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THVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, millainen matkailullinen imago ja tunnet-
tuus Péaijat-Hameelld ja Lahden alueella oli entisessd Lansi-Suomen laanissa alku-
vuodesta 2010. Opinnéaytetyo tehtiin toimeksiantona Lahden Alueen Kehittamis-
yhtid Oy:lle (LAKES). Samaan aikaan tehtiin samalle toimeksiantajalle myos kak-
si muuta Paijat-Hameen imagoon liittyvaa opinnaytetyota, joista toinen tutki enti-
sen Itd-Suomen laénin ja toinen entisen Etela-Suomen laanin asukkaiden mieliku-
via Péijat-Hameestd. Tutkimusten tulosten tarkoituksena oli olla apuna Paijat-
Héameen ja Lahden alueen matkailullisen imagon arvioinnissa ja kehittdmisessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa esiteltiin matkustusmotiiveja, matkakohteen veto-
voimatekijoita ja erilaisia imagoteorioita. Imagosta keskityttiin erityisesti kaupun-
gin imagon muodostumiseen. Lopuksi avattiin matkailumarkkinointia eri nako-
kulmista.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus lahetet-
tiin sahkopostitse 24.2.2010 kaikille LAKESIn ja Lahti Travelin asiakasrekiste-
reissa oleville noin 6500 henkildlle. Vastausaikaa oli 12.3.2010 asti, ja vastauksia
madraaikaan mennessa kertyi yhteensa 424. Entisesta Lansi-Suomen ladnista vas-
tauksia oli yhteensa 49.

Tutkimuksen tulosten perusteella Paijat-Hameen vahvoina puolina voidaan pitaa
vesistdjd, kaunista luontoa ja maisemia. Mahdollisuudet veneilyyn, hiihtoon, vael-
lukseen ja retkeilyyn koettiin hyviksi Paijat-Hameessa. Toisaalta myds maakunnan
kulttuuritarjonta monipuolisineen tapahtumineen ja teattereineen koettiin mielen-
kiintoiseksi. Vastaajien mielikuva Paijat-Hameesta oli kaiken kaikkiaan melko
myonteinen. Lahti oli parhaiten tunnettu kaupunki, mutta maakunnan pienemmét
kunnat tarvitsisivat lisdd markkinointitoimenpiteita, silla niiden tunnettuus oli
huono. Salpausselan kisat, Finlandia-hiihto ja Sibeliustalo olivat parhaiten tunnet-
tuja tapahtumia/paikkoja koko maakunnassa.

Avainsanat: matkustusmotiivit, vetovoimatekijat, imago, matkailumarkkinointi
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ABSTRACT

The aim of the thesis was to find out what kind of image the region of Paijat-
H&me and Lahti area had as a travel destination and how well these areas were
known in former Western Finland Province at the beginning of the year 2010.
Lahti Regional Development Company (LAKES) commissioned this thesis. There
were two other theses made for LAKES at the same time as this thesis, too. One
explored former Eastern Finland Province’s and the other former Southern
Finland Province’s residents’ conceptions of the region of Paijat-Hame and Lahti
area. The purpose of these investigations was to help estimate and develop the
travel image of the region of Paijat-Hame and Lahti area.

The theoretical part of the thesis presented travel motivators, travel pull factors of
a destination and different kinds of theory related to image. Some emphasis was
on the city image. The theoretical part ended with travel marketing from different
points of view.

The study was based on the quantitative research method. The questionnaire was
sent by e-mail on 24 February 2010 to the 6500 persons in LAKES and Lahti
Travel client registers. The response time for the questionnaire ended on

12 March 2010, and there were 424 responses by that day. From former Western
Finland Province there were 49 responses.

The results showed that the waters, the beautiful nature and the landscape are the
strengths of the region of Péaijat-Hame. The possibilities for boating, skiing, hiking
and camping were considered to be good. In addition the cultural life, especially
various events and theatres of the region, was estimated to be interesting, too. The
respondents’ conception of the region of Paijat-Hame was all in all quite positive.
Lahti was the most famous city, but smaller communities of the region would need
more marketing because they were hardly known. The Lahti Ski Games, The
Finlandia Ski-Marathon and The Sibelius Hall were well known in former West-
ern Finland Province.

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

Miksi Pariisi tunnetaan kaikkialla maailmassa? Miksi Vapaudenpatsas yhdistetaan
heti New Yorkiin? Kaupungin imago voi perustua moniin eri asioihin. Oleellisinta
on huomata, ettd paikat, joilla on myonteinen imago, houkuttelevat yleensd mat-
kailijoita vuodesta toiseen. Sen sijaan paikat, joilla on heikko imago, kamppaile-
vat usein huonosta maineesta johtuvien vaikeuksien kanssa. (Anholt 2007, 1-2.)
Uuden imagon aikaansaaminen, ja varsinkin vanhan muuttaminen, vie paljon ai-
kaa. Tehokas ja oikein suunnattu markkinointi on avain imagon kehittdmiseen tai
muuttamiseen. (Virtanen 1999, 163.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, millainen matkailullinen imago ja
tunnettuus Paijat-Hameelld ja Lahden alueella on entisen Lansi-Suomen ld&nin
alueella vuoden 2010 alussa. Suomi oli jaettu vuoden 2009 loppuun asti kuuteen
eri 1&&niin. Koska aloitin opinndytetyoni vuoden 2009 puolella, kaytan téssé tydssa
vanhaa laanijakoa. Entinen La&nsi-Suomen laani ulottui lounaisrannikolta Tampe-
reen, Jyvéaskylan seudun ja Vaasan kautta Kokkolaan. Entiseen L&nsi-Suomen

laéniin kuuluivat seuraavat kunnat:

Alajarvi, Alavus, Aura, Akaa, Eura, Eurajoki, Evijéarvi, Halsua, Hankasalmi, Harjavalta, Himanka,
Honkajoki, Huittinen, Himeenkyrd, Ikaalinen, limajoki, Isojoki, I1sokyrd, Jalasjarvi, Joutsa, Juupa-
joki, Jyvaskyld, Jamijarvi, Jamsd, Kaarina, Kangasala, Kankaanpad, Kannonkoski, Kannus, Kari-
joki, Karstula, Karvia, Kaskinen, Kauhajoki, Kauhava, Kaustinen, Keuruu, Kihnid, Kiikoinen,
Kinnula, Kivijarvi, Kokemaki, Kokkola, Konnevesi, Korsnds, Koski TI, Kristiinankaupunki, Kruu-
nupyy, Kuhmalahti, Kuhmoinen, Kuortane, Kurikka, Kustavi, Kylmékoski, Kyyjarvi, Koylio, Ke-
mionsaari, Laihia, Laitila, Lappajérvi, Lapua, Laukaa, Lavia, Lemp&ald, Lestijarvi, Lieto, Loimaa,
Luhanka, Luoto, Luvia, L&nsi-Turunmaa, Maalahti, Marttila, Masku, Merikarvia, Multia, Musta-
saari, Muurame, Mynadmaki, Méantta-Vilppula, Naantali, Nakkila, Nokia, Noormarkku, Nousiainen,
Narpid, Oravainen, Oripdd, Orivesi, Paimio, Parkano, Perho, Petdjévesi, Pietarsaari, Pedersdren
kunta, Pihtipudas, Pirkkala, Pomarkku, Pori, Punkalaidun, Pyhdranta, P&lkéne, POytyd, Raisio,
Rauma, Ruovesi, Rusko, Saarijarvi, Salo, Sauvo, Seindjoki, Siikainen, Soini, Somero, Sékyl3,
Sastamala, Taivassalo, Tampere, Tarvasjoki, Teuva, Toholampi, Toivakka, Turku, Toysd, Ulvila,

Urjala, Uurainen, Uusikaarlepyy, Uusikaupunki, Vaasa, Valkeakoski, Vehmaa, Vesilahti, Veteli,



Viitasaari, Vimpeli, Virrat, Vahakyro, Voyri-Maksamaa, YI6jarvi, Ahtari, Adnekoski. (Tilastokes-
kus 2010.)

Tyon toimeksiantajana on Lahden Alueen Kehittdmisyhtio Oy (LAKES). LAKES
on Paijat-Hameen kuntien yhteinen kehittdjaorganisaatio, joka koordinoi alueen
elinkeinopolitiikkaa, yrityspalveluita ja markkinointia niin Suomessa kuin ulko-
mailla. Organisaatioon kuuluu tytaryhtié Lahti Travel Oy. LAKESIn toiminta-
alueeseen kuuluvat P&ijat-Hameen kunnista Lahti, Artjarvi, Asikkala, Heinola,
Hollola, Hdmeenkoski, Nastola, Orimattila ja Padasjoki. LAKESin liikevaihto oli
vuonna 2008 noin 4,5 miljoonaa euroa, ja yhtion henkilostéon kuului 19 tyonteki-
jaa. (LAKES 2009.)

Samaan aikaan tehddan samalle toimeksiantajalle my6s kaksi muuta Paijat-
H&meen imagoon liittyvad opinndytety6td, joista toinen tutkii entisen It&-Suomen
l&&nin ja toinen entisen Eteld-Suomen ladnin asukkaiden mielikuvia Paijat-
Héameestd. Kyselylomakkeen suunnittelu, toteutus ja ldhetys ovat yhteistd aluetta
kaikille kolmelle opinnadytetyontekijalle, mutta opinnaytetyonsé teoreettisen osan
ja kyselyn tulosten purkamisen jokainen opiskelija suorittaa itse. Tutkimus on
maaréllinen eli kvantitatiivinen. Kysely lahetetddn helmikuun 2010 lopussa sah-
kopostitse toimeksiantajan toiveesta kaikille LAKESIn ja Lahti Travelin asiakas-
rekistereissa olevalle noin 6500 henkildlle. Kyselyn tuloksista pystytaan arvioi-
maan Paijat-Hameen senhetkistd matkailullista imagoa ja siten kehittdmaan alueen

matkailustrategiaa ja markkinointia entistd paremmaksi.

Toisessa luvussa esittelen ensin Paijat-Hameen maakunnan. Sen jalkeen kerron
maakunnan tulevaisuuden visiosta ja Lahden seudun markkinoinnista vuonna
2010. Kolmannessa luvussa avaan seka Lahden ett4 Paijat-Hameen vetovoimate-
kijoitd. En tyossani puutu siihen, mistd Lahden tai P&ijat-Hdmeen tdmanhetkinen
imago on muodostunut, tai mitka syyt siihen ovat johtaneet. Analysoin kyselyn
tuloksista vain entisen Lansi-Suomen l&énin alueelta tulleita vastauksia enka ver-
taa vastauksia muiden l&é&nien tuloksiin. Opinnéytetyoni viitekehys (luvut kolme ja
neljd) koostuu padosin kuluttajakayttaytymisen ja matkailun vetovoimatekijoiden

teorioista, sekd& imagosta ja matkailumarkkinoinnin ominaispiirteistd. Pa&kasitteita



tassa opinnaytetydssa ovat matkustusmotiivit, imago, mielikuva, attraktiot, veto-
voimatekijat ja matkailumarkkinointi. Ké&sitteet avataan tarkemmin luvuissa kol-

me ja nelja.

2 PAIJAT-HAME

2.1 Maakunnan esittely

Paijat-Hame sijaitsee Rannikko-Suomen ja Jarvi-Suomen valimaastossa. Salpaus-
selésté ja jarvialueestaan tunnettuun, yli 200 000 paijathdmaldisen maakuntaan
kuuluu kaksitoista eri kuntaa: Artjarvi, Asikkala, Hartola, Heinola, Hollola, H&-
meenkoski, K&arkola, Lahti, Nastola, Orimattila, Padasjoki ja Sysma. (Paijat-
Hémeen liitto 2009.) Alueen sijainti padkaupunkiseutuun nédhden on ihanteellinen,
ja litkenneyhteydet ovat viime vuosina parantuneet entisestaan oikoradan ansiosta.
Runsas méaara jarvia on houkutellut alueelle huomattavan loma-
asuntokeskittyman. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 225-226.) Paijat-Hameessa on
vilkkaiden kaupunkien lisaksi elinvoimainen maaseutu, jossa harjoitetaan maan-

viljelyn lisdksi metsétaloutta ja karjanhoitoa (Paijat-Hameen liitto 2009).

Lahti on reilulla 100 000 asukkaallaan maakunnan suurin kaupunki, joka tunne-
taan erityisesti talviurheilusta ja Salpausselan kisoista. Lahdessa on myds kaunis
satama, vehreitd puistoja ja vilkas keskusta. Kaupungin kulttuuritarjonta on moni-
puolinen, ja Lahdessa tapahtuukin paljon ympéri vuoden. Sibeliustalo seka Sinfo-
nia Lahti, kaupungin sinfoniaorkesteri, ovat Lahden uusimpia, kansainvélisesti

tunnettuja tavaramerkkeja. (Lahden kaupunki 2010.)



2.2 Maakunnan matkailullinen visio

Paijat-Hameen matkailullinen visio vuoteen 2015 on seuraavanlainen:

Paijat-Hame on Suomen yhteiskuntavastuullisin hyvinvointi- ja ta-
pahtumamatkailun maakunta, joka tarjoaa asiakkailleen monipuoli-
sen palveluverkoston. Paijat-Hdmeen matkailuelinkeino hyddyntaa
paakaupunkiseudun vetovoimaa ja Pietarin laheisyyttd. (LAKES
2010.)

Vision strategiset painopisteet jakautuvat viiteen erilaiseen osaan:

1) Tapahtumamatkailu

Matkailuvision yhtend tavoitteena on jarjestdd tapahtumia, jotka sek& herattavat
huomattavaa kiinnostusta Suomessa ja ulkomailla, ettd tuovat paljon matkailijoita
ja taloudellista hyotya alueelle. Lisaksi keskitytd&n houkuttelevuudeltaan, perintei-
syydeltaan, maineeltaan ja julkisuudeltaan merkittéviin tapahtumiin, jotka tuovat
tapahtumapaikkakunnille suurta kilpailuetua. Maakunnassa jarjestettavisséa tapah-
tumissa painotetaan tydsidonnaisia tapahtumia (messut, kongressit, kokoukset,
seminaarit yms.) ja urheilu- tai liikuntatapahtumia (eri lajien massaliikuntatapah-

tumat, kansalliset ja kansainvaliset huippu-urheilutapahtumat).

