoppaassa tulee olla ja mika tieto on tarpee-
tonta. Visuaalisuutta eli yleistad ulkoasua, kuvia ja matkaoppaiden selkeytta
vertailtiin niin matkaoppaista kuin digitaalisista julkaisuistakin. Vertailun jal-
keen yhdessa brandivastaavan kanssa loimme ajatuskartan matkaoppaan ul-

koasun rakentamisen tueksi.

6.2.1 Tutkimusote

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sisaltaa lukuisia erilaisia tra-
ditioita, lAhestymistapoja ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmid ihmisen ja
ihmisen elaman tutkimiseksi, joten se ei ole niinkaan tietyn tieteenalan tutki-
musote tai vain yhdenlainen tapa tutkia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat
keskiossa merkitykset, jotka ilmenevat mitd moninaisimmin tavoin. Laadullisen
tutkimuksen elementtejd ovat mm. aineistonkeruumenetelmat esimerkiksi
haastattelu, havainnointi, erilaisten kulttuurituotteiden hyddyntaminen, tutkitta-
vien ndkdkulmien huomioiminen eli ei kokeellisia asetelmia, suhteellisen pie-
net aineistokoot. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Laadullisessa
tutkimuksessa keskitytaan pieneen maaréan tapauksia ja pyritddn analysoi-

maan niitd mahdollisimman perusteellisesti (Eskola & Suoranta 1998.).
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Teemahaastattelu on haastattelumenetelma, jota voidaan kayttaa niin maaral-
lisessa eli kvantatiivisessa kuin laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Teemahaastattelu on aineistonkeruumenetelma. Teemahaastattelussa
haastattelu kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin. Teemahaastatteluille omi-
naista on, ettd haastateltavat ovat kokeneet tietynlaisen tilanteen. Haastattelu
suunnataan siis tutkittavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin. Teema-
haastattelu voi olla joko kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 47-48.)

Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan lomakehaastattelun ja avoimen
haastattelun valiin. Haastattelu ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten, valmiiksi
muotoiltujen kysymysten kautta vaan véaljemmin kohdentuen tiettyihin ennalta
suunniteltuihin teemoihin. Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi kuin
avoin haastattelu, silla siina aiempien tutkimusten ja aihepiirin tutustumisen
pohjalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat kaikille haastateltaville samoja,
vaikka niissa liikutaankin joustavista ilman tiukkaa etenemisreittia. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 47-48, 66; Eskola & Suoranta 1998, 86—-87.)

Tutkimuskysymyksena oli "Millainen on hyva matkaopas?” — ja sita tutkittiin
prosessuaalisella tutkimuksella. Prosessuaalisista tutkimusmenetelmista valit-
sin benchmarkingin, joka tunnetaan myos nimella vertailuanalyysi tai vertais-
kehittaminen. Benchmarking on arviointia, jossa organisaatio (tai sen osa) ver-
taa toimintaansa ja prosessejaan toisen organisaation kanssa. Vertailukump-
pani etsitdan yleensa organisaatiosta, joka on jossakin suhteessa parempi it-
seen verrattuna. Benchmarking-vertailua voidaan tehda etsimalla tietoa par-
haista kaytannoista eri artikkeleista, kirjoista tai Internet-sivuilta. Benchmarkin-

gia voidaan tehda myd6s organisaation sisaisesti (UEF 2016.)

Benchmarking on tunnettu menetelmana kauan. Lansimaisen benchmarkingin
periaatteiden katsotaan syntyneen Yhdysvalloissa 1980-luvulla. (Tykes.fi)
Benchmarking-menetelméassé omia suorituksia verrataan oman alan parhaim-
piin suorituksiin. Benchmarking-toiminnassa etsitdan parasta toimintatapaa,

josta voitaisiin ottaa oppia oman toiminnan kehittdmiseksi. (Tykes.fi.)
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Tiedonkeruu

Toimintasuunnitelma Tiedon sy6tto ja raportin
parannuksille teko

Loydoksista Vertailu-
keskusteleminen

organisaation rapgrtm
kanssa valmistelu

Kuva 6. Benchmarking-prosessi (E-benchmarking.org 2004.) Suomennos Kirjoittajan.

