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Opinnaytetytn tavoite on kartoittaa etelasuomalaisten nuorten aikuisten (18-30 -vuotiaat)
mielikuvia Ahvenanmaasta hiljaisen kauden (syyskuu-huhtikuu) matkakohteena toimeksi-
antaja Visit Alandille. Tutkimuksella kartoitetaan mielikuvia ja tunnettavuutta kohderyhman
sisédlld. Toimeksiantaja saa tutkimuksesta hyddyllista tietoa, jota voidaan kayttad esimer-
kiksi markkinoinnissa. Matkailualueorganisaationa Visit Aland voi jakaa tulokset myos Ah-
venanmaan matkailuelinkeinoyrittjille. Ty6ta voi hyddyntadd maakuntaa kehitettdessa
nuorten kotimaanmatkailun saralla.

Opinnaytetydn teoreettinen osuus pohjautuu tietoon Ahvenanmaasta matkailun nakodkul-
masta, brandiin, matkailukohteen viestintaan ja markkinointiin, imagoon sek& mielikuviin.
Ahvenanmaan matkailussa keskitytaan sen yleistietoon, matkailun tilastoihin, saavutetta-
vuuteen, nahtavyyksiin, vetovoimatekijoihin, erottuvuuteen, markkinoinnin padpainotuk-
seen ja strategiaan, seké kausiluonteisuuteen. Brandia, markkinointiviestintaa ja imagoa
kasitellaan matkailun nakdkulmasta, ja mielikuvien vaikutus méaaritellaan tutkimusta ajatel-
len. Teorian lahteina toimii suomalainen ja kansainvalinen kirjallisuus, seké Visit Alandin ja
sen yhteistybkumppaneiden tarjoamat materiaalit, julkaisut ja tilastot.

Tutkimuksen toteutuksen osiossa kasitellaan opinnaytetyon kvantitatiivista, eli maaraan
perustuvaa tutkimusta, tutkimusmenetelmia, tutkimusprosessin vaiheita, aineiston hankin-
taa, sekundaaridataa, seka tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen menetelmana kaytet-
tiin sahkoista Webropol -kysymyslomaketta, jonka laatimista teoreettinen osuus tuki.

Webropol -kyselylomakkeeseen vastasi 120 nuorta henkil6a Etela-Suomen kuudesta maa-
kunnasta. Kysely julkaistiin ja jaettiin sosiaalisen median alustoilla ja verkkosivustoilla. Ky-
sely suoritettiin 4.11. — 3.12.2019. Kysely kokosi vastauksia koskien nuorten aikuisten mie-
likuvia Ahvenanmaasta hiljaisen kauden matkakohteena.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin kohderyhman edustajien ik&a, kotikuntaa, seké kuinka
monta kertaa vastaaja on vieraillut Ahvenanmaalla sesonkikauden eli kesén tai hiljaisen
kauden aikana. Taustatietojen lisaksi tutkimuskysely kartoitti mielikuvia avoimien, skaalaan
perustuvien kysymyksien eli Likertin asteikon, sekd monivalintakysymysten avulla.

Kyselyn tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd vastaajien tietoisuus Ahvenanmaan hiljai-
sen kauden matkustuksesta ja aktiviteeteista on vahainen, mutta suuri osa vastaajista on
siitd kiinnostunut. Vastaajilta keratyt mielikuvat keskittyivat mereen, saaristoon ja luontoon.
Tulokset vahvistavat opinndytetydn teoriaa. Tutkimuksen perusteella esitetaan kehityseh-
dotuksia Visit Alandille. Opinnéytetydprosessi kesti syyskuusta 2019 vuoden 2020 huhti-
kuuhun.
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1 Johdanto

Ahvenanmaa on merkittdva osa Suomea ja sen historiaa, mutta monelle etelasuomalai-
selle se on tuttu vain Tukholman risteilyn valietappina. Ahvenanmaa on erikoinen ja ainut-
laatuinen matkailualue, jonka rooli kotimaanmatkailussa on oleellinen sen sijainnin ja kult-

tuuriperinndn kautta.