2) Hyvinvointimatkailu

Hyvinvointimatkailu tarkoittaa tdssa visiossa matkailua, joka yllapitaa ja edistaa
matkailijan terveyttd ja hyvinvointia sekd tuo asiakkaalle kokonaisvaltaista hyvaa
oloa. Hyvinvointituotteet keskittyvat Paijat-Hameessa luonnon, vesiston, liikun-

nan, hemmottelun ja kulttuurin ympérille.
3) Monipuolinen palveluverkosto
Monipuolinen palveluverkosto kattaa maakunnan tapahtuma- ja tydsidonnaiseen

matkailuun liittyvid palveluja tarjoavat yritykset, jarjestot ja kulttuuritoimijat, jot-

ka toimivat saumattomasti ja tehokkaasti yhteistydssé keskenaan.



4) Paakaupunkiseudun laheisyyden hyédyntaminen

Painopiste on Helsinkiin saapuvien matkailijoiden aktiivisessa houkuttelemisessa
Paijat-Hameeseen ja matkailun taloudellisen hyddyn saaminen myds paakaupun-

kiseudun omilta asukkailta ja yrityksilta.

5) Pietarin laheisyyden hyddyntaminen

Koska Pietari on Péaijat-Hameeseen néhden lahin suurkaupunki, keskitytaan Pieta-
rin alueen yksityis- ja yritysasiakkaiden saamiseksi maakuntaan uuden ja nopean
junayhteyden avulla. Liséksi lisatdadn Pietariin kohdistuvaa markkinointia.
(LAKES 2010.)

2.3 Lahden seudun markkinointi vuonna 2010

Markkinoinnin tavoite Lahden seudulla vuonna 2010 on saada mahdollisimman
paljon uusia yrityksia ja sijoittajia niin kotimaasta kuin ulkomailta kiinnostumaan
Paijat-Hameesta. Ulkomaisille sijoittajille Lahden seutua mainostetaan uskottava-
na ja luotettavana yhteistydkumppanina, ja markkinoinnin valttikorttina pidetaan
nopeaa raideyhteytta Pietariin. Toinen markkinoinnin painopiste on alueen asu-
kasméaaran kasvattaminen. Asumisen markkinoinnissa listadan Lahden alueen na-
kyvyytta padkaupunkiseudulla. Lahden seutu on vuonna 2010 valtakunnallisesti
nakyvilla MTV 3:n Elixir-ohjelmassa, ja sen lisaksi alue on esilla muun muassa
Oma Kaoti 10 — messuilla Helsingissé, MIPIM-messuilla Cannesissa Ranskassa ja
ExpoReal — messuilla Miinchenissé Saksassa. Sahkdiseen markkinointiin keskity-

t&an uudistuvan lahdenseutu.net:in kautta. (Airo 2010, 4.)



3 MATKAKOHTEEN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

3.1 Kuluttajan matkustusmotiivit

Swarbrooke ja Horner (2007, 53-55) jakavat matkustamiseen liittyvat motiivit
kahteen eri luokkaan: ensiksi niihin tekijoihin, jotka saavat kuluttajan ylipaataan
matkustamaan, ja toiseksi niihin tekijoihin, jotka saavat ihmisen valitsemaan tie-
tyn matkakohteen ja tietyn ajanjakson matkustamiselle. Jokainen matkailija on
erilainen, ja siksi myds matkustamismotiivit vaihtelevat suuresti yksiloittdin. Ku-
luttajan tausta, persoona ja elaméntilanne ohjaavat usein myds hénen kiinnostuk-

sen kohteitaan ja siten my6s hdnen matkustuskéyttaytymistaan.

Taustaan, persoonaan ja eldmantilanteeseen liittyvid asioita ovat:

1) Sukupuoli. Esimerkiksi joskus matkoja suunnataan selvasti eri sukupuolille,
miehille esimerkiksi metsastysmatkoja Afrikkaan tai golfmatkoja Kanarialle. Nai-
sille suunnattuja matkoja ovat esimerkiksi ostosmatkat eri suurkaupunkeihin. Toi-
saalta jotkut tutkimukset tosin osoittavat, ettd sukupuoli ei ole maaraavin tekija
kuluttajan matkustusmotivaatioiden taustalla, eiké suuria eroja sukupuolten vélill&
ole. (Kotler & Keller 2009, 196-199; Swarbrooke & Horner 2007, 55.)

2) Iké ja elamanvaihe. Esimerkiksi 37-vuotias suurperheen éiti ja yksinasuva 24-
vuotias sinkkunainen haluavat todennadkaisesti lomaltaan eri asioita. Suurperheen
aiti, joka lahtee miehensa kanssa ilman lapsia lomalle, haluaa viettdd kahdenkes-
kistd aikaa miehensa kanssa rauhallisessa rantakohteessa lepdillen ja aurinkoa ot-
taen. Yksinasuva sinkkunainen lahtee myds rantakohteeseen, mutta hanen matka-
seuranaan ovat hénen kaksi parasta ystavaansa. Sinkkunaisen valitsemassa ranta-
kohteessa on vilkas y6eldm4, sill4 h&nen ja h&nen seuralaistensa matkustusmotii-
veina on hauskanpito ja seuraeldamé. (Kotler & Keller 2009, 196-199; Swarbrooke
& Horner 2007, 55.)

3) Ammatti ja taloudellinen tilanne. Esimerkiksi suuren yrityksen toimitusjohtaja,

jolla on saanndlliset ja kohtuullisen suuret tulot, pystyy suunnittelemaan ja varaa-



maan itselleen lomamatkan spontaanisti ilman tarkempaa suunnittelua. Sitd vas-
toin pienituloinen sairaanhoitaja, jolla on vain lyhyita patkatoitd, joutuu saasta-
maan lomamatkaansa varten rahaa kuukausia, tai jopa vuosia. (Kotler & Keller
2009, 196-199; Swarbrooke & Horner 2007, 55.)

4) Persoonallisuus ja itsetunto. Esimerkiksi se, viihtyykd kuluttaja seurassa, vai
mieluummin yksin, tai se onko han luonteeltaan seikkailunhaluinen vai hyvin va-
rovainen ottamaan riskejd, vaikuttaa siihen, mitka tekijat motivoivat hantd mat-
kustamaan. (Kotler & Keller 2009, 196-199; Swarbrooke & Horner 2007, 55.)

5) Elaméntapa ja arvot. Esimerkiksi ympadristdasioista kiinnostunut ja ekologista
elaméntapaa viettdva lapsiperhe haluaa valttaa lentdmistd ja matkustaa mieluum-
min junalla tai bussilla. Sitd vastoin paljon matkustava liikemies kayttaa lento-
konetta pienemmill&dkin matkoilla, vaikka han voisi hyvin menna myds junalla, jos
hanen arvonsa olisivat toisenlaiset. (Kotler & Keller 2009, 196-199; Swarbrooke
& Horner 2007, 55.)

Taman opinnaytetyon kyselylomakkeessa (liite 2) vastaajilta kysyttiin taustatietoi-
na sukupuolta, (asuinkunta), ikad, koulutusta, tydssakéyntia, ammattia ja per-
hesuhteita. Swarbrooken ja Hornerin (2007, 53-55) maéarittelemistad matkustusmo-
tivaatioihin vaikuttavista taustatekijoista kysyttiin siis kaikkia paitsi persoonalli-
suuteen/itsetuntoon ja eldmantapaan/arvoihin liittyvid asioita. Jos resursseja olisi
ollut enemman, olisi opinndytetyon kyselyn tuloksia voinut analysoida myds vas-

taajien taustatietojen pohjalta.

3.2 Matkakohteen vetovoimatekijat

Attraktiot ovat johonkin paikkaan sidottuja kohteita tai tapahtumia, joihin liittyy
erilaisia vetovoimatekijoitd. Vetovoimatekijoitd voivat olla esimerkiksi luonto,
kulttuuri ja historia. Mitd enemman vetovoimatekijoita jollakin attraktiolla on, sité
voimakkaampi sen matkailullinen suosio on. (Jarviluoma 2006, 97-98.) Attraktiot

voivat olla keskenaan todella erilaisia. Vetovoimainen attraktio saattaa vetaa turis-



teja puoleensa omaleimaisuutensa tai erikoisuutensa vuoksi, kuten esimerkiksi
Eiffel-torni. Toisaalta attraktio voi olla my6s paljon ihmisid houkutteleva tapah-
tuma, kuten Rion sambakarnevaalit. Attraktiot, vetovoimatekijat ja imago yhdis-
tettyind laadukkaisiin matkailupalveluihin luovat vetovoimaisia ja houkuttelevia
matkakohteita. (Albanese & Boedeker 2002, 24.) Jarviluoman (1994) mukaan
erilaisia attraktioita markkinoidaan ainakin seuraavien vetovoimatekijoiden avulla
(Albanese & Boedeker 2002, 24):

1) luonto (ilmasto ja maisema)

2) historia

3) kulttuuri

4) vapaa-ajanviettomahdollisuudet
5) majoitus- ja ravitsemispalvelut
6) paikallisten ystavéllisyys

7) hintataso

8) saavutettavuus

Rainisto (2004, 66-68) on tutkinut suomalaisten paikkakuntien matkailullisia ve-
tovoimatekijoitd. Han erottelee kuntien kilpailukykytekijat koviin ja pehmeisiin
vetovoimatekijoihin. Kovia vetovoimatekijoita ovat paikkakunnan fyysiset puit-
teet, kuten infrastruktuuri ja rakennukset seké taloudellinen tuottavuus ja vakaus.
Kovat vetovoimatekijét eivat Rainiston mukaan kuitenkaan yleensé ole ainutlaa-
tuisia millek&&n paikkakunnalle, koska monet kunnat pystyvat matkimaan tai ko-
pioimaan samat fyysiset puitteet itselleen. Pehmedt vetovoimatekijit sen sijaan
ovat hankalasti jaljiteltavia. Ne ovat jollekin paikkakunnalle ainutlaatuisia, pitkan
prosessin kautta syntyneitd kilpailukykytekijoité, joita ei voi rahalla ostaa. Peh-
meisiin vetovoimatekijoihin luetaan muun muassa paikkakunnan perinteet, elé-

ménlaatu, kulttuuri ja paikan ilmapiiri.



Opinnaytetyon kyselylomakkeen (liite 2) kysymysten 19-21 oli tarkoitus selvittéda
Paijat-Hameen vetovoimatekij6ité ja vahvoja puolia matkailualueena. Jarviluoman
(1994) luettelemista vetovoimatekijoistd Paijat-Hameeseen voidaan liittda ainakin
seuraavat vetovoimatekijat (Albanese & Boedeker 2002, 24): 1) Luonto. Paijat-
Hé&meessa on vaihtelevat vuodenajat, koska talvella on melko varmasti lunta ja
kesalla lammin. Luonto on myds suhteellisen puhdasta, ja kauniita jarvialueita on
runsaasti. 2) Kulttuuri. Paijat-Hameen kaupungeista esimerkiksi Lahdessa on run-
sas kulttuuritarjonta. Lahden helmid ovat Sibeliustalo ja kaupungin sinfoniaorkes-
teri, ja lukuisat tapahtumat ympéri vuoden. Heinolassa on kansainvalistakin mai-
netta saanut Heinolan keséateatteri ja siella jarjestettavat kesatapahtumat. 3) Vapaa-
ajanviettomahdollisuudet. Paijat-Hameen alueella on vetovoimaiset Pajulahden ja
Vierumaen urheiluopistot, seka hyvat mahdollisuudet niin talviurheiluun (esimer-
kiksi hiihto ja laskettelu) kuin kesédaktiviteetteihin (esimerkiksi pyoraily ja vael-
lus). Lukuisat jarvialueet ja niiden tuomat mahdollisuudet (esimerkiksi vesireitti
Paijanteen kautta Pielavedelle asti) houkuttelevat alueelle varsinkin keséisin mat-
kailijoita. 4) Saavutettavuus. Paijat-Hameelld on erinomainen sijainti paékaupun-
kiseutuun nahden, ja toisaalta maakunta on hyvéllad paikalla my6s ulkomaihin

nahden, koska kansainvalinen lentokenttd on suhteellisen 1ahella.

Lahden vetovoimatekijoita ja samalla kaupungin vahvuuksia ovat sijainti metro-
polialueella ja Pietarin laheisyydessa, hyvat liikenneyhteydet, luonnonymparisto ja
vesialueet. Kaupungissa on vahva kulttuuri- ja muotoiluperinne, ja my6s Lahden
virkistys- ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet kuuluvat kaupungin vahvuuksiin.
Keskustan vahvuus on lahiaikoina uudistettu Kauppakeskus Trio, joka on yksi
Suomen suurimmista kauppakeskuksista. (Pauninsalo 2009, 3; Lahden kaupungin
srategia 2025, 2010, 5.)

Lahdella on monenlaisia mahdollisuuksia, mutta tulevaisuuden eteen taytyy tehda
paljon toitd. Korkeasti koulutetut tyoikaiset, sek& nuoret ja maahanmuuttajat ovat
kaupungin toivo, ja paakaupunkiseutua edullisemmat asumiskustannukset ovat etu
Lahdelle. Sijainti on Lahdelle myds mahdollisuus ja antaa kaupungille erinomaiset

edellytykset kehittya vield houkuttelevammaksi paikkakunnaksi. Lisaksi Lahdella



10

on edellytyksia kasvaa eturivin ymparistokaupungiksi. (Pauninsalo 2009, 3; Lah-

den kaupungin srategia 2025, 2010, 5.)

Heikkouksiin voidaan lukea kaupungin keskusta-alue, joka kaipaisi paljon kehit-
tdmistd. Lahden keskusta ei ole erityisen viehéttava, koska ainutlaatuiset historial-
liset kerrostumat ja rakennukset puuttuvat lahes kokonaan. Kévelykadut toisivat
keskustaan uutta ilmettd ja saisivat enemman ihmisié liikkeelle. Talla hetkell&
vain pieni osa Rautatienkadusta toimii kdvelykatuna. Sisadntulovayléat, erityisesti
rautatieaseman seutu, ovat kaupungin heikkous, koska talla hetkelld ne eivét hou-
kuttele jadmaan kaupunkiin. Heikkoutena voidaan pitdd myos Lahden nakymaétto-
myyttd sekd kansallisesti ettd kansainvalisesti. Vaikka kaupungin markkinointi on
viime aikoina parantunut, yhd edelleen Lahdessa tapahtuu paljon hyvié asioita,
jotka valitettavan usein jaavat muiden tietdamattémiin. (Pauninsalo 2009, 3; Lah-

den kaupungin srategia 2025, 2010, 5.)

Véeston ikdantyminen ja lisdéntyva tyottomyys ovat kaupungin uhkia. Vaarana on
myos se, ettd Lahden imagoa ja markkinointia ei kehiteté tarpeeksi painokkaasti,
jolloin kaupungin maine saattaa jamahtéa paikoilleen. Tasta on seurauksia muutto-
liikkeeseen ja alueen matkailuelinkeinoon. (Pauninsalo 2009, 3; Lahden kaupun-
gin srategia 2025, 2010, 5.)