Benchmarking-prosessi (kuva 6) tulee aloittaa analysoimalla oman organisaa-
tion nykytila, jonka jalkeen keskitytd&n kehitettavaan kohteeseen — mita halu-
taan ja miten. Kun nama ovat selkeitd, aletaan keréta tietoa, jota sitten analy-
soidaan ja vertaillaan. Taman jalkeen laaditaan paamaaréat ja ne toteutetaan.

(Tykes.fi)

Laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla, jotta aineistoa saataisiin
kerattya. Haastattelin viittéa henkil6a, jotka tydskentelevat tai ovat tyoskennel-

leet matkailualalla, Amsterdamissa tai Haagissa.

Teemahaastattelujen jalkeen tehtiin prosessuaalinen tutkimus, jossa kaytettiin
benchmarking-menetelmaa, eli vertailuanalyysia. Matkaoppaita joita vertailtiin,
oli monenlaisia ja vertailukohteiseksi koitettiin valikoida eri tyylisia matkaop-
paita. Matkaoppaiden verkkojulkaisut- ja versiot ovat yleistyneet huomattavasti
digitalisoitumisen myo6ta. Matkaoppaan tarkein tehtava on tarjota tietoa koh-
teesta kattavasti mutta, uudempia matkaoppaita tutkiessa on ulkoasun ja visu-

aalisuuden merkitys kasvanut.
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Kuva 7. 100 % Antwerpen matkaopas — 13cm x 18cm

6.2.2 Tutkimuksen analysointi

Kvalitatiivisen aineiston teemahaastattelun analysointi on kuvattu seuraavasti:
Analysointi alkaa litteroinnista eli puhtaaksi kirjoittamisesta, minka jalkeen si-

saltoa voidaan analysoida, jolloin aineistoa: tiivistetaan, jasennetaan, luokitel-
laan, vertaillaan (esim. teoreettisten mallien avulla, tutkimuskysymyksilla, tee-
moilla). Aineistosta voidaan tiivistaa kaikki olennainen koodaamalla valikoituja
tekstipatkia varein, numeroin tai muilla koodeilla tulosteisiin, suoraan tekstin-

kasittelyohjelmalla tai laadullisen aineiston analyysiohjelmalla. Taulukot ja ku-

viot toimivat analyysin edetessa tukena. (KYAMK 2015.)

6.2.3 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluita tehtiin viiden eri henkilon kanssa, jotka ovat joko paikalli-
sia tai tydoskennelleet turistien parissa Amsterdamissa tai Haagissa. Naista vii-
destd, kolme tytskenteli turistioppaana Amsterdamissa tai Haagissa, ja kaksi
haastateltavista olivat paikallisia, jotka ovat asuneet monta vuotta Amsterda-

missa tai Haagissa.
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Ennen haastatteluita, hahmottelin eri teemoja ja apukysymyksia (kuva 8), jotta
haastatteluilla sailyisi tietty runko ja keskustelu olisi luonnollisempaa. Haastat-
telun jalkeen, analysoin haastattelujen materiaalin erottelemalla toistuvat vas-

taukset, yhtalaisyydet ja etsimélla eroavaisuuksia seka uusia vastauksia.

Matka
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. di
Miten

) L ‘ markkinoisit Online vs
- Turismi omaa Offline

y
o

Kaupunki

kaupunkiasi
Kokemus

A>

Taustatiedot Matkaopas Lisakysymykset

Kuva 8. Teemahaastattelujen runko

Teemahaastattelut kirjoitettiin puhtaaksi heti haastattelujen jalkeen, jotta haas-
tattelua voitaisiin analysoida mahdollisimman tarkkaan. Haastatteluja ei litte-
roitu sanasta sanaan, vaan aiemmin valittujen teema-alueiden ja apukysymys-

ten mukaisesti. Litteroinnin jalkeen tulokset analysoitiin.

Haastatteluja analysoidaan teemahaastattelun teemojen mukaisesti eli analyy-
simenetelmana on teemoittelu. Teemoittelu on laadullisen aineiston jasenta-
misté teemojen mukaisesti (Eskola & Vastamaki 2015, 43). Teemoittelu valit-
tiin tavaksi, koska aineistoa on luonnollisempi analysoida teemahaastattelu-
rungon teemojen jarjestyksen mukaisesti. Teemojen alle koottiin yhteenveto
haastateltavien vastauksista. Vastauksia analysoidessa pyrittiin etsimaan
haastateltavien vastauksien yhtalaisyyksia ja tuomaan esille vaikuttavimpia

vastauksia.