Molempien opinndytetyon laatijoiden into Ahvenanmaata kohtaan on peréisin ensimmai-
selté opiskeluvuodelta matkailun restonomiopiskeluissa. Maakunnassa vieraillessa kes-
kustelut kd&ntyivat sen matkailullisesti hiljaisempiin vuodenaikoihin ja vahaiseen tietoisuu-
teen paikasta, ja miten asiaa voisi edesauttaa kehitystyolla. Jo ennen opinnaytetydn aloit-
tamista molemmat opinnaytetydn tekijat ovat olleet tiiviissa yhteistydssa Ahvenanmaan

matkailuorganisaation Visit Alandin kanssa, joten siltd paatettiin pyytaa toimeksiantoa.

Opinnaytety®n tavoitteena on tutkia 18-30 -vuotiaiden mielikuvia Ahvenanmaasta sen
suosituimman matkailusesongin, eli kesakauden, ulkopuolella hiljaisen kauden aikaan,
seké laatia niiden vahvistamiseksi kehitysideoita Visit Alandille. Tutkimuksessa keskity-
taan etelasuomalaisten nuorten aikuisten nakemysten selvittamiseen, jotta Visit Aland saa
hyodyllista tietoa, jota voidaan kayttaa esimerkiksi markkinoinnin suunnittelemiseen.
Opinnaytetydn aihe kiehtoo tekijoita, joten Ahvenanmaan matkailua tahdotaan edistaa
ympaéarivuotisemmaksi. Opinnaytetyonkirjoittajat ovat kotoisin Uudeltamaalta ja edustavat
tyon tutkimuksen kohderyhmaa myds ialtaéan niin, etté se voi tuoda uusia kehittamisen na-

kékulmia Ahvenanmaan matkailun alueorganisaatiolle Visit Alandille.

Matkailualue voi tarkoittaa pienempaa tai suurempaa aluetta tai monen erillisen alueen
kokonaisuutta, esimerkiksi Suomen matkailun suuralueita. Esimerkiksi kaupungit, matkai-
lukeskukset tai nahtavyydet voidaan myds laskea omiksi matkailualueikseen. Visit Finland
on jakanut Suomen neljaédn matkailun suuralueeseen: paakaupunkiseutuun, Jarvi-Suo-
meen, Lappiin, sekéa rannikko-, ja saaristoalueeseen, mihin myds Ahvenanmaa kuuluu.
Rannikko-, ja saaristoalueen suurin matkailupiikki kohdistuu erityisesti heinakuuhun. Ah-
venanmaa kuuluu ulkomaalaisten suosituimpiin kohteisiin yhdessa Lapin, pd&kaupunki-
seudun, Varsinais-Suomen, Pirkanmaan seka Etela-Karjalan kanssa. (Business Finland
2019, 6; llola 2013, 44.)

Matkailualueiden mielikuvat pohjautuvat niiden toteuttamaan markkinointiviestintdan, ja
muodostettuun imagoon seka siité syntyneisiin mielikuviin. Taten aiheita kasitelladn myos
tassé opinnaytetydssé tutkimuksen pohjana. Tutkimusmenetelméana kaytettiin maaraan

perustuvaa tutkimustapaa internet-kyselya tutkimusvélineena hyoddyntaen. Kysely siséalsi



mielikuvia herattelevia vaittamia, seka avoimia- ja monivalintakysymyksia. Tulokset koot-

tiin havainnollistavien kuvioiden ja sanapilvien avulla.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyoraportin rakenne etenee tilasto- ja teoriaosuudesta
tutkimuksen toteutukseen seka menetelmiin, ja jatkuu tulosten raportointiin ja analysoin-

tiin. Lopuksi pohditaan luotettavuutta ja laaditaan kehitysideoita.



2 Ahvenanmaa matkailun nakdkulmasta

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Visit Aland, jonka logo on néhtévissa kuvassa 1.
Visit Aland on Ahvenanmaan virallinen matkailuneuvontataho. Alueorganisaationa se vas-
taa Ahvenanmaan maakunnan markkinoinnista ja PR:st&, ja sen matkailuneuvonta on
auki asiakkaille kautta vuoden. Kesalla kiireisempéén vuodenaikaan se tarjoaa laajempia
aukioloaikoja ja palveluja. Yritys toimii myds matkailuorganisaatioiden jasenjarjestona noin
260:lle paikalliselle matkailuelinkeinotekijalle, joiden etuja se ajaa ja valvoo. Tavoitteena
silla on kehittaa matkailua ahvenanmaalaisten yritysten kanssa esimerkiksi tuote-, ja pal-
velukehityksen, laadunparantamisen seké tuoteideoinnin kautta. (Visit Aland 2019a.)