3.3 Imago ja mielikuva

Suomen kielen perussanakirjan (1990) mukaan imago on henkildn, liikeyrityksen
tm. usein tietoisesti itsestdan antama kuva. Karvonen (2005, 39) jakaa imagon
kahteen eri osaan. Imago on hanen mielestain ulkoinen, visuaalinen ja viestintdan
liittyva asia, mutta toisaalta sama kasite liittyy vahvasti ihmismielen sisdisiin aja-
tuksiin ja mielikuviin. Imago muodostuu siis ihmisen mielessa eri mielikuvien,
viestien ja kasitysten pohjalta. Rope ja Mether (2001, 241) puolestaan uskovat
imagon muodostuvan kokemusten, asenteiden, tietojen, uskomusten ja tuntemus-

ten yhteissummasta.
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Mielikuva taas tarkoittaa jollakin ihmiselld olevaa, arvoihin ja asenteisiin perustu-
vaa subjektiivista kuvaa eli k&sitysta jostakin asiasta (Rope & Mether 2001, 13—
14). Karvonen (1997, 32) huomauttaa, etta perinteisen viestintdkasityksen mukaan
mielikuvan muodostuminen on olennaisesti sidoksissa viestin vastaanottajan
omiin ajatuksiin ja paatelmiin. Mielikuva eroaa imagosta siind, ettd imago puoles-
taan muodostuu ensisijaisesti viestin lahettdjan toiminnasta ja sen pohjalta. Opin-
naytetyon kyselylomakkeen kysymyksessa 15 (liite 2) vastaajat saivat arvioida

mielikuvaansa Péijat-Hameesta.

3.4 Kaupungin imago

Virtanen (1999, 11) nikee vahvan imagon omaleimaisuutena ja erilaisuutena, sel-
vana erottautumisena Kilpailijoista. Mydnteinen kaupunki-imago houkuttelee pal-
jon matkailijoita, pdinvastoin kuin heikko tai kielteinen imago. Virtasen (1999,
135, 158) mukaan kaupungin imago on muodostunut usein ajan kuluessa seikois-
ta, joihin ei ole voitu suuremmin vaikuttaa. N&it4 ovat esimerkiksi maantieteelliset

olosuhteet, historialliset tapahtumat, paikallinen kulttuuri ja sodat.

3.4.1 Kaupungin identiteetti

Kaupungin identiteetill4 voidaan tarkoittaa ihmisella olevaa tunnetta siitd, etta han
kuuluu johonkin paikkaan. Toisaalta identiteetti k&sittad myods kaupunkikulttuurin
osatekijoitd, joita ovat muun muassa paikkakunnan rakennukset, paikallinen kult-
tuuri ja sosiaaliset toimintatavat. (Virtanen 1999, 7-8.) Rainisto (2008, 83-85)
esittdd kaupungin imagon rakentamisen kaksivaiheisena prosessina. Ensimmaises-
s& vaiheessa on méaériteltdva kaupungin identiteetin keskeiset tukipilarit, joita ovat
1) infrastruktuuritekijat, 2) vetovoimatekijat ja 3) asukkaat ja eldaménlaadun ima-

go. (kuvio 1.)
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Paikan identiteetti

Infrastruktuuritekijat

Vetovoimatekijat I

Asukkaat
Elaménlaadun imago

Kuvio 1. Paikan identiteetti — kaupungin kehittdminen merkkituotteena (Rainisto
2008, 84)

Naéista tekijoistd yhteensd muodostuu kuviossa 1 ylimpané oleva paikan identiteet-
ti, jota markkinoidaan valituille kohderyhmille niin kaupungin sisa- kuin ulkopuo-
lella. Tavoitteena on saada kaupungin todellinen imago vastaamaan toivottuja ja
ennalta madriteltyja identiteettitekijoitd. Vain johdonmukainen ja pitk&janteinen
markkinointi takaa sen, etta toivottu lopputulos voidaan saavuttaa. (Rainisto 2008,
83-85.)

3.4.2 The City Brand Index hexagon -malli

Maiden, kaupunkien ja alueiden imagoa tutkineen Anholtin (2007, 59-62) mu-
kaan kaupungin imago muodostuu kuudesta eri osasta. Han on vuonna 1996 kehit-
tanyt The City Brands Index hexagon —mallin mittaamaan eri kaupunkibréndien
vetovoimaisuutta. The City Brands Index hexagon —tutkimus on saavuttanut
20 000 ihmista 20 maassa, ja silla on tutkittu 50 eri kaupunkia joka vuosi vuodesta
1996 lahtien (Anholt 2009).

Malli (kuvio 2) on muodoltaan kuusikulmio, ja se koostuu kuudesta mitattavasta
osatekijastd, jotka yhdessd muodostavat vastaajien senhetkisen kéasityksen kysei-

sesta kaupungista ja sen ihmisistd (Moilanen & Rainisto 2008). Ensimmaéinen osa-
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tekija, karisma (presence), mittaa kaupungin kansainvalista statusta ja mainetta.
Toinen osa, paikka (place), tutkii muun muassa sitd, mitd mielta ihmiset ovat kau-
pungin sijainnista, ilmastosta ja arkkitehtuurista. Kolmas nédkokanta, syke (pulse),
arvioi sitd, miten jannittdvané ja eloisana vastaajat pitavat kaupunkia. Neljas na-
kdkulma, edellytykset (prerequisites), keskittyy siihen, millaisina kaupungin julki-
set palvelut (esimerkiksi terveydenhoito, julkinen liikenne ja koulut) ndhdaén.
Viidentend osatekijana ovat kaupungissa asuvat ihmiset eli asukkaat (people).
Vastaajat punnitsevat heidan vieraanvaraisuuttaan ja ystavallisyyttdan, seké sita,
miten he itse kokisivat sopeutuvansa kyseiseen kaupunkiin. Viimeinen, eli kuudes
osa-alue, potentiaali (potential), mittaa kaupungin koulutus- ja ty6llistymismah-
dollisuuksia vastaajien nakokulmasta. (The Anholt-GfK Roper City Brands Index
2009.)

karisma (presence)

paikka (place) potentiaali (potential)

syke (pulse) asukkaat (people)

edellytykset (prerequisites)

Kuvio 2. The City Brands Index hexagon, kaupungin imagon muodostuminen
Anholtin (2007, 60) mukaan



14

3.4.3 Imagon muuttaminen

Yleisesti vallitsevan mielipiteen muuttaminen jostain paikkakunnasta tai kaupun-
gista on haastava tehtavd. Kokonaan uuden imagon tavoittelemisen sijaan on jar-
kevampéaa ja myos rahallisesti edullisempaa korostaa myonteisid, imagoon liittyvié
tekijoité ja turvata niiden sailyminen. Lisdksi on tarkeda lisata ja vahvistaa niita jo
olemassa olevia seikkoja, jotka tuovat imagoon uutta ja omaleimaista puolta. Lo-
puksi Kielteiset imagotekijat pitdd poistaa tai ainakin vahentda niiden painoarvoa.
(Virtanen 1999, 11, 158-159.)

Kuluttajien asenteilla on suuri rooli imagon muodostumisessa ja sen muuttumises-
sa. Asenteet ovat opittuja ja vaikeasti muutettavissa olevia toiminta- ja ajatusmal-
leja, mutta koska niilld on suora vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen, on mat-
kailualan toimijoiden tarkead seurata vallitsevia asenteita ja ennustaa mahdollisia
asennemuutoksia. (Albanese & Boedeker 2002, 110-111.) Rope ja Pyykko (2003,
136) muistuttavat, ettd asenteissa on havaittavissa tiettyyn aikaan sidotut trendit,
joihin myGs media osaltaan vaikuttaa. Asenteet esimerkiksi naispappeutta kohtaan
voivat olla pinnalla riippuen yleisesta keskustelusta ja jostain tapahtumista. Asen-
teiden kautta voidaan tutkia kuluttajien mielipiteitd tietyistd matkailupalveluista
tai sitd, millaisia tunteita jokin kaupunki tai maa matkailijassa herattdd. Matkai-
luyrityksen kannattaa maéaratietoisesti rakentaa myonteistd imagoa itsestaan ja sita
kautta yrittaa vaikuttaa myos kuluttajien asenteisiin. Asenteilla on véliton yhteys
kuluttajan mielipiteisiin ja usein sit4 kautta my6s asiakkaan tuttavapiirin ostokayt-
taytymiseen, vaikka kuluttaja itse ei kayttaisikaan yrityksen palveluja. (Albanese
& Boedeker 2002, 110-111.)

Gronroos (2009, 399-400) muistuttaa, ettd on tdrkedd huomata imagon heijastavan
suoraan todellisuutta. Jos viestitty ja tavoiteltu imago on ristiriidassa oikean ima-
gon kanssa, todellisuus voittaa. Siksi imagon kehittdmisen pitéisi Grénroosin mie-
lestd lahted aina imagon taustalla olevien ongelmien ja syiden perinpohjaisesta
analysoinnista. My6s markkinoinnin kohderyhmia kannattaa Anholtin (2007, 67)
mukaan miettid tarkemmin, mik&li kaupungin tavoiteltu imago ei tavoita yleis6dan

eikd imago muutu haluttuun suuntaan. Jossakin tapauksessa kaupunki on syysté tai
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toisesta kohderyhmaélleen tuntematon, jolloin sitd pitdd markkinoida erityisen te-
hokkaasti. Toisaalta joskus myos kohderyhma on valittu alun perin vaérin, jolloin

sitd pitaa vaihtaa.

3.4.4 Vahvuudet ja heikkoudet aikaisemmissa tutkimuksissa

En 16ytanyt aikaisempia tutkimuksia suoraan Paijat-Hdmeen matkailullisesta ima-
gosta, vaikka aluetta onkin varmasti tutkittu muista ndkokulmista. Lahden kau-
pungista ja Lahden imagosta tutkimuksia on sen sijaan tehty melko paljon. Esi-
merkiksi tekniikan tohtori ja kauppatieteiden maisteri Seppo Rainisto on tutkinut

Lahden imagoa 2000-luvulla.

Rainiston (2000, 68-69; 2001, 99-102; 2008, 111-116) tutkimusten mukaan Lah-
den identiteetti pohjautuu pitkélti urheiluun. Urheiluteema nousee imagosta sel-
vasti esiin muihin aihepiireihin verrattuna. Muita identiteettitekijoitd Lahdessa
ovat Sibeliustalo, hyppyrimaet, sijainti, radiomastot ja P&ijanne. Viisi suosituinta,
Lahden seudun persoonallisuutta kuvaavaa adjektiivia ovat urheilullinen, nykyai-
kainen, luotettava, nuorekas ja ystavéllinen. Tarkeimmét Lahden seudun vahvuu-
det ovat sijainti, liikenneyhteydet ja infrastruktuuri seka kulttuuri ja vapaa-
ajanviettomahdollisuudet. Myos yrittdjyys luetaan alueen vahvuudeksi. Heikkouk-
sia ovat suhteellisen korkea tyottomyys, kansainvalisten yritysten vahyys alueella
ja se, ettei paédkaupunkiseudun l&heisyytté ja markkinoita osata hyddyntaa tarpeek-

Si.

Aula, Vehkalahti ja Aikds (2007, 81-84) ovat tutkineet yhdeksan suomalaisen
kaupungin mainetta ja maineen rakennetta. Tutkimusaineisto kerdttiin l&hes 1400
suomalaiselta marras-joulukuussa 2005. Lahden kaupunkimaine oli tutkituista
kohdekaupungeista ongelmallisimpia, ja vastaajat pitivat Lahtea vahiten viihtyisé-
né. Lisaksi kaupungin ilmapiiri koettiin suvaitsemattomaksi ja kulttuuri yksitoti-
seksi. My6s Lahden julkinen kuva arvioitiin negatiiviseksi. Kielteinen imago ja
Lahtea koskeva negatiivinen uutisointi mediassa nousi esiin myods Rainiston
(2008, 95) tutkimuksessa.
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Sari Kiiski on vuonna 2009 valmistuneessa opinnaytetydssaan selvittdnyt Lahden
imagoa kokous- ja yritysasiakkaiden nakokulmasta. Identiteettitekijoiksi Lahdelle
muodostuivat tassakin tutkimuksessa Sibeliustalo, hyppyriméet ja urheilu (vrt.
Rainisto 2000, 68-69; 2001, 99-102; 2008, 111-116). Tuloksista ilmeni, ett4
Lahden huono imago kaupunkina haittaa sen mainetta myds kokousmatkailukoh-
teena. Vaikka Lahden sijainti on hyvé padkaupunkiseutuun nahden, tulisi markki-
noinnissa painottaa Lahden hyvid puolia ja rauhallisuutta p&akaupunkiseutuun
verrattuna, unohtamatta korostaa hyvia virkistymis- ja liikuntamahdollisuuksia.
Vastaajat kaipasivat Lahteen myds laadukkaampia hotelli- ja ravintolapalveluita.
(Kiiski 2009, 21-22, 28-30.)

4 MATKAILUMARKKINOINTI

4.1 Matkailumarkkinoinnin kasite

Tuloksiin tahtadva, tehokas markkinointi on elintarkedd myos matkailualalla. Ta-
vallisimmin matkailumarkkinointi jaotellaan kahteen eri osa-alueeseen: tapaan
ajatella ja tapaan toimia. Nama kaksi lahestymistapaa ovat molemmat tarkeita ja
kulkevat usein rinnakkain matkailuyrityksen paivittdisessa toiminnassa. (Puusti-
nen & Rouhiainen 2007, 11-12.) Markkinoinnin suunnittelu on menestyksen
avain, silla suunnitteluprosessi pakottaa ajattelemaan asioita asiakkaan silmin.
Koska toiminnan tuloksellisuusvaatimukset lisdéntyvéat koko ajan, on hyvin laadit-
tu markkinointisuunnitelma matkailuyrityksen tukipilari myos vaikeissa tilanteis-
sa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 28.)

Kotlerin kehittdman perinteisen 4P-mallin mukaan markkinoinnin kilpailukeinot
jakautuvat neljdén eri alueeseen, joita ovat Product (tuote), Price (hinta), Place
(saatavuus) ja Promotion (viestintd) (Kotler & Keller 2009, 63). Naita kilpailukei-
noja kaytetddn myos matkailumarkkinoinnissa. Seuraavissa alaluvuissa keskityn
4P:sta tuotteeseen (Product) matkailupalvelujen erityispiirteiden nédkdkulmasta ja
kerron kokonaistuotteen merkityksesta saatavuudessa (Place). Viestintdd (Promo-

tion) avaan maakunnan ja kuntien markkinoinnin pohjalta. Lisaksi laajennan Kot-
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lerin ndkokulmaa kertomalla nykyaikaisesta suhdemarkkinoinnista ja erityisesti

asiakkaan sitouttamisesta matkailuyritykseen.