29

Teemahaastattelun alussa, ennen varsinaisia kysymyksia, kysyttiin haastatel-
tavan taustatietoja, jolla vahvistettiin, etta haastateltava kuuluu kohderyh-
maan. Kaikki viisi haastateltavaa olivat asuneet monta vuotta teemakaupun-

gissa ja kolmella heista oli muutaman vuoden tyokokemus turistioppaana.

Taustatietoja varmistaessa keskusteltiin jo niin kaupungista kuin turismista
kohteessa. Alkuvaiheessa kavi ilmi kaikki suosituimmat nahtavyydet ja eri alu-
eet kaupungeissa. Molemmista kaupungeista, Amsterdamista ja Haagista ni-
mettiin omat erityispiirteet, joiden pohjalta matkaoppaan sisaltdé maariteltiin.
Taman takia matkaoppaassa Amsterdamissa on keskitetty eri naapurustoihin
ja museoihin seka ostoskatuihin, kun taas Haagin kohdalla on merta ja rantaa
tuotu selkeasti enemman esille. Kun keskusteltiin siitd, mita haastateltava
nayttaisi ensikertalaiselle turistille kohteessa, alkoivat vastaukset erota selke-

asti toisistaan riippuen henkilén omista lempipaikoista.

Haastateltavista henkildista kaytetaan haastattelun analysoinnissa nimikkeita
V1, R2, L3 ja S4, kirjainten tarkoittaen henkilon etunime&. V1 on osa tiimia,
jonka kanssa tyoskentelin. Han on asunut Haagissa yli kymmenen vuoden
ajan. V1 kanssa keskusteltiin myos erikseen brandistd, imagosta ja graafisuu-
desta. R2 on Haagissa koko ikédnsa asunut, entinen matkaopas. Han tyésken-
teli matkaoppaana kesatyokseen monen vuoden ajan. L3 on Amsterdamissa
suurimman osan elamastaan asunut entinen matkaopas, joka on toiminut mat-
kaoppaana niin Amsterdamissa kuin Haagissa. Amsterdamissa han teki pyo6-
rakierroksia, kun Haagissa kierrokset painottuvat eri museoihin ja naapurustoi-
hin. S3 on asunut Amsterdamissa suurimman osan elamastaan. Han valikoitui
Hotelschool The Haguen henkilokunnasta haastateltavien mukaan koska han
edustaa vanhempaa kohderyhmaa, joka kuitenkin viela selkeasti haluaa l6y-
taa erikoisia kohteita ja tapahtumia, mutta haluaa valttaa pelkkid nuorten suo-

situksia.

Ensimmaiseksi keskustelin haastateltavien kanssa matkaoppaista, eri bran-
deista ja online vs. offline-matkaoppaista. Taméan jalkeen halusin tietda, miten
he markkinoisivat omaa kaupunkiaan, minka jalkeen keskityimme keskustele-
maan itse kaupungista. Teemalla oli muutama apukysymys, esimerkiksi: "Mi-
hin veisit vieraasi Amsterdamissa/Haagissa? Mik& on lempipaikkasi kaupun-

gissa?”’
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Alkuperaiset lausunnot ovat liitteena (liite 1). Seuraavat lauseet ovat kirjoitta-

jan kaantamat.

Haag on erittain monipuolinen. Asun rannalla, joten minun lempipaikat ovat
tassa lahistolla mutta tykkaan myos kayda kaupungilla. Suosittelisin nahta-
vaksi rannan, rantabulevardin ja kaiken rannan ymparistéssa. Schveningen-
rannan lisaksi kavisin tietenkin myds Kijkduinissa, joka on toinen pitkéa ranta-
viiva (V1).

Tyoskennellessani turistioppaana, yleisin reitti oli keskustan lapi rauhan palat-
sille ja rantaa kohti. Ihmisilla oli eniten kysymyksia rauhan palatsista, mik& on

odotettavissa, onhan Haag kansainvalinen rauhan kaupunki (R2).

Amsterdamissa on niin paljon n&htavaa ja koettavaa! Jos minun pitaisi vieda
vieraita johonkin, luultavasti valitsisin muutaman naapuruston, jotka esittelisin
ja toivoisin etta yksi olisi napakymppi. Amsterdam on tunnettu museoistaan,
kissamuseosta lahtien Amsterdamista voi [6ytdd melkein minka museon ta-
hansa (L3).