: : Visit Aland

Kuva 1. Visit Alandin logo. (Visit Aland 2019b.)

Matkakohteen yhteistydorganisaatio, eli Destination Management Organisation, on vas-
tuussa matkailun kehittdmisesté ja koordinoimisesta alueellaan, jolloin voidaan myds kayt-
taa termid alueorganisaatio. Tassa opinnaytetytssa kaytetaan tata termia, silla se kattaa
yleisesti siihen liittyvat alakasitteet. Yhteistydorganisaatioiden tehtavat jakautuvat operatii-
visiin sek& strategisiin. Matkailun alueorganisaatiot koordinoivat alueella toimivia yrityksia
ja yrittajia, missiona on alueeseen suuntautuvan matkailun lisddminen. (Bjork 2017, 142-
143.)

Ahvenanmaa voidaan maaritella myds matkailukeskukseksi, etenkin kausiluonteisuutensa
vuoksi. Matkailukeskus voidaan nahda matkailun aluekeskittyména maantieteellisesti,
koska talous on merkittavasti riippuvainen matkailusta. Matkailukohteella taas tarkoite-
taan matkailussa kohdetta, jossa uusien kokemusten ja elamysten saaminen on vierailun
arvoista. Matkailualue voi kattaa useampia matkailukohteita ja olla siten alueena laaja,
mutta kuitenkin yhtenevainen. Matkailukeskukset ovat sesonkipainotteisia ja matkailijoita
on jopa paikallisia enemmaén korkean sesongin aikana, kun taas matkailukohteissa ja mat-
kailualueilla matkailijoiden m&aré verrattuna paikallisiin vaihtelee. (Holmberg & Ritalahti
2017, 48-49.)

Alueorganisaatiot vastaavat kohteiden markkinoinnista ja markkinointitutkimuksista. Alue-

organisaatioiden kirjo on laaja ja voi sisaltaa nelja kategoriaa: kansalliset, maakunnalliset



ja osavaltiolliset matkailutoimistot, alueelliset matkailuorganisaatiot; paikalliset matkailu-
hallinnot, -jarjesttt ja -yhdistykset; sekéa yksityiset saatiot tai bisnesryhmat. Se, miten aktii-
vinen rooli yhteisolla on markkinoinnissa ja tutkimuksissa vaihtelee paikoittain, riippuen
my0s niiden koosta ja kohdemarkkina-alueesta. Koska suurin osa matkailupalveluiden tar-
joajista ovat hajanaisia ja operatiivisesti pienid, kohteet saavat markkinointiyritysten, kon-
sulttien seka kolmannen asteen koululaitosten apua tutkimusten tekoon ja toteutukseen.
Rahoituksen saaminen, datan saatavuus ja institutionaalinen tuki maarittavat alueorgani-
saatioiden rahoitetut tutkimusprojektit. Lahes jokainen kohde jakaa tietoa vanhoille ja uu-

sille potentiaalisille asiakkaille internetissa (Uysal, Harrill & Woo 2011, 106.)

Ahvenanmaata koskevia markkinointimateriaaleja julkaistaan joka kevat paperisina ja digi-
taalisina luettavina lehtind, jotka painottuvat vahvasti kesdan matkailusesonkina. Materi-
aaleja julkaisevat Visit Alandin liséksi myés muun muassa Eckerd Linjen ja Viking Line.
Esimerkiksi lehtien valokuvat ja keratty tieto aktiviteeteista ovat keséaiheisia. My6s Busi-
ness Finlandin tilastoista on nahtavilla ero suositun kesén ja hiljaisen matkailukauden va-

lilla, mik& johtuu myds majoitusten ja nahtavyyksien rajoitetuista aukioloajoista.