4.2 Matkailupalvelujen erityispiirteet

Albanesen ja Boedekerin (2002, 11) mukaan matkailumarkkinointia leimaavat
nopeasti vaihtuvat markkinatilanteet ja muutokset matkailukentassa sek& matkaili-
joiden alati muuttuvat tarpeet. Matkailualalla on tarkedd osata ennustaa tulevia
trendejéd ja kuunnella jatkuvasti herkalla korvalla asiakkaiden toiveita. Matkailu-
palvelut, kuten monet muutkin palvelut, eroavat tavanomaisista tuotteista ainakin

kolmella eri tavalla.

Ensiksikin palvelut ovat aineettomia. Se tarkoittaa sita, ettd ostohetkella palveluja
ei voi koskea tai ndahdd. Taméa vaikuttaa matkailumarkkinointiin monella tapaa.
Esimerkiksi laatua voi olla vaikea viestitta4, koska asiakkaan on hankala arvioida
matkailupalvelua etukdteen konkreettisten tuotteiden puuttuessa. Liséksi asiak-
kaan tuntema riski palvelua kohtaan voi olla ostohetkelld normaalia suurempi.
(Albanese & Boedeker 2002, 127-130.)

Toiseksi palveluihin kuuluu tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, mika tar-
koittaa sitd, ettd asiakas on itse palvelutapahtuman osa ja vaikuttaa palvelun lop-
putulokseen. Matkailumarkkinointiin se vaikuttaa siten, ettd asiakkaat muodosta-
vat osan matkailuyrityksen imagosta. Esimerkiksi juopuneet ja keskenaan tappele-
vat asiakkaat saattavat karkottaa muut asiakkaat nopeasti pois ravintolasta ja huo-
nontaa paikan imagoa, mikéli hairikdivia henkil6ité ei poisteta. Tuotannon ja ku-
lutuksen samanaikaisuus heijastuu myods haasteina tuotantokapasiteetin suunnitte-
lussa. Matkailualalle on ominaista, ettd huippusesonkien aikana matkailuyrityksil-
I4 ei ole mitd myyda, kun taas hiljaisempina aikoina asiakkaista on pula. (Albane-
se & Boedeker 2002, 127-130.)

Kolmanneksi palveluja leimaa heterogeenisuus. Matkailumarkkinoinnissa se tar-

koittaa sitd, ettd matkailupalvelujen laatu vaihtelee paljon niit4 tuottavien henki-
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I6iden asiakaspalvelutaidoista riippuen. Toisaalta myos ajalliset ja paikalliset teki-
jat tuovat laadullisia vaikeuksia, koska esimerkiksi sadolojen nopeat muutokset
voivat peruuttaa niin lentoja kuin sovittuja retkia tai vaelluksia. (Albanese & Boe-
deker 2002, 127-130.)

Matkailualalla verkostoituminen kannattaa, koska se on yksi tie markkinoinnin
onnistumiseen. Kokonaistuote-nakdkulma muistuttaa siitd, etta jokainen yksittai-
nen matkailuyritys toimii matkailumarkkinoilla, joilla monet erilaiset matkailuyri-
tykset ja seké yksityisen ettd julkisen sektorin organisaatiot ovat jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa keskenadn. Yksittadinenkin matkailuyritys saa vaikutteita toimin-
taympaéristostadn ja on riippuvainen toisista matkailualan toimijoista. Menestys on
usein sidoksissa toimintaymparistdssé olevien attraktioiden menestykseen ja hoi-
toon, eikd mik&an matkailuyritys pysty yksin tyydyttdmaan kuin pienen osan mat-
kailijoiden tarpeista. (Albanese & Boedeker 2002, 24-26.)

Kokonaistuote koostuu kaikista niistd elementeista ja palveluista, joista yksittai-
sen matkailijan matka muodostuu. Kokonaistuotteeseen kuuluvat myos matkaili-
jan odotukset ja mielikuvat matkasta sekd ennen matkaa etta sen jalkeen. Toimiva
yhteistyoverkosto pystyy parhaimmillaan tuottamaan laadukkaita ja kattavia mat-
kailupalveluja, mutta toisaalta ristiriidat yhteison jasenten vélilla voivat pahim-
massa tapauksessa romuttaa koko verkoston. (Albanese & Boedeker 2002, 24—
26.) Paijat-Hameessé olisi tarkead, ettd alueen matkailualan toimijat muodostaisi-
vat yhdessa kattavan ja hyvén yhteistyoverkoston. Tama tavoite on Kirjattu myos

Paijat-Hameen, vuoteen 2015 ulottuvaan, matkailulliseen visioon. (LAKES 2010.)

4.3 Asiakkaan sitouttaminen matkailuyritykseen

Gronroos (2009, 317) sanoo, ettd markkinoinnin on perinteisesti ajateltu palvele-
van vain myynnin ja asiakasméérien kasvattamista. Nykyaan painotetaan suhde-
markkinointia, joka korostaa asiakkaiden sailyttdmisen tarkeyttd mééarien lisadmi-

sen sijaan. Suhdemarkkinointi tarkoittaa matkailuyrityksesséa hyvien suhteiden
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luomista ja yllapitoa niin asiakkaisiin kuin muihin sidosryhmiin, kuten tavaran-

toimittajiin ja valittajiin.

Matkailuyrityksen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri tasoon.
Kuviossa 3 ensimmainen porras on asiakashankinta. P4améaéarana on hankkia mah-
dollisimman paljon asiakkaita ja saada heidat ostamaan matkailuyrityksen palvelu-
ja. Tasoa 1 kutsutaan kertamyyntimarkkinoinniksi, koska silloin asiakasta ei ole

vield saatu sitoutumaan matkailuyritykseen.

Kuvio 3. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot Grdnroosin
(2009, 318) mukaan

Toinen porras pyrkii asiakkuuden sailyttdmiseen niiden asiakkaiden kanssa, jotka
ovat jo kayttaneet yrityksen palveluja. Tavoitteena on saada tyytyvaisia asiakkaita,
jotka ostavat yh& uudelleen, ja néin ollen matkailuyritys padsee osuudelle asiak-
kaan lompakosta”. Tasoa 2 sanotaan vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi, jossa
selvasti ollaan jo l&hempénd asiakasta kuin kertamyyntimarkkinoinnissa, mutta
huomioitavaa on se, ettd pysyvaa, luottamuksellista suhdetta asiakkaaseen ei ole

vield syntynyt.

Jos matkailuyritys haluaa luoda todellisen ja myos rahallisesti kaikkein kannatta-
vimman suhteen asiakkaaseen, on yrityksen pyrittdva maaratietoisesti kolmannelle

portaalle, jota kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Tasolla 3 asiakas kokee sitoutu-
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neensa tunteella ja luottamuksella yritykseen, jolloin han myds asioi yrityksessa
toistuvasti ja hdnen kayntinsa Kkilpailevissa yrityksissa ovat epatodennakdisempid.
Matkailuyritys saa osuuden “asiakkaan syddmestd ja ajatuksista” ja padsee kaik-
kein 1ahimmaélle tasolle todellista asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartamis-
t4. (Gronroos 2009, 318-319.)

4.4 Maakunnan ja kuntien markkinointi

Rainiston (2004, 55-57) mukaan maakuntaa ei voida markkinoida samalla tavalla
kuin liikeyritystd, koska julkiset organisaatiot eivét yleensa tavoittele voittoa kuten
yritykset. Paikan markkinoita on vaikeampi analysoida kuin yritysmarkkinoita,
koska kohderyhmien valinta ja tavoittaminen on haastavampaa ja jakelukanavat
ovat vaikeammin hallittavissa. Lisdksi rahalliset resurssit ovat monessa kunnassa
melko pienet, eikéd voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla vélttamatta ole
tarvittavaa kokemusta markkinoinnista. T&mén vuoksi maakuntien on mietittdva

markkinointistrategiansa hyvin tarkkaan.

Rope & Mether (2001, 26) méérittelevat mielikuvamarkkinoinnin tavoitteelliseksi
markkinointityoksi, jonka tehtdvana on vaikuttaa mééaritetyn kohderyhmén mieli-
kuviin halutun tuloksen saavuttamiseksi. Rainisto (2004, 64) uskoo mielikuva-
markkinointiin myods paikan markkinoinnissa ja siihen, etté tulevaisuudessa mieli-
kuvat ratkaisevat yha useammin kuluttajien valintoja. Hanen mielestaan vanhanai-
kainen kuntamarkkinointi on tehotonta ja tiensd paahan tullutta. Sen sijaan, etta
yritetddn rakentaa kokonaisimagoa, olisi ensin hyvd keskittyd imagon osa-
tekijoihin ja luoda kunnalle haluttu identiteetti. Joissakin kunnissa panostetaan
vain ulkoiseen markkinointiin houkuttelevilla esitteilla ja ndyttavilla mainoksilla,
mutta se pohja, jolle imagoa luodaan, jaad kokonaan huomioimatta. Tdma johtaa

usein huonoihin imagotuloksiin.

Paikan imagotavoitteet eivat koskaan toteudu sattumalta, vaan imagon rakentami-
nen on jatkuvaa tyotd ja valintojen tekemistd. Tietoiseen imagon rakentamiseen on

kannattavaa panostaa, koska hyvin suunniteltu imagoty6 kantaa lopulta hedelmaa.
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Massiivisten markkinointikampanjoiden sijaan paikkojen on jarkevdmpaa keskit-
tya suuriin, valtakunnallista huomiota herattaviin tapahtumiin, joista on muodos-
tunut kunnille yha tarkedmpi imagon rakennustapa. (Rainisto 2004, 56.) Paijat-
H&meen matkailullisessa visiossa (LAKES 2010) yhtend tavoitteena oli jarjestaa
maakunnassa sellaisia tapahtumia, jotka herattavat suurta mielenkiintoa niin Suo-

messa kuin ulkomailla.

5 IMAGOTUTKIMUS

5.1 Tutkimusmenetelma

Kéytin tutkimuksessani kvantitatiivista eli méérallista tutkimusotetta. Kvantitatii-
vinen tutkimus pyrkii ilmididen kuvaamiseen numeerisen tiedon (lukuméarat, pro-
sentit) avulla. Otos on yleensd melko suuri, ja aineiston keruu tapahtuu useimmi-
ten kyselylomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella voidaan selvittdd ilmioita, tilanteita ja tapahtumia, mutta asioiden syi-
hin ei pystyta riittavasti perehtyméaan. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvantitatiivinen tutkimus oli menetelmana paras opinnaytetyohoni, koska sen
avulla saadaan yleistettdvad tietoa tutkimuskohteesta. Kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelmassa tutkittavia asioita kasitellaan ensin yleisesti numeroiden avulla,
jonka jalkeen ne puretaan sanalliseen muotoon ja samalla pyritaan selvittdmaén

asioiden yhteyksiéa ja eroavaisuuksia. (Vilkka 2007, 13-14.)

Kysely on yksi maarallisen tutkimuksen tapa keréta aineistoa. Kyselyssa kysymys-
ten muoto on sama, asiat ovat samat ja samalla tavoin esitetty jokaisessa lomak-
keessa. Tadm4 tarkoittaa sitéd, ettd kysymysten muoto on vakioitu. (Vilkka 2007,
28.) Kaytin kvantitiivisessa tutkimuksessani kyselylomaketta, koska silloin kun
tutkittavia on paljon, sen avulla saadaan helposti tietoa ihmisten mielipiteista ja
kayttaytymisestd. Kyselylomake soveltuu aineiston kerdamiseen erityisen hyvin
silloin, kun vastaajat ovat kaukana toisistaan tai hajallaan, kuten mygs tassé tut-

kimuksessa, jonka kohderyhma oli hajallaan eri puolilla Suomea. Toimeksiantajan
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toiveesta kysely lahetettiin nimenomaan sahkopostitse, eikéd esimerkiksi perintei-
sené kirjeend vastaajien kotiosoitteisiin. Kyselylomakkeen ongelma on se, ettd
vastaukset palautuvat yleensa hitaasti takaisin, ja usein joudutaan tekeméaan myos
uusintakysely, jolloin tutkimuksen kustannukset kasvavat. (Vilkka 2007, 28.) Tél-
ldistd ongelmaa ei onneksi sattunut tdman kyselyn kanssa, vaan vastauksia kertyi

riittavasti masraaikaan mennessa.

5.2  Tutkimuksen kulku

Opinnaytetyon aiheeni 10ysin Matkailun laitoksen yliopettaja Katri Jakosuon kaut-
ta marraskuussa 2009. Jo alusta alkaen oli selvéd, ettd tutkimukseen osallistuu
kaksi muuta opiskelijaa, ja kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus oli yhteista
aluetta kaikille kolmelle opinndytetyontekijalle. Esittelin opinnaytetydsuunnitel-
mani 7.12.2009, jolloin olin aloittanut tietoperustan kerddmisen tyoténi varten.
Tavoitteenani jo opinndytetydn aloitusvaiheessa oli saada ty0 valmiiksi viimeis-
taan huhtikuussa 2010.

Kyselylomakkeen (liite 2) suunnittelun aloitin yhdessa toisen opinndytetyon teki-
jan, Heli Vendelinin, kanssa marraskuun 2009 lopussa, ja valmis lomake oli tam-
mikuun 2010 alussa. Toimeksiantaja LAKESIn toiveena oli saada kyselylomak-
keeseen kohdat ”Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmadisend mieleen Pai-
jat-Hameestd?” ja ”Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmadisend mieleen
Lahdesta?”. Muutoin saimme kyselyn suunnitteluun melko vapaat kadet. Lomak-
keen suunnittelun pohjalla kaytimme kahta eri tutkimusta: Kirsi Sippolan pro gra-
dua ”Kanta-Hameen matkailullinen imago — pa&kaupunkiseudulla asuvien mieli-
kuvat maakunnasta” vuodelta 2006 ja Johanna Kaukosen vuonna 2001 valmistu-
nutta tutkimusta "Nyt kutsuu mua Kuusamo? Tutkimus helsinkildisten ja oululais-

ten mielikuvista Kuusamosta matkailukohteena vuonna 2001.”