Amsterdamin pohjoisosa on yksi lempipaikoistani. Paarautatieasemalta |ah-
teva lautta antaa myods mahdollisen ilmaiseen kanaalikiertoajeluun. Pohjoi-
sessa on paljon kivoja naapurustoja ja asioita vahan vanhemmille inmisille
(S4).

6.2.4 Benchmarking

Benchmarking-prosessi aloitettiin analysoimalla Hotelschool The Haguen ny-
kytila. Projekti aloitettiin nollasta, joten brandin ohjeistuksen lisaksi materiaalit
olivat hyvin vahassa. Aiempien julkaisujen ja esitteiden analysoinnin jalkeen
paatettiin, ettei niiden koko ole sopiva, mutta fontit ja muu graafisuus tulisi sai-
lyttdd. Benchmarking-vertailulla halusimme loytda matkaoppaalle oikean koon,

pituuden ja hahmottaa matkaoppaiden sisaltoa.

Benchmarking-vertailusta tehtiin lista, johon kategorisoitiin paamaarat ja teh-
tiin toimintasuunnitelma. Eri matkaoppaista verrattiin sisaltoa, mita teemoja

matkaoppaissa on, ulkoasua sekd matkaoppaiden kokoa ja sivumaaraa. (tau-
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lukko 1.) Vertailuun valittiin suosituimpia matkaoppaita, joita ovat Lonelypla-
net-sarja, Rough Guidet sekéa Documicus. Taman lisaksi oli 100%-sarjan mat-
kaoppaat, jotka ovat myynnissa vain internetissa ja lehtikioskeissa Alanko-
maissa. LonelyPlanet-matkaoppaista Hotelschool The Hague-matkaoppaa-
seen otettiin samoja teemoja ja malleja siséallosta. Lonely Planet-matkaoppaat
olivat verratuista matkaoppaista kaikista neutraaleimmat. Matkaoppaissa oli
paljon tietoa kohteesta, paljon tietoa ravintoloista, nahtavyyksista, julkisesta
likenteestd, ja niin edespain. Hotelschool The Haguen kohderyhman, uusien
opiskelijoiden takia, on vastaavanlainen informaatio erittain tarkeaa. 100%
Brugge-matkaoppaan koko valikoitui sopivaksi. 100% Brugge-matkaopas on
13x18cm, ja alle 100 sivua, mihin Hotelschool The Hague myds tahtasi.
Muista matkaoppaista otettiin ideoita sisallon ja kuvien asetteluun, seka etsit-
tiin eniten toistuvat teemat, jotka sitten saivat enemman tilaa Hotelschool The
Hague -matkaoppaasta. Alla olevan vertailun (Taulukko 1) lisaksi muita op-
paita tutkittiin mutta nama matkaoppaat valittiin kirjalliseen vertailuun niiden

tunnettavuuden takia.

Taulukko 1. Matkaoppaiden vertailu

Yleistieto:

Kohteet,
kaikki tieto tit, yopyminen,  Kohde, kdytdn-  maisema,

Pyoraily, eri rei- Luonto ja

kohteesta Aikaa jaljella? nollista tietoa, eri  historia,
nahtavyydet ja kulttuuri ja
retkikohteet koh- traditiot,

teessa, kartat eri maa-
ranpaita
Ei juuri ol- Muutama kuva  Paljon kuvia, Kuvia, vi-
lenkaan Paljon karttoja ~ pienta tekstia suaali-
kuvia, erit- ja tekstia suutta
tain paljon enemman

tekstia
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Koko ja sivu- 12.7 x 13 x18cm, 92s 12cm x 19cm, yli  13cm x
maara 19.8 cm, 1000 s 20cm,
1264 s 383s

Vertailluissa matkaoppaissa toistuivat samat asiat. Sivuilla oli paljon tietoa,
jotta vastattaisiin monen kohderyhman tarpeisiin. Typografiaa ei tarvinnut sen
enempéé analysoida, nopealla vilkaisulla huomasi, etta tekstia on paljon ja kir-
jasinkoko on pieni. Muutama vanhempi matkaopas antoi jo vanhentunuttakin
tietoa ja matkaoppaita Amsterdamista 16ytyi huomattavasti helpommin kuin
Haagiin. Haagista |0ytyi kirjana ainoastaan saksalainen matkaopas. Online-
oppaita oli muutama. Vertailluista matkaoppaista ja digitaalisista julkaisuista
|6ydettiin toistuvia teemoja ja kategorioita, jotka haluttiin sisallyttdd matkaop-
paaseen. Haastatteluiden ja vertailuiden perusteella matkaoppaan koko vali-
koitui 100%-oppaiden mukaan. Kuvassa 7. oleva 100 % Antwerpen-matka-
opas oli tiimin suosikki kokonsa puolesta, joten paatimmekin toteuttaa Ho-

telschool The Hague -matkaoppaan samassa koossa (13xm x 18 cm).