Markkinointiviestinta& Visit Aland toteuttaa esimerkiksi esitteiden ja muiden materiaalien
painamisen ja jakelun kautta, virallisia kotisivujaan yllapitamalla, median kanssa kommu-
nikoimalla, messuja ja kampanjoita tekemalld, seka mainoksilla. Kotisivuillaan se esittelee
matkailuorganisaatioiden tarjoamat palvelut ja tuotteet, seké inspiroi asiakkaita jakamalla
aiheet teemoittain esimerkiksi urheilullisiin aktiviteetteihin, kulttuurinahtavyyksiin tai tapah-
tumiin. Sivujen kautta on myds mahdollista varata hotelli-, bed & breakfast-, huoneisto-,

leirinta-, tai mokkimajoitus. (Visit Aland 2019a.)

2.1 Yleistietoa Ahvenanmaasta

Ahvenanmaa ja sitd ymparoivat tuhannet saaret ja luodot muodostavat itsehallinnollisen ja
ruotsinkielisen Suomen maakunnan, jolla on oma lippu ja liputuspaivat, rekisterikilvet,
passi, posti ja postimerkit, maakuntahallitus, poliisi ja poliisiautot, seka internet-maatunnus
(ax). Ahvenanmaan maakunta sijaitsee Suomen ja Ruotsin valisella Ahvenanmerelld, I&n-
nessa Turun saaristosta. Sen saarien lukuméaérasté huolimatta vain noin 60:ssd on asuk-
kaita, ja vékiluku alueella on lIahes 30 000. Heistéa suomea aidinkielenaan puhuu noin 5
prosenttia. Vakilukuun on vaikuttanut vahvasti maakunnalle tarkea elinkeino, eli meren-
kulku. Kauppa, pankkiala, maanviljely ja elintarviketuotanto ovat maakunnan muita merkit-
tavia talouteen vaikuttavia toimialoja. (Snellman 2009, 12; Tervomaa 2015, 171-172; Va-
rumérket Aland 2018; Vuoristo & Vesterinen 2009, 187; Visit Aland 2019c.)



Ahvenanmaan keskustana toimii maakunnan ainut kaupunki Maarianhamina, jolla asuu
kolmannes koko alueen vaestdstd. Maarianhamina sijaitsee paasaarella, jota kutsutaan
Suur-Ahvenanmaaksi tai Manner-Ahvenanmaaksi. Muita sen kuntia ovat Geta, Saltvik,
Sund, Eckerd, Hammarland, Finstrém, Jomala, Lemland ja Lumparland. Manner-Ahve-
nanmaa kattaa noin 45 prosenttia koko Ahvenanmaan 6 787 nelidkilometrin suuruisesta
kokonaispinta-alasta. Saaristokuntia ovat Kokar, Vardd, Foglo, Sottunga, Kumlinge ja
Bréando. (Snellman 2009, 12 & 15-46; Tervomaa 2015, 171-172; Visit Aland 2019c; Vu-
oristo & Vesterinen 2009, 187; Alands statistik- och utredningsbyra 2019, 16-17 & 33.)

Pysyvaa asutusta Ahvenanmaalle saapui noin 3 000 eaa., mutta vaesto alkoi kasvaa no-
peasti 500 — 800 jaa. Alue kuului keskiajalta lahtien Ruotsiin. Kuten muu Suomi, myds Ah-
venanmaa liitettiin Venajaan 1809 siita huolimatta, ettd asukkaat itse toivoivat Ruotsin
osaksi jaamista. Suomen itsendistymisen myota Ahvenanmaakin siirtyi pois Vengjan suur-
ruhtinaskunnan vallan alta. Ahvenanmaa tahtoi liittya uudelleen Ruotsiin, mutta jai osaksi
Suomen tasavaltaa Kansainliiton paatoksesta vuonna 1921. Itsehallintostatus kuitenkin
myonnettiin Suomen eduskunnassa paikallisen kulttuurin ja identiteetin sailyttdmiseksi.
Ahvenanmaa sai virallisen lipun (kuvassa 2) vuonna 1954, kun Tasavallan presidentti an-
toi sille hyvaksyntansa. Ahvenanmaa on myds demilitarisoitu. (Tervomaa 2015, 172; Visit
Aland 2019d.)

Kuva 2. Ahvenanmaan lippu (Pohjoismainen yhteistyd 2019).