Kyselylomake oli melko samannékdéinen kuin Kirsi Sippolan pro gradussa, koska
tarkoituksena oli, ettd Heli, jonka kohderyhmané ovat entisen Etela-Suomen |4&-

nin asukkaat, pystyisi vertaamaan omia tuloksiaan aikanaan Sippolan tutkimustu-
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loksiin. Kaukosen kyselylomakkeesta poimimme mukaan joitain hyddyllisiksi
kokemiamme kohtia ja muokkasimme ne omaan kyselyymme sopiviksi. Kysely-
lomake oli alun perin neljan A4-sivun pituinen, mutta sen muoto hieman muuttui
siind vaiheessa, kun siirsimme lomakkeen Webropoliin helmikuun 2010 alussa.
Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajien taustatietoja (muun muassa sukupuo-
li, asuinkunta ja ikd). Sen jalkeen lomake koostui erilaisista kysymyksista ja vait-
tamistd, joiden tarkoitus oli selvittdd vastaajien mielikuvaa Paijat-Hameesta mah-

dollisimman monipuolisesti.

Teimme kyselyyn myos erillisen saatekirjeen (liite 1), jossa kerrottiin tutkimuksen
tarkoituksesta ja tavoitteista, sekd annettiin tutkimuksen vastuuhenkilon eli ohjaa-
jamme Marjaana Salomaan yhteystiedot. Testasin paperista kyselyd ennen sen
siirtoa Webropoliin muutamalla henkil6lld, mutta testaajat eivat huomanneet enka
itsekaan tajunnut, ettéd ikakysymyksessa ryhmien e) 55 — 64 ja f) yli 65 vuotta va-
lill& ei oltu huomioitu tasan 65-vuotiaita ollenkaan. Onneksi tastd ei tullut huo-

mautuksia vastaajilta, eikd asia muodostunut ongelmaksi.

Toimeksiantajan toiveesta LAKESIn ja Lahti Travelin asiakasrekistereitd ei seu-
lottu mitenkaan, ja kysely lahetettiin kaikille LAKESIn ja Lahti Travelin asiakas-
rekistereissd oleville henkil6ille, joita oli kyselyn ldhettdmishetkelld yhteensd 6
527. Toimeksiantaja LAKESIn rekistereistd vastaavat henkilot lahettivat kyselyn
rekistereissa oleville henkil6ille séhkdpostin  liitetiedostona  keskiviikkona
24.2.2010. Vastausaikaa annettiin hiihtolomien vuoksi reilut kaksi viikkoa perjan-
taihin 12.3.2010 asti.

Kyselyyn vastaaminen ei sujunut vastaajilta ihan ongelmitta. Kyselyn loppupdén
kysymyksissa 20 ja 21 (liite 2) esiintyi valitettavaa hairiota koko vastausajan, mut-
ta saimme tietdd ongelmasta vasta kyselyn loppuvaiheessa. Ongelma johtui siita,
ettd olimme tehneet Helin kanssa kysymykset 20 ja 21 alun perin vaarin Webropo-
liin, ja kyselyn toimivuus unohdettiin testata ennen sen lahetystd, joten naihin ky-
symyksiin ei pystynyt vastaamaan totuudenmukaisesti. Jotta olisimme voineet

korjata ongelman, olisi koko kysely pitédnyt lahettda vastaajille uudestaan. P&a-
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timme, ettemme ldhde tekemé&an niin suurta projektia. Siksi jatdmme kokonaan

huomioimatta kyselyn kysymykset 20 ja 21 opinnédytetdissamme.

Madréaikaan mennessé vastauksia oli saapunut 424. Jos vastauksia suhteutetaan
ldhetettyjen kyselyjen mééraan, saadaan vastausprosentiksi vain noin 6,5 %. Kos-
ka toimeksiantaja halusi lahettdd kyselyn seulomatta asiakasrekistereitadn, oli ko-
ko kyselyn vastauksista ldhes kolmasosa Paijat-Hameen alueelta. Tdma oli mieles-
tani aika erikoista, koska kenellék&an meista opinnaytetyontekijoista ei ollut Péi-
jat-Hamettd kohdealueenaan. Omalta alueeltani, eli entisestd Lansi-Suomen |&&-
nistd oli tullut 46 vastausta. Lisaksi sain Heliltd kolme vastausta Matkamessuilta,
jossa Heli kavi kerdaméassa vastauksia omaan opinndytetydhénsa tammikuussa
2010. Nama kolme vastausta olivat Helille hyédyttémia, koska ne eivat olleet hé-
nen alueeltaan. Yhteensd sain siis entisestd L&nsi-Suomen ladnista 49 vastausta

kokoon.

5.3 Aineiston analysointi

Siirsin kaikki kyselyyn mééréaikaan mennessé tulleet 424 vastausta ensin Webro-
polista Exceliin. Sen jalkeen poimin tuloksista omalta alueeltani, eli entisesta Lan-
si-Suomen l&anistd tulleet vastaukset Exceliin erilliseksi taulukoksi. Aineiston
kuvailun ja analysoinnin apuna kéytén yksinkertaisia tunnuslukuja, kuten prosent-
tilukuja ja lukumaarda. Aineistoni entisestd L&nsi-Suomen l&anista on niin pieni
(49 vastausta), ettei sen pohjalta voi tehdéd varmoja johtopéaatoksia. Analysoin tu-
loksia siis suuntaa-antavina. Joissakin lomakkeissa oli jatetty vastaamatta joihin-
kin kysymyksiin kokonaan, mutta kasittelen tuloksia kysymyskohtaisesti, ja kerron
aina vastaajien kokonaismaaran kyseisen kysymyksen kohdalla. Kysymykset 20 ja
21 j&&vat aineiston analysoinnissa huomioimatta vastaamisessa ilmenneiden vai-

keuksien takia, ja siksi, etteivat vastaukset niisté olisi totuudenmukaisia.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien tausta

Kyselyyn vastaajien sukupuolijakauma oli aika tasainen (kuvio 4). Naisia oli 53 %
(n=26), miehia 47 % (n=23). Vastaajien asuinpaikoissa (n=49) oli suurta hajontaa.
Eniten vastaajia (8 henkil6d) oli Tampereelta. Seuraavaksi eniten vastaajia oli Tu-
rusta (6 henkil6d) ja kolmanneksi eniten Jyvaskylasta (4 henkil6d). Kaksi tai kol-
me vastausta oli seuraavilta paikkakunnilta: Kylmékoski, Seindjoki, Paimio, Mart-
tila, Valkeakoski, Kokemaki, Pori. Loput olivat yksittéisia vastauksia eri kunnista

entisesta Lansi-Suomen laanista.

Vastaajien sukupuolijakauma

47 % O Nainen

53 % B Mies

Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma (n=49)

Kysymyslomakkeessa ikaryhmat olivat jaoteltu seuraavalla tavalla. a) alle 25, b)
25 — 34, ¢) 35 - 44 d), 45 — 54, e) 55 — 64 ja f) yli 65 vuotta. Vastaajista (n=49)
suurin osa, 86 %, oli vahintdan 35 vuotta tai sitd vanhempi (kuvio 5). Vastaajia oli

eniten, 35 %, ikaryhmésta 45 — 54, ja toiseksi eniten, 29 %, ikdryhmasté 55 — 64.
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Kaikki vastaajat (n=49) olivat vastanneet koulutuskysymykseen. Kolmasosa vas-
taajista oli suorittanut korkeakoulututkinnon. Yli puolet vastaajista, 59 %, oli joko
opisto- tai ammattikoulutasoisen koulutuksen kayneitd. Tyossakayntid koskevaan
kysymykseen vastasi vain 45 henkil0d. Reilut puolet heista oli kokopaivétydssd, ja
seuraavaksi eniten, noin kolmasosa, oli elékeldisia. Ammattia tai asemaa koske-
vaan kysymykseen vastasi 48 henkil6d. Kaksi suurinta ryhmad muodostui toimi-
henkildista, 31 % ja tyontekijoistd, 23 %. Kaikki vastaajat olivat vastanneet per-
hesuhteita koskevaan kysymykseen. L&hes puolet, 47 %, vastaajista oli lapsiper-
heitd, ja toiseksi eniten 24 % (n=12) oli lapsettomia avio- tai avopareja. Jonkin

verran, 18 % (n=9) oli myos yksinasujia.

Vastaajien ikaryhmien jakauma

4% 8%

Dalle 25
m25-34

18 % 035 — 44
045 -54
55 - 64
Oyli 65 wotta

35 %

Kuvio 5. Vastaajien ikdryhmien jakauma (n=49)



27

6.2 Varsinaiset kysymykset

Minka tyyppisistd matkoista olette kiinnostunut?

20
18+
161
144
12+
101

8

6

4V

2]

04 = A== A=

Kiinnostaa Kiinnostaa Kiinnostaa Ei juuri Ei kiinnosta
erittéin paljon paljon jonkin verran kiinnosta ollenkaan
|I:l Luonto- ja luontoaktiviteetit @ Liikunta/urheilu OKulttuuri O Maaseutu B Kaupunki

Kuvio 6. Vastaajien kiinnostus erityyppisia matkoja kohtaan (n=47)

Taustatietojen jalkeen vastaajilta kysyttiin, minka tyyppisistd matkoista he ovat
kiinnostuneet (kuviot 6 ja 7). Vastaajat saivat valita eri matkatyyppien kohdalla
seuraavista vaihtoehdoista: Kiinnostaa erittdin paljon, Kiinnostaa paljon, Kiinnos-
taa jonkin verran, Ei juuri kiinnosta, Ei kiinnosta ollenkaan, En osaa sanoa. Jatin
pois analysoinnista kohdan “En osaa sanoa”, silld ainoastaan yksi vastaaja oli

kayttanyt kyseisté kohtaa perhematkailukohteiden kohdalla.

Suurinta osaa vastaajista, 70 %, kiinnosti joko erittain paljon tai paljon kaupunki-
matkat (siséltden esimerkiksi ostokset, ravintolat, teatterit). Seuraavaksi eniten, 64
%, oli Kiinnostunut erittdin paljon tai paljon kulttuurimatkoista (esimerkiksi kult-
tuuritapahtumat, historialliset néhtdvyydet). Kolmanneksi suosituimmaksi nousi-
vat ulkomaanmatkat, joita 63 % vastaajista piti erittain paljon tai paljon kiinnosta-
vana. Lappiin suuntautuvat matkat ja maaseutumatkat (esimerkiksi mokkeily ja

maatilamatkailu) saivat myds melko runsaasti kannattajia.
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Mink& tyyppisista matkoista olette kiinnostunut?

20+
181
16 1 g
141
121
101

g+

6 4

4-

2 4

O.

Kiinnostaa Kiinnostaa Kiinnostaa Ei juuri Ei kiinnosta
erittain paljon paljon jonkin verran kiinnosta ollenkaan
|I:l Perhematkailukohteet B Kylpyla-/kuntoutuslomat O Messut O Lappi B Ulkomaanmatkat

Kuvio 7. Vastaajien kiinnostus erityyppisia matkoja kohtaan (n=47)

Puolet vastaajista piti perhematkailukohteita selvésti vahiten kiinnostavina, mika
on hieman yllattava tulos ottaen huomioon sen, ettd lahes puolet vastaajista oli
lapsiperheitd. Toisaalta ristiriita voi johtua siitd, ettd kysymyslomakkeesta puuttui
virheellisesti kohta sellaisille perheille, joista lapset ovat jo muuttaneet kotoa pois.
Nain ollen ne vastaajat, joilla on ollut kyseinen tilanne, ovat laskeneet itsensé lap-
siperheiksi, vaikka lapset eivat endd asuisi kotona. Olettamusta tukee myos se to-
siasia, ettd vain kolme vastaajaa oli valinnut kohdan "muu” perhesuhteita koske-
vassa kysymyksessa. Perhematkailukohteiden jalkeen vahiten kannatusta saivat
litkunta- ja urheilumatkat (esimerkiksi hiihto, laskettelu, golf, suunnistus, ratsas-

tus) seka kylpyla- ja kuntoutuslomat.
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Vastaajien tausta ja mahdolliset sukulaiset ja loma-asunto
Paijat-Hameessa

o Kylla
mEi
Oletteko Oletteko asunut ~ Onko teilla Onko teilla
syntynyt Paijat- Paijat- sukulaisia tai loma-asunto Paijat-Hameessa?
Hameessa? Hameessa?  tuttavia Paijat-Hameessa?

J rJ J

Hémeessa (n=49)

Vastaajien oma tausta, mahdolliset sukulaiset sek& loma-asunto selvida kuviosta 8.
Vastaajista kuusi henkildd kertoi syntyneensd, ja yhdeksan vastaajaa oli jossain
vaiheessa elaméansé asunut Paijat-Hameessa. Yli 60 %:lla vastaajista oli sukulai-
sia tai tuttavia Paijat-Hameen alueella, mutta kelladn vastaajista ei ollut loma-
asuntoa maakunnassa. Kaksi kolmasosaa vastaajista kertoi vierailleensa Pdijat-
Hémeessa viimeisen 24 kuukauden aikana. Suurin osa ndista vastaajista oli kaynyt
maakunnassa pari kolme kertaa, mutta joukkoon mahtui myos yksi henkil®, joka
oli vieraillut Paijat-Hameessa 50 kertaa. Myods kolme muuta vastaajaa olivat kéy-
neet maakunnassa kahden viime vuoden aikana yli 10 kertaa. Vierailun tarkeim-

maéksi syyksi ilmoitettiin seuraavia asioita:

e Sukulointi ja suku-/perhejuhlat (yhteensa 14 vastaajaa)
e Tydmatkat (2)

e Mokkeily (2)

e Matkailu (2)
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Muita syita Paijat-Hameessa vierailuun:

e Lapsen salibandyleiri Vierumaella

e Urheilureissu

e Sibelius-talon konsertti, Punavankimuistomerkki

e Olen ollut menossa Itd-Suomeen ja samalla ohikulkumatkalla pysahtynyt Lahden
seudulla. Sen pidempia aikoja ei ole tullut vietettya.

e Vierailla sisaruksia tapaamassa, joista toinen asuu vakituisesti alueella ja toisella
on lapsuudenkotimme vapaa-ajan asuntona.

e Vierailu ystavan luona Hameenkoskella.

e Kummitatiani katsomassa sairaalassa, kaksissa hautajaisissa Lahdessa, mokki-
matkallani ajan Paijat-Hameen kautta Kuopioon samoin junamatkalla Lahdessa
pysahdys

e Matkailuvaunu talvehti Mukkulassa seka Messilassa -> murtomaahiihto seka Vie-
rumaella ettd Salpausselalla

e Teatteri, loma

e Mp-messut

e Huvi

e Tapahtumissa kaynti.

e Talvilomalla Salpausselan maisemissa + tutustuminen Asko-nayttelyyn

e Urheilutapahtumat

Kahdeksan vastaajaa ei ollut kdynyt maakunnassa viimeisen 24 kuukauden aikana,
mutta oli suunnittelemassa matkaa. Yhdeksén henkil6a ei ollut vieraillut Paijat-
Hémeessd, eika ollut suunnittelemassa kayntid. Syiksi ilmoitettiin seuraavat: 1) ei
ole ollut asiaa (eniten vastaajia), 2) estynyt, 3) Kuljettu muuallapdin Suomea nyt,

Suomi kuitenkin iso maa ja 4) anopin mokki lahella.
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Millainen on mielikuvanne Paijat-Hameesta?