7 TOTEUTUS JA TULOKSET

Loimme alussa ajankayttésuunnitelman (taulukko 2). Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittaa, minkalainen on hyva matkaopas ja sen avulla tehda personali-
soitu matkaopas. Teemahaastatteluiden ja benchmarkingin avulla saimme
luotua paamaarat matkaoppaan tekoa varten. Matkaopas valmistui joulu-
kuussa 2016 ja siina on yhteensa 56 sivua. Tammikuussa 2017 matkaop-
paasta printattiin 250 kopiota. Tutkimusvaiheen, raportoinnin ja suunnittelun
lisdksi matkaopas kéavi kielen tarkistajalla ja matkaoppaalle tehtiin oikoluku en-

nen sen julkaisemista.
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Taulukko 2. Ajankayttdsuunnitelma opinnaytetyon tekemiseen

VIIKKO 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11
3.-  10.- 24.- 31.- T.- 14.-

Tehtdvit 28-3.10 9.10 16.10 17.-23.10 30.10 6.11 1311 20.11 21.-27.11 28.-4.12 5.-11.12

Matkaoppaan

sivumaar3, tyyli ja

aihealueet. 3.10.2016

Matkaoppaan

sisdltd ja kieliasun

tarkastus 16.10.2016

Matkaoppaan

kohteiden vierailu

ja valokuvaus 23.11.2016

Matkaoppaan

kasaaminen ja

sisdllén

tarkastaminen 30.11.2016

Viimeistely 11.12.2016

Matkaoppaalle erikseen maarittelemamme tavoitteet pitkasta kayttokelpoisuu-
desta, alumnien markkinoinnista ja ulkoasusta saavutimme taysin. Pitkan
kayttokelpoisuuden ratkaisuna oli laittaa mahdollisimman vahan aukioloaikoja
ynn&a muuta sellaisia ja keskittyd markkinoimaan internetsivuja. Alumnien pe-
rustamia yrityksia saatiin enemman kuin toivottiin, jonka takia matkaoppaan
loppuun lisattiin pieni tietoisku alumneista muualla kuin Amsterdamissa tai

Haagissa ja ulkoasu onnistuttiin luomaan taysin brandin ohjeistuksen mukaan.

Matkaoppaan julkaisu myohastyi vuoden alusta huhtikuun alkuun henkildmuu-
tosten takia. Huhtikuun alkuun mennessé matkaoppaan online-versiota oltiin
luettu alusta loppuun yli 350 kertaa ja sita oltiin selattu melkein 3000 kertaa.
Matkaoppaan printtiversiota jaettiin opiskelijoille paésiaisen aikana osana paa-
sidistapahtumaa. Matkaoppaat on myos jaettu Skotel-hotelleihin vastaanottoi-

hin ja hotellihuoneisiin seké koulujen vastaanottoihin vieraita varten.

On tarkeaa, etta tulevaisuudessa matkaoppaan markkinointia jatketaan niin
kauan, etta kaikki koulun henkilékunta, oppilaat ja alumnit ovat kuulleet siita.
Matkaopas suunniteltiin minimalisesti informaation kuten aukioloaikojen, yh-
teystietojen ja niin edespain kohdalta, ettei matkaopasta tarvitse paivittaa joka
vuosi. Kaikki kohteet saivat linkin kotisivuilleen matkaoppaaseen. Muutaman
vuoden kuluessa matkaopas paivitetd&dn, mutta jo olemassa oleva design var-

masti sailytetaan yhtenaisyyden varmistamiseksi.
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Matkaoppaan siséltda luotiin yhteistydssa Hotelschool The Hague -alumnien
kanssa ja matkaoppaan valmistuttua isoimmat kehut tulivat heiltd. Muut yh-
teistydkumppanit olivat myos tyytyvaisia matkaoppaan ulkonakdon ja sisal-
toon. Tiimini, jonka kanssa tyoskentelin, antoivat erityisesti kiitosta brandin

graafisen ohjeistuksen noudattamisesta.