4%

35% O Erittdin myonteinen

B Jokseenkin mydnteinen

O Neutraali, ei myonteinen eika
kielteinen

0O Jokseenkin kielteinen

Kuvio 9. Vastaajien mielikuva Péijat-Hameesta (n=49)

Vastaajien mielikuva Paijat-Hameesta (kuvio 9) oli kaiken kaikkiaan mydnteinen.
Lahes 80 %:lla vastaajista mielikuva oli joko erittdin myonteinen (35 %) tai jok-
seenkin myonteinen (43 %). Neutraali eli ei myonteinen eiké kielteinen mielikuva
Paijat-Hameen maakunnasta oli viidesosalla vastaajista. Vain kahdella vastaajalla
mielikuva oli jokseenkin Kielteinen. Yksikéan vastaaja ei kokenut mielikuvaansa

erittain kielteiseksi, joten siksi se kohta jai kokonaan pois kuviosta 9.

Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisend mieleen Paijat-Hameesta? —
kysymykseen oli vastattu yhteensa 128 asiaa. Kaksitoista vastaajaa ei ollut keksi-
nyt kolmea asiaa Paijat-Hameesta. Jotkut heistd olivat Kkirjoittaneet vain yhden
asian, ja toiset olivat vastanneet kahteen kohtaan, mutta jattdneet kolmannen tyh-
jaksi. Suurin osa kuitenkin vastasi kaikkiin kolmeen kohtaan. Veteen, vesist6ihin
ja jarviin liittyvid asioita oli kaikista eniten, noin 25 % vastauksista. Péijat-
Hameen alueelta tunnettiin niin P&ijanne, Vaaksyn kanava kuin Vesijarvi. Luonto
ja maisemat mainittiin 17 kertaa. Lahti oli tullut 12 vastaajalle mieleen Péijat-
Hameestd. Heinola, Heinolan tori tai lintutarha mainittiin kahdeksan kertaa. Vas-
tauksissa Lahdesta tunnettiin Salpausselkd, Salpausseldn kisat ja hyppyriméet,

Hollolasta Hollolan kirkko. Yksittéisia tai muutamia mainintoja oli seuraavista:
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lapsuus, aktiivinen, kulttuuri, ihmiset (3), mukavat ihmiset, juna, pellot, lahella ita rajaa,
mukavat ihmiset, maaseutu, kotipaikkani, Padasjoki, Sysma (2), helppo liikkua, maasto,
metsamansikat, muuntautumiskykyinen, kesa, yrittdminen, kanava, moottoritie, maet,
Mukkula, kuitenkin keskella, kansanmusiikki, yhteisty® tdiden merkeisséa, Asikkala, vaura-
us, nahtavyydet, hyvat palvelut, rauhallista, nelostie, maastot, Jaasjarvi, helposti lahestyt-
tava, l[ampo, hiihto, Savo, Pulkkilanharju, Niskavuori-elokuvat, Lahden kirkko, maaseutu,

mukavan matkan paassé, suku, Forssa, Finlandia-hiihto.

Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmadisend mieleen Lahdesta? — kysy-
mykseen oli vastattu yhteensd 134 asiaa. Toisin kuin kysymykseen Péijat-
H&meestd, vain viisi vastaajaa oli jattanyt vastaamatta kaikkiin kolmeen kohtaan,
muut 44 vastaajaa olivat keksineet kaikki kolme asiaa. Urheiluun liittyvia asioita
esiintyi reilussa kolmasosassa vastauksista. Parhaiten tunnettiin hyppyriméet (14
vastaajaa). Salpausseldn kisat tai makihyppy mainittiin 13 kertaa, ja lahes yhté
paljon mainintoja oli hiihdosta tai urheilusta yleensa. Janne Ahonen, Pelicans ja
Kuusysi mainittiin joissain vastauksissa. Sibeliustalo mainittiin seitseman kertaa.

Yksittdisia tai muutamia mainintoja oli seuraavista:

luonto, sukulaistati, kiva kaupunki (3), satama, Messild, Chigago (2), linja-autoasema,
maki, syntymapaikkakunta (2), Salpausselkd, radiomuseo, Kasarmi, kummiseténi, varus-
kunta, veli, ihmisten sisdanpdain lampeavyys, 1905, neutraali, sukulaiset, pikkukaupunki,
helppo liikkua, tapahtumia, Sinfonia, Punavankimuistomerkki, edesmenneet mummo ja
vaija, lumi ja pakkanen, jarvi, Lahden Sininen, radio, Laune (2), satama, teatteri, Vesijarvi
(3), kevyenliikenteen jarjestelyt, Helmi Vuorelma, luonto, ske, ahtaus, Radiomastot, Hei-
nola, Jokimaa, Mallasjuoma, huonekaluteollisuus, vaimon puolen suku, julistebiennaali,
kaupunki (2), Hennalan varuskunta, Fellman, ostin ylioppilaspukuni, enon perhe, hyva
konsertti, Mukkula, huonekalut, yrittdjaystavallinen, hiihtomuseo, Vesilahti, musiikkitalo,
rautatieasema, Lahden keskusta, Kaupunginteatteri, kulttuuri, ihmiset, Pikkuvesijarvi,

vanha radioasema, radiomasto, ystava asuu siella.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miten eri tietoldhteet ovat vaikuttaneet heidén
mielikuvaansa Paijat-Hameest4d matkailualueena (kuviot 10 ja 11). Vastaajat saivat
valita eri tietoldhteiden kohdalla seuraavista vaihtoehdoista: Vaikuttaa erittéin
paljon, Vaikuttaa paljon, Vaikuttaa jonkin verran, Vaikuttaa vahan, Ei vaikuta

ollenkaan, En osaa sanoa.
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Miten merkittavasti seuraavat tietoléahteet ovat vaikuttaneet mielikuvaanne
Paijat-Hameesta matkailualueena?

251

201

5 O Vaikuttaa erittain paljon
B Vaikuttaa paljon

O Vaikuttaa jonkin verran
101 O Vaikuttaa véhan
B Ei vaikuta ollenkaan

O En osaa sanoa

Omat kokemukset Sukulaisten/tuttavien Matkaesitteet
kertomukset

Kuvio 10. Eri tietol&hteiden vaikutus vastaajien mielikuvaan Paijat-Hameesta

matkailualueena (n=47)

Léahes 90 % vastaajista piti omia kokemuksiaan tarkeimpind. Vastaajista 25 henki-
164 ilmoitti omien kokemuksien vaikuttavan erittdin paljon, ja 18 henkil6a oli sita
mieltd, ettd omat kokemukset vaikuttavat paljon. Sukulaisten ja tuttavien kerto-
mukset mielikuvaan Paijat-Hameesta vaikuttivat puolella vastaajista joko erittdin
paljon tai paljon. Seuraavaksi eniten vastaajien ajatuksiin Paijat-Hameesta matkai-
lualueena oli vaikuttanut Internet joko erittdin paljon tai paljon (24 vastaajaa).
Myos erilaisilla matkaesitteill4 tuntui olevan melko paljon vaikutusvaltaa mieli-
kuvien muodostumiseen. Ei-mainosmaisilla julkisilla lahteilla (esimerkiksi lehti-
kirjoitukset) oli paljon tai jonkin verran vaikutusta l&hes 70 %:lle vastaajista. V&-
hiten vaikutusta oli vastaajien mielesta Matkamessuilla ja toiseksi véhiten mai-
noksilla. Yllattavaa oli, ettd seitsemén vastaajaa ilmoitti, ettei sukulaisten tai tutta-

vien kertomukset ole vaikuttaneet ollenkaan mielikuviin P&ijat-Hameesta.
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20 1
181
16 1
141
12 1
101

o N b O

Miten merkittavasti seuraavat tietolahteet ovat vaikuttaneet
mielikuvaanne Paijat-Hameesta matkailualueena?
—
O Vaikuttaa erittain paljon
W Vaikuttaa paljon
O Vaikuttaa jonkin verran
O Vaikuttaa vahan
B Ei vaikuta ollenkaan
O En osaa sanoa
Mainokset Ei- Internet Matkamessut
mainosmaiset
julkiset lahteet

Kuvio 11. Eri tietoléhteiden vaikutus vastaajien mielikuvaan Paijat-Hameesta

matkailualueena (n=47)

Paijat-Hameessa on...
301
251
201
15+
101
5 -
0 m
Kauniit maisemat Puhdas ja Mielenkiintoiset Hiljaista ja
alkuperainen luonto  luontokeskukset rauhallista
O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta O Ei samaa eika eri mielta
0O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 12. Paijat-Hamett4 koskevat vaitteet (n=47)

Paijat-Hamettd koskeviin véitteisiin (kuviot 12—20) vastaajat saivat valita seuraa-

vien vaihtoehtojen valill4: Taysin samaa mieltd, Jokseenkin samaa mieltd, Ei sa-

maa eik& eri mieltd, Jokseenkin eri mielt4, T&ysin eri mieltd ja En osaa sanoa.
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Vaittamia oli yhteensa 31 kappaletta, ja ne jakautuivat eri aihealueisiin. Ensin vas-
tagjilta kysyttiin mielipidettd Paijat-Hameen maisemista, luonnosta, historiasta ja
vierailukohteista (kuviot 12 ja 13).

Paijat-Hameen maisemia pidettiin kauniina ja luontoa puhtaana ja alkuperéisena
ldhes poikkeuksetta (kuvio 12). Lahes kaikki vastaajat (n=47) olivat néist vaitta-
mistd joko taysin tai jokseenkin samaa mieltd. Viittamat “Mielenkiintoiset luon-
tokeskukset” ja Hiljaista ja rauhallista” jakoivat mielipiteet. Lahes puolella vas-
taajista ei ollut ndista véittamista joko kokemusta tai tietoa, silla he eivét joko ol-
leet samaa eikd eri mieltd tai eivat osanneet sanoa mitdan asiaan liittyen. Toisaalta

toinen puoli vastaajista oli véitteista taysin tai jokseenkin samaa mielta.

Yli 70 % vastaajista piti Paijat-Hameen vierailukohteita mielenkiintoisina (kuvio
13). Jokseenkin tai tdysin samaa mieltd siitg, ettd Paijat-Hameessa on mielenkiin-
toinen historia ja perinteet oli yli puolet vastaajista. Toisaalta kolmasosalla vastaa-
jista ei ollut mielipidettd mihinkdan kolmesta vaitteesta, sill4 30 % vastaajista oli
valinnut kohdan Ei samaa eikéd eri mieltd”, ja muutama kohdan ”En osaa sanoa”.
Runsaasti museoita — vaitteesta ei ollut monella kokemusta tai tietoa, silla lahes 40

% vastaajista vastasi tdhan kohtaan ”Ei samaa eikd eri mielta”.

Seuraavana aihealueena olivat harrastusmahdollisuuksiin liittyvat vaitteet (kuviot
14-16). Hiihtomahdollisuudet arvioitiin ylivoimaisesti parhaiksi, yli 70 % vastaa-
jista oli vditteestd “Paijat-Hameessd on hyvét hiihtomahdollisuudet” joko tdysin
tai jokseenkin samaa mieltd. Veneilymahdollisuuksia pidettiin myds hyvind, sa-
moin retkeily- ja vaellusmahdollisuuksia. Golf- ja ratsastusmahdollisuuksista Pai-
jat-Hameessa oli vastaajilla selvasti véhén tietoa, koska kaksi kolmasosaa vastaa-
jista oli vastannut ndihin kohtiin ”Ei samaa eiké eri mieltd” tai ”En osaa sanoa”.
Hyville lautailumahdollisuuksille 16ytyi selvasti eniten epdilijoita, silla seitseman
vastaajaa oli véitteesta joko tdysin tai jokseenkin eri mieltd. My06s laskettelumah-
dollisuuksia epéiltiin jonkin verran (6 vastaajaa). Kuviossa 16 arvioitiin viimeise-
né kohtana ostosmahdollisuuksia. Jokseenkin tai tadysin samaa mielta véitteesta oli

65 % vastaajista, melkein kaikki loput vastaajat asettuivat neutraalille kannalle.
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257

20+

151

10+

Paijat-Hameessa on...

Mielenkiintoinen historia
ja perinteet

Mielenkiintoisia Runsaasti museoita
vierailukohteita

O Taysin samaa mielta
O Jokseenkin eri mielta

B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta

B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 13. Paijat-Hametta koskevat vaitteet (n=47)

20
181
161
141
121
101

o N B~ O
} N f L L

Paijat-Hameessé on...

Hyvét hiihtomahdollisuudet

Hyvét laskettelumahdollisuudet Hyvét lautailumahdollisuudet

O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta
O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 14. Paijat-Hamett4 koskevat vaitteet (n=47)
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Paijat-Hameessa on...

257

201

15 e

10 e

Hyvat retkeily- ja Hyvat kalastus- ja Hyvat
vaellusmahdollisuudet  metsastysmahdollisuudet  veneilymahdollisuudet

O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta

O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 15. Paijat-Hametta koskevat vaitteet (n=47)

Paijat-Hameessa on...

25
20
151
10 v

5 -

O E

Hyvat Hyvat golfin Hyvat
ratsastusmahdollisuudet harrastusmahdollisuudet ostosmahdollisuudet

O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta
O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 16. Paijat-Hamett4 koskevat vaitteet (n=47)

Harrastus- ja ostosmahdollisuuksien jélkeen vastaajat saivat arvioida palveluja
matkailun ja kulttuurin saralta, sek& sanoa mielipiteensa paikallisvéeston vieraan-

varaisuudesta (kuviot 17-20). Yli puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mielta
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siitd, ettd Paijat-Hameen majoitus- ja ravintolapalvelut ovat monipuolisia ja ta-
sokkaita (kuvio 17). Taysin samaa mieltd oli molemmista kohdista kuusi vastaa-
jaa. Ohjelmapalveluiden kohdalla oli selvésti eniten epavarmuutta, silla 22 vastaa-

jaa vastasi kohtaan joko ”Ei samaa eikéd eri mieltd” tai ”En osaa sanoa”.

Paijat-Hameessaon...

30 1

151

10 e

Monipuoliset ja tasokkaat Monipuoliset ja tasokkaat Monipuoliset ja tasokkaat
majoituspalvelut ravintolapalvelut ohjelmapalvelut

O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta
O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 17. Paijat-Hametta koskevat vaitteet (n=47)

Paijat-Hameessa on...
251
20
15+
10+
5 -
0 p
Hyvéat peruspalvelut Hyvat teatterit Hyvat Mielenkiintoisia
(kaupat, pankit kokouspalvelut perhekohteita
yms.)
O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta O Ei samaa eika eri mielta
0O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 18. Paijat-Hamett& koskevat vaitteet (n=47)
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Kaksi kolmasosaa vastaajista piti Paijat-Hameen peruspalveluja (kaupat, pankit
yms.) hyvina (kuvio 18), ja yli puolet oli tyytyvéisid maakunnan teattereihin. Ko-
kouspalveluista ja perhekohteista ei vastaajilla luultavasti ollut kokemusta tai tie-
toa, koska suurin osa vastasi ndihin kohtiin joko ”Ei samaa eiki eri mieltd” tai ”En

o0saa sanoa’.

Paijat-Hameessa on...
251
20 1
154
10
5 -
0 E
Mielenkiintoisia Ruuhkaiset Edullinen hintataso Vilkas ilta- ja
tapahtumia matkailusesongit huvielama
O Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta
O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 19. Paijat-Hametta koskevat vaitteet (n=47)

Mielenkiintoiset tapahtumat ovat selvasti Paijat-Hameen valttikortti, koska 64 %
vastaajista oli véitteestd joko taysin tai jokseenkin samaa mieltd (kuvio 19), eika
kukaan ollut vastannut jokseenkin tai tdysin eri mieltd. Hintatasosta ja ilta-
/huvieldmasta oli vastaajilla todennékoisesti vahén kokemusta, koska yli puolet ei
osannut kommentoida nditd kohtia mitenkaan. Véite matkailusesonkien ruuhkai-
suudesta puolestaan jakoi mielipiteet. Kanssakdynti paikallisten kanssa oli ilmei-
sesti jaanyt noin puolelta vastaajilta kokonaan valiin (kuvio 20), koska he olivat
valinneet kohdan Ei samaa eiké eri mieltd” tai ”En osaa sanoa” kaikkiin neljaén
paikallisvéestoa koskevaan véitteeseen. Toisaalta noin 40 % vastaajista oli kaikis-
ta paijathamalaisia ja paikalliskulttuuria koskevista vaitteista joko taysin tai jok-

seenkin samaa mielta.
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Paijat-Hameessa on...
257
201
1547
1017
51
0 B
Hywvat Hyvat Vieraanvarainen ~ Omaleimainen
mahdollisuudet  mahdollisuudet paikallisvaestd paikalliskulttuuri- ja
tutustua ihmisiin  kanssakayntiin elaméantapa
paikallisten kanssa
O Taysin samaa mielté B Jokseenkin samaa mieltd O Ei samaa eika eri mielta
0O Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta O En osaa sanoa

Kuvio 20. Paijat-Hametta koskevat vaitteet (n=47)

Viimeisessa kysymyslomakkeen kohdassa (kuviot 21-26) vastaajia pyydettiin ker-
tomaan, tuntevatko he luetellut tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessd. Tapahtu-
mia tai paikkoja oli mainittu yhteensa 25 kappaletta eri puolilta Péijat-Hametta.
Kunkin tapahtuman/paikan kohdalla vastaaja sai valita seuraavista vaihtoehdoista:
Olen kaynyt sielld, Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan Péijat-Hameess4,

Olen kuullut, mutta en tiennyt sen olevan Paijat-Hameessd, tai En tunne.

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessa?

100 % 1
90 % A
80 % A
04
70 % OEn tunne
60 % A
50 % - O Olen kuullut, mutta en tiennyt sen
olevan Paijat-Hameessa
40 % B Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen
30 % 1 olevan Paijat-Hameesséa
20 % @ Olen kaynyt siella
10 %
0 % -
Artjaren  Anianpellon  Vaaksyn Hartolan
tahtitorni markkinat kanava  graniittikirkko

(Arjand)  (Asikkala)  (Asikkala)  (Hartola)

Kuvio 21. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)



41

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessa?

100 %

90 % 1

80 %

70 %

O En tunne
60 % 1

0O Olen kuullut, mutta en tiennyt sen
olevan Paijat-Hameessa

50 %

40 % A

@ Olen kuullut tai lukenut ja tiesin

30 % - sen olevan Paijat-Hameesséa

O Olen kaynyt siella

20 % 1

10 % 1

0 %

Vierumaen Heinolan Heinolan Messila
urheiluopisto keséteatteri lintutarha (Hollola)
(Heinola) (Heinola) (Heinola)

Kuvio 22. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)

Vastaajat olivat kdyneet seuraavissa paikoissa eniten: Vaaksyn kanava ja Salpaus-
selan hyppyrimaet. Molemmat paikat oli ndhnyt 28 vastaajaa. Seuraavaksi eniten
vierailijoita oli ollut Salpausseldn kisoissa (23 vastaajaa), Messilasséa (22 vastaa-
jaa) ja Vierumden urheiluopistolla (22 vastaajaa). Parisenkymmentd ihmistd oli
nahnyt myos nama kohteet: Lahden satama, Sibeliustalo ja Hollolan keskiaikainen
kivikirkko. Lahden asema Paijat-Hameen suurimpana kaupunkina nousi selvéasti
esiin paikkojen tuntemuksessa. Y livoimaisesti tunnetuimmaksi kohteeksi nousivat
Salpausselan kisat. Sen jalkeen Finlandia-hiihto, Sibeliustalo, Lahden kaupungin-
teatteri ja Lahden messut olivat tassa jarjestyksessa kaikkein parhaiten tunnettuja
kohteita/tapahtumia Paijat-Hdmeessd. Vain kolme vastaajaa ilmoitti, etta ei tunne
Salpausseldn kisoja tai Finlandia-hiihtoa. Vahiten tunnetuiksi tapahtumik-
si/paikoiksi jdivdt Artjarven téhtitorni (34 vastasi “En tunne”), Huovilan puisto
Kaérkolédssa (31 vastasi ”En tunne”) ja Orimattilan kehrdamo, jota 27 vastaajaa el

tuntenut ollenkaan.
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100 % 1
90 % 1

80 % 1

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessa?

70 % 1
60 % 1
50 % 1
40 % A
30 % 1
20 % 1
10 % 1

0% -
Hollolan  Jokelan kartano Huovilan puisto  Sibeliustalo
keskiaikainen (Hameenkoski)  (Karkola) (Lahti)
kivikirkko
(Hollola)

OEn tunne

O Olen kuullut, mutta en tiennyt sen olevan
Péijat-Hameessa

B Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan
Péijat-Hameessa

O Olen kaynyt siella

Kuvio 23. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)

100 % 1
90 % 1

80 % 1
70 % 1

60 % 1
50 % 1

40 % 1
30 % 1

20 % 1
10 % A

0%

Salpausselan  Finlandia-hiihto Lahden Lahden messut
kisat (Lahti) (Lahti) kaupunginteatteri (Lahti)
(Lahti)

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hdmeessa?

OEn tunne

OOlen kuullut, mutta en tiennyt sen olevan
Péijat-Hameessa

B Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan
Péijat-Hameessa

O Olen kaynyt siella

Kuvio 24. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)
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100 % 1
90 % 1
80 % 1
70 %1
60 % 1
50 % 1
40 % A
30 %1
20 %

Lahden  Salpausselén Sinfonia Lahti Hiihtomuseo F1 GB Boat

satama  hyppyrimaet

(Lahti)

(Lahti)

(Lahti)

(Lahti) Race (Lahti)

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessa?

OEn tunne

O Olen kuullut, mutta en tiennyt sen olevan
Péijat-Hameessa

B Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan
Pé&ijat-Hameesséa

O Olen kaynyt siella

Kuvio 25. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)

100 % 1
90 % 1
80 % 1
70 % 1
60 % 1
50 % 1
40 % A
30 % 1
20 % 1
10 % 1

0%

Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Paijat-Hameessa?

15

11

Liikuntakeskus
Pajulahti
(Nastola)

27

Orimattilan
kehraamo
(Orimattila)

24

4

Paijanteen

10

10

4

Suvisoitto

kansallispuisto (Sysma)
(Padasjoki)

OEn tunne

O Olen kuullut, mutta en tiennyt sen olevan
Péijat-Hameessa

B Olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan
Péijat-Hameessa

O Olen kéynyt siella

Kuvio 26. Tapahtumien ja paikkojen tunnettuus (n=47)




44

6.3 Yhteenveto tuloksista

Vastaajia kiinnostivat eniten kaupunkimatkat (esimerkiksi ostokset, ravintola ja
teatteri) ja kulttuurimatkat (esimerkiksi kulttuuritapahtumat ja historialliset néhta-
vyydet). Yli puolella vastaajista oli sukulaisia tai tuttavia Paijat-Hameess4, ja suu-
rin osa oli vieraillut Paijat-Hameessé viimeisen kahden vuoden aikana. Vastaajien
mielikuva Paijat-Hameestd oli kaiken kaikkiaan melko myo0nteinen. Paijat-
Hémeestd muodostetun mielikuvan muodostumiseen olivat vaikuttaneet lahes
kaikilla vastaajilla eniten omat kokemukset, sen jalkeen sukulaisten ja tuttavien

kertomukset ja vasta nédiden jalkeen Internet.

Paijat-Hameen vahvoiksi puoliksi koettiin vesistot, kaunis luonto ja maisemat.
Mahdollisuudet veneilyyn, hiihtoon, vaellukseen ja retkeilyyn ndhtiin hyviksi Pai-
jat-Hameessd. Maakunnan majoitus- ja ravintolatarjontaa ja ostosmahdollisuuksia
pidettiin melko tasokkaina ja monipuolisina. Mielenkiintoiset tapahtumat ja teatte-
rit nousivat selvésti Paijat-Hameen valttikorteiksi, joiden vetovoimaa olisi syytéa
vield vahvistaa ennestdan. Lahti tunnettiin parhaiten maakunnan paikkakunnista,
mutta Péijat-Hameen pienemmat kunnat tapahtumineen jéivat melko tuntematto-
miksi vastaajille. Ne tarvitsisivat huomattavasti lisdd markkinointitoimenpiteita
tunnettuuden lisddmiseksi. Lahden imago nahtiin urheilullisena. Salpausselan ki-
sat, Finlandia-hiihto ja Sibeliustalo olivat parhaiten tunnettuja tapahtu-
mia/paikkoja koko maakunnassa. Vaaksyn kanava Asikkalassa ja Vierumaen ur-

heiluopisto Heinolassa tunnettiin melko hyvin entisessé L&nsi-Suomen laanissa.

7 ARVIOINTI

7.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliaabelius on hyva, jos tois-
tetuissa tutkimuksissa saadaan tdsmalleen samoja tuloksia tutkijasta riippumatta.
(Vilkka 2007, 177.) Oman tutkimukseni reliabiliteettia on hieman vaikea arvioida,

silla taysin vastaavanlaisia tutkimuksia Péijat-Hdmeen ja Lahden alueen imagosta
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ei ole aiemmin tehty. Tutkimuksen luotettavuutta heikentad se, ettd kyselylomak-
keen toimivuus unohdettiin testata ja se, etta kaksi kysymysté ei testaamisen unoh-
tumisen vuoksi toiminut kyselylomakkeessa. Liséksi tutkimuksen otosta olisi voi-
tu miettid tarkemmin, mutta toimeksiantaja halusi lahettdd kyselyn kaikille asia-
kasrekistereissaan oleville henkil6ille ilman minkaanlaista seulontaa. Vastaaja-
madra tutkimuksessani oli melko pieni, joten tuloksista voi tehda vain hieman
suuntaa antavia tulkintoja, mutta varmoja johtopaétoksia niista ei voi vetaa. Toi-
saalta jos vertaa tdmén tutkimuksen tuloksia Lahdesta aiemmin tehtyihin tutki-
muksiin (ks. sivut 15-16), I6ytyy tuloksien vélilld melko paljonkin yhtymakohtia.
Esimerkiksi Lahden urheilullinen imago ja samat identiteettitekijat (esimerkiksi

hyppyriméet, Sibeliustalo, urheilu) nousivat selvasti esiin tassakin tutkimuksessa.

Validiteetti mittaa sitd, miten hyvin tutkimusmenetelma on valittu. Validiteetti
merkitsee tutkimusmenetelmén kykya mitata niita asioita, joiden tutkimista varten
kyseinen menetelma alun perin on valikoitu. (Vilkka 2007, 179.) Taméan tutki-
muksen validiteetti on mielestani ihan hyva, vaikkakin kysymyslomakkeen kysy-
mykset olisi voitu miettid vield kattavimmiksi imagon osalta, jotta Paijat-Hameen
ja Lahden alueen imagoa olisi voitu arvioida laajemmin. Jos myos vastaajamaéra
entisesta Lansi-Suomen l&énista olisi ollut suurempi, olisi tutkimustuloksia voinut

analysoida tarkemmin.

7.2  Oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessini alkoi syksyn 2009 aikana. Ensin tavoitteenani oli valmis-
tua jouluun mennessa, mutta sitten tuli mutkia matkaan, kun en milladn meinannut
Ioytad aihetta tyolleni. Vaikeinta koko tdmén opinndytetydvaiheen aikana oli mie-
lestani siis aiheen I6ytdminen. Mietin sopivaa aihetta monta kuukautta, mutta vas-
ta marraskuun 2009 16ysin itselleni aiheen Matkailun laitoksen sivuilta Repusta.

Sen jalkeen kaikki on sujunut suunnitelmien mukaan ja melko ongelmattomasti.

Lahes kaikki haasteet, joita olen kokenut, eivét ole johtuneet itsestdni, vaan pi-

kemminkin minusta riippumattomista syista. Esimerkiksi kyselyn l&hettdmisessa
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kesti toimeksiantajan puolelta mielesténi tarpeettoman paljon aikaa, ottaen huo-
mioon sen, ettd se l&hetettiin vasta helmikuun 2010 lopussa kohderyhmille, vaikka
se olisi ollut valmis lahettavéksi jo paljon aikaisemmin. Tamén vuoksi minulla
meinasi tulla kiire tuloksien purkamisessa, mutta onneksi lopulta ehdin ihan hyvin
tekemaan tyoni loppuun ennen palautuspaivamaérad. Motivaatio opinnadytetyon
Kirjoittamiseen ja ennen kaikkea valmistumiseen kevaall4 2010 on ollut koko ajan
korkealla. Tahtésin alusta alkaen opinndytetyoni kanssa huhtikuun 2010 seminaa-
riin, ja sinne myds tyoni kanssa menen. Opin koko prosessin aikana itsestani sen,
ettd jos jotain paatan tehdd, niin sitten myos sen teen. Opinndytety6prosessi avasi
minulle oven tieteellisen tutkimuksen tekoon ja opetti l&hdekriittisyyttd. Imagosta
ja markkinoinnista tunnen oppineeni monia, toivottavasti myos tulevaisuudessa

hyddyllisid, asioita. Olen todella tyytyvéinen lopputulokseen.