8 POHDINTA

Koko ikani olen tutkinut eri lehtien, kirjojen, oppaiden ja julkaisuiden ulkoasuja
ja ihastellut eri paperilaatuja. Kun sain tilaisuuden tuottaa oman matkaoppaan,
hetkeakdan miettimétta paatin tarttua tuumasta toimeen. Monet matkaoppaat
muistuttavat toisiaan ja ovat useimmiten tdynna tekstia. Paatimme ajoissa kui-
tenkin ohjaajan kanssa, ettéd haluamme tehda matkaoppaasta ei niin perinteik-
kaan ja "elavan”, koska sen tulee kuvastaa Hotelschool The Haguen imagoa.

Tasta muodostuikin myohemmin koko matkaoppaan ohjenuora.

Matkaoppaan teko oli erittédin raskasta ja siihen meni kuukausia. Tutkimuksen
ja raportin lisaksi piti tuottaa itse tuote, joka loi tietyn paineen.

Matkaopasta alettiin tydstaa aluksi luomalla ulkoasu, joka noudatti Hotelschool
The Haguen graafista ohjeistusta. Ulkoasu meni uusiksi monta kertaa projek-
tin edetessa, mutta kun oppaan koko oli varma ja ulkoasu oli suurin piirtein

valmis, pystyttiin matkaoppaaseen luomaan sisaltoa.

Tassa vaiheessa mukaan otettiin teemahaastattelut ja haastateltiin niin paikal-
lisia kuin turismin ammattilaisia, jotta saataisiin mahdollisimman paljon tietoa
ja varsinkin sellaisia asioita, joita turistit eivat valttaméatta osaa etsia. Kun tee-
mahaastatteluista oli saatu tarpeeksi tietoa, jasenneltiin sisaltdva eri kategorioi-
hin ja paatettiin kehys sisalldlle. Sisdltda ja ulkoasua paranneltiin viela vertai-
lemalla eri matkaoppaita. Nama vertailtavat matkaoppaat valittiin teemahaas-

tatteluissa kuultujen brandien mukaan.

Projektin loppuessa, tammikuussa 2017 huokasin onnesta, enk& halunnut

enaa nahda matkaopasta. Matkaoppaan markkinoinnin ja viestinnén viivasty-



35

essa oma innostus laski viela enemman, kun tuntui, ettei omaa tyopanosta ar-
vostettu. Toivon kuitenkin, ettd matkaopas tulee viela kaikkien tietoisuuteen

[ahiaikoina.

Opinnaytetyota oli mielenkiintoista tehda, ja opin kirjoittamisen aikana paljon
uusia asioita. Eniten opin suunnittelusta, Adobe-ohjelmien kayttda ja graa-
fisuutta, mutta myos kirjoitustaitoni paranivat huimasti. Ennen opinnaytetyota
en myodskaan osannut kirjoittaa asiatekstia, mutta koen nyt, ettd myos talla sa-
ralla taitoni ovat parantuneet. Huomasin projektin aikana, ettd Hotelschool The
Hague -alumnit olivat kyllastyneita strategisen markkinoinnin ja viestinnan-
osaston projekteihin, ja valitettavasti jalkeenpain huomasin miksi. Projektit
vaativat aika paljon vaivannakéa alumneilta, mutta projekteja ei saatettu taysin
loppuun. Haastavimmaksi osaksi tassa projektissa koen nimenomaan kolle-
goiden niin sanotun laiskan kaytoksen, jonka takia vain pieni osa edes tietda
tasta matkaopasprojektista, jonka luvattiin alussa olevan ”suurin asia mita
olemme tehneet pitkdan aikaan”. Henkilokohtaiseksi haasteeksi sanoisin eh-
dottomasti koko opinnaytetyon kirjoittamisen. Tutkimus ja projekti tehtiin yh-
teistydssa henkildiden kanssa englanniksi, mutta kirjoitin raportin suomeksi.
Tama aiheutti todella monta tuntia kaantamista, paansarkya ja stressin hetkia,

jolloin kaikki kieliosaaminen oli jumissa.
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LITTEET
Liite 1/2
TEEMAHAASTATTELUT

Haastattelukysymykset

- Do you use travel guides? Do you have specific brand in mind which you prefer?
- Do you use online or offline travel guides?

- How would you promote your city?

THEME 1

In which city you live and for how long have you lived there?

Have you worked in tourism and if so, in which city?

Amsterdam / The Hague as a city (based on where they come from)

Support questions:

- Where would you take your guests in Amsterdam/The Hague?
- Your favourite spots in the city?

V1 (Vivian 25, The Hague & Scheveningen)

1 — I live in The Hague now for over 10 years. | moved from east of The Netherland first to
Utrecht to study, then | found a job from The Hague and here | have stayed now.

2 — | haven’t work for tourism, however, as | work in a hotel school | do have to think quite
a lot about these things when we receive guests and so on. | do have my own small travel
guide of some of the cities in The Netherlands. | have saved some of the best restaurants
and sights in my head to tell everyone who is not familiar with the cities.

The Hague is very diverse. | live at the beach so my favourite spots are obviously here,
though | still enjoy the city centre as well. | would highly recommend the boulevard, the
pier and the whole experience. Besides Scheveningen beach, | would also like to show
Kijkduin (the other beach) to everyone.

My favourite spot is my home street. Just because it is very cute and has some nice cafe-
terias. And | really like the beach area.

| use travel guides. My favourite one is 100% travel guides from MOMO. | like the size

since they fit into almost any bag/purse and almost to the pocket of my jacket.

R2 (Robert 24, The Hague)
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1 —1live in The Hague, 18 years. Have been away for half a year in between.

2 —Yes, | have. | worked as a tour guide. We had G-cabs with what we drove the tourists
around the city and told stories about buildings, sights and everything. Besides that, |
worked in a few restaurants, where you also should have some knowledge of at least your
surroundings.

| would first give them a tour in the city center, introduce them: Buitenhof, Noordinde,
Lange Pot, Plein, Grote Markt, Grote Kerk — then | would go to the Peace Palace and con-
tinue towards Scheveningen and its boulevard. My home is near Kijkduin, so maybe |
would also show that. When | was a tour guide, most of the people wanted from the city
centre first to the Peace Palace and then towards to the beach. At the Peace Palace peo-
ple had the most questions, which is understandable, since The Hague is the international
city of peace.

Yes, | use. Lonely planet. Lonely planet guides are very informative.

L3 (Liza 25, Amsterdam)

1 — 1 am from The Hague but since | studied in Amsterdam my most recent knowledge is
from Amsterdam.

2 — | worked as a tourist guide in Amsterdam, by bikes but also just normal walking tours.
Besides that, | have worked as a guide in some museums.

In Amsterdam, you have so much to choose from! Probably if the guests would have seen
Amsterdam city center already, | would just choose one neighbourhood and go with them
there. There are so many neighbourhoods and they are all different so you can find one
that everyone enjoys. Amsterdam is also known for its museums. It is crazy. You can find
a cat museum, prostitution museum, art gallerias... Those old “secret churches”: houses
where people secretly gathered during the world war when religions were forbitten. Of
course, all the normal tourist’s things are in Amsterdam as well: ferries wheel, red light dis-
trict, restaurants...

| have so many favourite spots in Amsterdam that | cannot name just one. It all depends
on your mood and the company you are with. All the parks, cafeterias, museums. You
won’t get bored if you spend a few days in Amsterdam.

Yes, | have many travel guides. | have lonely planets, 100% guides from MOMO, Rough

Guides and a few Domunicus-guides.




43

S4 (Sylvia 40, Amsterdam)

1 — I lived in Amsterdam my whole life minus the time | was traveling. Now I live outside of
Amsterdam with my family, so basically on the “country side”.

2 — | have worked in hotels and always in hospitality.

Amsterdam is a great place to start exploring The Netherlands. All the museums, museum
square, parks, different neighbourhoods. Especially Amsterdam North is nice and it in-
cludes nice trip with the ferry to the other side of the canal from central station. | would
take my guests to there. The neighbourhood is rich, has unique cafeterias, restaurants and
such. It also has lot to offer for a bit older people, like me!

| use travel guides. Rough guides, 100% guides and lonely planet. 100% has the nicest

size indeed, as Vivian said.
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MATKAOPAS

https://issuu.com/hotelschoolthehague/docs/travel_guide