7.3 Jatkotutkimusaiheita

Opinnaytetyoprosessin aikana tuli mieleen monia eri jatkotutkimusaiheita. En-
sinakin kaikkien kolmen Paijat-Hameen ja Lahden alueen imagosta tekeilld olevi-
en opinndytetyon tuloksia olisi mielenkiintoista vertailla kesken&an etsien tulok-
sista samankaltaisuuksia ja erovaisuuksia. Toisaalta olisi myods kiinnostavaa tutkia
sitd, mitka asiat ovat johtaneet Lahden imagon muodostumiseen. Kuinka pitka
historia imagon syntymiselld on takanaan? Enta tehoaisiko imagon muuttaminen
jollain markkinointikampanjalla? Tai onko Lahden imago ylip&atdan edes niin
huono kuin ehka yleisesti ajatellaan? Paijat-Hameen pienemmat kunnat tarvitsisi-
vat tdmén tutkimuksen perusteella parempaa markkinointia tapahtumilleen Paijat-

Héameen ulkopuolella, ja ehka jopa myds maakunnan sisalla?

7.4 Johtopaatokset

Paijat-Hameen matkailullista imagoa voidaan tutkimuksen tulosten perusteella
pitdd melko hyvéana entisessa Lansi-Suomen laanissé. Vaikka vastaajamaéra tut-
kimuksessani oli melko pieni, nousivat maakunnan vahvoiksi puoliksi samat asiat

kuin aikaisemmissakin tutkimuksissa. Paijat-Hameen vahvuudet ovat siis vesistot,
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kaunis luonto ja maisemat. Luontoon liittyvat aktiviteetit veneilyistd, hiihtoon,
vaellukseen ja retkeilyyn nahtiin hyviksi Paijat-Hameessa. Aikaisempiin tutki-
muksiin verrattuna erityisesti samat identiteettitekijat Lahdesta (Sibeliustalo, hyp-
pyrimaet, sijainti, radiomastot ja Paijanne) tulivat esiin my6s omassa tutkimukses-
sani. Myos Lahden vahva urheilullinen imago vastasi aikaisempien tutkimusten
tuloksia. Sen sijaan kielteisia puolia Lahdesta ei tullut vastauksissa aika yllattavas-
ti esiin juuri lainkaan, mika tosin voi johtua tutkimuksen pienesta vastaajaméaaras-

ta.

Aiemmin t&ssd opinndytetyossa esitellyn Paijat-Hameen matkailullisen vision yh-
tend tavoitteena oli rakentaa Paijat-Hameeseen hyvinvointituotteita luonnon, ve-
siston, litkunnan, hemmottelun ja kulttuurin ympérille. Omassa tutkimuksessani
Paijat-Hameen vahvoiksi puoliksi muodostuneet vesistét, luonto ja maisemat tu-
kevat tatd matkailuvision tavoitetta. N&in ollen voidaan ajatella, ettd matkailuvisi-
oon Kirjatut tavoitteet ovat loppuun asti mietittyja ja realistisia saavuttaa Péijat-
Hameessa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd Lahti tunnettiin parhaiten maakunnan paik-
kakunnista, mutta Péijat-Hameen pienemmat kunnat tapahtumineen jaivat melko
tuntemattomiksi vastaajille. Tulevaisuudessa olisi tarke&d& vahvistaa myonteisia
identiteettitekijoita Lahdesta ja lisatd Paijat-Hameen pienempien kuntien tunnet-

tuutta.
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LITTEET
LITE 1

IMAGOTUTKIMUS 23.2.2010

Arvoisa vastaanottaja ¢ =\

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdd mielikuvia Pdijat-Hameesta O
ja Lahden alueesta matkailukohteena. Tutkimuksen kohteena ovat b
mielikuvat, joten vastataksenne Teidan ei ole tarvinnut aikaisemmin '
vierailla Pdijat-Hameessd. Pdijat-Hdmeen maakunta muodostuu
seuraavista kaupungeista ja kunnista: Artjarvi, Asikkala, Hartola,
Heinola, Hollola, Hdmeenkoski, Karkold, Lahti, Nastola, Orimattila,
Padasjoki ja Sysma.

Kyselyn toteuttavat Lahden ammattikorkeakoulun matkailualan B
opiskelijat Mari Hurri, Milla Mattila ja Heli Vendelin opinnadytetyénaan.
Vastauksenne kasitellddn luottamuksellisesti, eivatkd yksittdiset

vastaajat tai heiddn nimensd tule esille tutkimuksen missddn

vaiheessa. Tuloksia kdytetddn Pdijat-Hameen ja Lahden alueen imagon

arviointiin ja kehittdmiseen.

Jos Teille tulee mieleen joitain kysymyksia tutkimuksesta tai oheisesta
kyselystd, pyyddmme Teitd ottamaan yhteyttd tutkimuksemme
ohjaajaan, lehtori Marjaana Salomaahan.

marjaana.salomaa@lamk.fi

044 708 0874

Kyselyyn vastataan sdhkdiselld lomakkeella, johon on suora linkki ohessa. Pyydimme Teits vastaamaan
kyselyyn perjantaihin 12.3.2010 mennessa. Limmin kiitos ajastanne ja vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin

Mari Hurri, Milla Mattila ja Heli Vendelin
Lahden ammattikorkeakouiu

SUORA LINKKI KYSELYYN:

http://www.webropoil.com/P.aspx?id=4081188&cid=84548148

osoiteldhteet:
Lahden Alueen Kehittdmisyhti6é Oy -LAKES
Lahti Travel Oy



LIITE 2

Olkaa ystavallinen ja valitkaa oikea vaihtoehto tai kirjoittakaa vastaus annettuun
tekstikenttaan.

1. Sukupuoli
a) Mies
b) Nainen

2. Asuinkunta

3. 1kéd
a) alle 25 b) 25-34 c) 35-44 d) 45-54 e) 55-64

f) yli 65 vuotta

4. Koulutus
a) korkeakoulututkinto (yliopisto/ammattikorkeakoulu)
b) opistotason tutkinto
c) ammattikoulu
d) ammattikurssi
e) peruskoulu/kansakoulu
f) koulutus kesken
g) ei koulutusta
5. Tyossdkaynti 6. Ammatti tai asema
a) kokopdivityo a) johtava asema
b) osa-aikainen tydsuhde b) toimihenkilo
c) lomautettu c) tyontekija
d) tydton d) yrittdja
e) eldkeldinen e) maatalousyrittéja
f) muu f) opiskelija
g) elakeldinen
h) kotiaiti/-isd
7. Perhesuhteet i) tyoton
a) yksinasuja i) muu
b) lapseton avio- tai avopari
c) lapsiperhe
d) vksinhuoltaja
e) muu
8. Mink3 tyyppisistéi matkoista olette kiinnostunut? Kii.nnnc.)staa Kiinnostaa  Kiinnostaa Efjuuri Ei kiinnosta
erittain paljon jonkin kiinnosta  ollenkaan
paljon verran
a) Luontoon ja luontoaktiviteetteihin liittyvat matkat 5 4 3 2 1
(esim. retkeily, kalastus, lintujen tarkkailu)
b) Liikunta / urheilumatkat 5 4 3 2 1
(esim. hiihto, laskettelu, golf, suunnistus, ratsastus)
¢) Kulttuurimatkat 5 4 3 2 1
(esim. kulttuuritapahtumat, historialliset ndhtévyydet)
d) Maaseutumatkat (esim. mékkeily, maatilamatkailu) 5 4 3 2 1
e) Kaupunkimatkat (esim. ostokset, ravintolat, teatteri) 5 4 3 2 1
f)  Perhematkailukohteet 5 4 3 2 1
g) Kylpylad-/ kuntoutuslomat 5 4 3 2 1
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h) Messut 5 4 3 2 1
i) Lappi 5 4 3 2 1
j)  Ulkomaanmatkat 5 4 3 2 1
9. Oletteko syntynyt Pdijat-Hameessa? 10. Oletteko asunut P3ijat-Hameessa?
a. kylla a. kylla
b. ei b. ei
11. Onko teilld sukulaisia tai tuttavia Paijat-Hameessa? 12. Onko teilld loma-asunto Paijat-Himeessd?
a. kylia a. kylla
b. ei b. ei

13. Oletteko kdyneet Pdijat-Hameessa viimeisen 24 kuukauden aikana?
a. kyll3, kuinka monta kertaa ?
b. envield, mutta olen suunnittelemassa matkaa
c. en, miksi ette?

14. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylld, mika on ollut vierailunne térkein syy?

(=]

15. Millainen on mielikuvanne Paijat-Hameesta?

erittdin myonteinen

jokseenkin myonteinen

neutraali, ei myonteinen eikd kielteinen
jokseenkin kielteinen

erittdin kielteinen

P oo oo

16. Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisend mieleen Péijat-Himeestd?
a.

b.

C.

17. Mainitkaa kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisend mieleen Lahdesta?
a.

b.

C.

18. Miten merkittévasti seuraavat tietoldhteet ovat vaikuttaneet mielikuvaanne Piijat-Hameesta matkailualueena?

Vaikuttaa Vaikuttaa Vaikuttaa Vaikuttaa Ei vaikuta En osaa
erittdin paljon paljon jonkin verran vahdn ollenkaan sanoa
a) omat kokemukset 5 4 3 2 1 0
b) sukulaisten/tuttavien kertomukset 5 4 3 2 1 0
¢) matkaesitteet 5 4 3 2 1 0
d) mainokset 5 4 3 2 1 0
e) ei-mainosmaiset julkiset 5 4 3 2 1 0

lahteet (esim. lehtikirjoitukset)
f)  Internet 5
g) Matkamessut 5 4 3 2
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19. Miten arvioitte seuraavia vaittamia Padijat-Hameesta?

Taysin samaa  Jokseenkin Ei samaa Jokseenkin Taysin eri En osaa
mieltd samaa mieltd eiké eri eri mieltd mieltd sanoa

Pdijat-Himeessd on mieltd

a) kauniit maisemat 5 4 3 2 1 0
b) puhdas ja alkuperéinen luonto 5 4 3 2 1 0
¢) mielenkiintoiset luontokeskukset 5 4 3 2 1 0
d) hiljaista ja rauhallista 5 4 3 2 1 0
e) mielenkiintoinen historia ja perinteet 5 4 3 2 1 0
f)  mielenkiintoisia vierailukohteita 5 4 3 2 1 0
g) runsaasti museoita 5 4 3 2 1 0
a) hyvat hithtomahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
b) hyvét laskettelumahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
c) hyvat lautailumahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
d) hyvat retkeily- ja vaellusmahdollisuudet 5 4 3 2 i | 0
e) hyvat kalastus- ja metsastysmahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
f)  hyvat veneilymahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
g) hyvit ratsastusmahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
h) hyvat golfin harrastusmahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
a) hyvét ostosmahdollisuudet 5 4 3 2 1 0
b) monipuoliset ja tasokkaat majoituspalvelut 5 4 3 2 1 0
¢) monipuoliset ja tasokkaat ravintolapalvelut 5 4 3 2 1 0
d) monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut 5 4 3 2 1 0
e) hyvat peruspalvelut (kaupat, pankityms.) 5 4 3 2 1 0
f)  hyvat teatterit 5 4 3 2 1 0
g) hyvat kokouspalvelut 5 4 3 2 1 0
h) mielenkiintoisia perhekohteita 5 4 3 2 1 0
i}  mielenkiintoisia tapahtumia 5 4 3 2 1 0
j}  ruuhkaiset matkailusesongit 5 4 3 2 1 0
k) edullinen hintataso 5 4 3 2 1 0
1) vilkas ilta- ja huvielama 5 4 3 2 1 0
a) hyvat mahdollisuudet tutustua ihmisiin 5 4 3 2 1 0
b) hyvat mahdollisuudet kanssakayntiin 5 4 3 2 1 0

paikallisten kanssa
¢) vieraanvarainen paikallisviestd 5 4 3 2 1 0
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d) omaleimainen paikalliskulttuuri
ja elamantapa

20. Miten arvioitte seuraavia vaittamia Paijat-Hameesta?

Taysin samaa Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin eri En osaa
mieltd samaa mieltad eikd eri eri mieltd mieltd sanoa
Piijat-Hameeseen on mielt
a) helppo menn3 5 4 3 2 1 0
b) sopiva ajomatka 5 4 3 2 1 0
c) hyvit junayhteydet 5 4 3 2 1 0
d) hyvit linja-autoyhteydet 5 4 3 2 1 0



21. Miten arvioitte seuraavia vaittamia Paijat-Hdmeestd?

Pdijat-Hame on

a) maaseutumainen
b) kaupunkimainen
¢) turvallinen

d) luonnonliheinen
e) kulttuurihenkinen
f) palveluhenkinen
g) omaperiinen

h) monipuolinen

i) kansainvilinen

j)  urheilullinen

T IRV T BT R BT IR T T
A DELIELEIED
Wwwwwwwwww
NRNNNNNNNNN
L T o = N Y Gy S Gy SN

22. Tunnetteko seuraavat tapahtumat tai paikat Pdijat-Hameessa?
Olen kdynyt Olen kuulfut Olen kuullut En
sielld tai lukenut ja mutta en tiennyt tunne

tiesin sen olevan sen olevan
Paijat-Hameessa Péijat-Hameessd

w
N

a) Artjdrven tihtitorni (Artjarvi)
b) Anianpellon markkinat (Asikkala)
¢) Vddksyn kanava (Asikkala)
d) Hartolan graniittikirkko (Hartola)
e) Vierumden urheiluopisto (Heinola)
f}) Heinolan kesédteatteri (Heinola)
g) Heinolan lintutarha (Heinola)
h) Messild (Hollola)
i) Hollolan keskiaikainen kivikirkko (Hollola)
i) Jokelan kartano (Himeenkoski)
k) Huovilan puisto (Kirksld)
1) Sibeliustalo (Lahti)
m) Salpausseldn kisat (Lahti)
n) Finlandia-hiihto (Lahti)
o) Lahden kaupunginteatteri (Lahti)
p) Lahden messut (Lahti)
gq) Lahden satama (Lahti)
r) Salpausseldn hyppyriméet (Lahti)
s) Sinfonia Lahti (Lahti)
t) Hiihtomuseo (Lahti)
u) F1GP Boat Race -

Water & Rock Festival (Lahti)
v) Liikuntakeskus Pajulahti (Nastola)
w) Orimattilan kehrd@mé (Orimattila)
x) Pdijanteen kansallispuisto(Padasjoki)
y) Suvisoitto (Sysmai)
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Kiitos vastauksistanne!
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