2.2 Matkailutilastoja

Matkailu on Ahvenanmaan tarkein vientituote, ja sen arvo-osuus on kasvanut vuonna
2018 330 miljoonaan. Matkailun osuus Ahvenanmaan kokonaisbruttokansantuotteesta
vuonna 2018 oli 18,4 prosenttia, eli 220 miljoonaa euroa, ja joka viides ahvenanmaalainen
toimi matkailualan parissa. Matkailun kasvu nakyy mytés Ahvenanmaalla, ja ala edistaa
tyopaikkojen syntymistd monella tapaa. Maakunnassa on runsaasti erilaisia majoitusvaih-
toehtoja hotelleista majataloihin ja telttailualueisiin niin pd&saarella kuin muuallakin Ahve-

nanmaalla. Yopymiset mokeissé ja camping ovat vahentyneet, kun taas hotelliyot ja ma-



joitus yksityishenkildiden luona ja loma-asunnoissa on nostanut suosiotaan. Kokonaisyo-
pymisten maara maakunnassa oli 1,8 miljoonaa, sisaltden rekisteroidyt, etta rekistergimat-
tomat, kaupalliset etta ei-kaupalliset yopymiset. Kaupallisiin yopymisiin lasketaan esimer-
kiksi hotellit, majatalot, mokit, camping ja matkustajakodit, ja niisséd yopymisten keskiarvo
on ollut noin 500 000 viimeisten viiden vuoden aikana. Tama tarkoittaa neljan prosentin
kasvua. (Visit Aland r.f. 2019, 2 & 4.)

Matkailijoiden maara ei ole viimeisten viiden vuoden aikana juurikaan noussut, vaan on
pysynyt suunnilleen 2,1 miljoonassa vuonna 2018. Maissa tapahtuvan matkailun kulutus
Ahvenanmaalla on kasvanut vuodesta 2017 vuoteen 2018 105 miljoonaan euroon, mika
tarkoittaa 10 % kasvua viimeisten kymmenen vuoden aikana. Matkailijoiden kokonaiskulu-
tus, joka sisaltaa maissa tapahtuvan kulutuksen, ahvenanmaalaisten matkustajalauttojen
myyntitulot seka Ahvenanmaan matkailuyritykset Ahvenanmaan ulkopuolella, on vahenty-
nyt neljalla prosentilla samassa ajassa 330 miljoonaan euroon. Maissa tapahtuvan kulu-
tuksen maara vaihtelee erilaisten matkailijoiden kesken, kuten kaaviosta 1 voidaan todeta.
Ahvenanmaan tapauksessa ei siséisestd matkailusta voida juurikaan puhua, mutta mat-
kailun kokonaiskulutuksen voidaan olettaa vastaavan teollisuuden vientiarvoa. Nain voi-
daan paatelld, ettd matkailu on yksi Ahvenanmaan tarkeimmisté vientituotteista, koska se
ylittda esimerkiksi vahittdiskaupan kokonaisviennin arvon. (Visit Aland r.f. 2019, 3-4.)

Matkailijoiden kulutuksen jakautuminen
Ahvenanmaalla vuonna 2018

m Hotellivieraat Mokkimatkailijat
Loma-asunnon omistajat Majatalovieraat
Camping-matkailijat m Vierassatamavierailijat
m Paivavierailijat (mm. risteilijat) m Perheen tai ystavien luona vierailevat

m Yksityishenkilon luona majoittuvat

Kuvio 1. Matkailijoiden kulutuksen jakautuminen Ahvenanmaalla vuonna 2018. (Alands

statistik- och utredningsbyra 2019.)



Ahvenanmaan matkailun 18,4 prosentin suuruisesta bruttokansantuoteosuudesta vain 2,9
prosenttia (35 miljoonaa euroa) on maissa tapahtuvan matkailun osuutta. Vastaavasti
Manner-Suomessa osuus on 1,9 % Suomessa ja Ruotsissa 2,4%. Kymmenen vuoden ai-
kana matkailun kokonaislisdarvo on vahentynyt suunnilleen 14 prosenttia, silla esimerkiksi
merenkulku on vahentynyt. Maissa tapahtuva matkailu on kehittynyt muuta taloutta nope-
ammin, mutta matkailu kaiken kaikkiaan ei ole kehittynyt samalla lailla. Ahvenanmaan
matkailu vaikuttaa myos ty6llisyyteen: vuonna 2018 matkailu tyéllisti 13 600 henkilda yksi-
tyisella sektorilla. Matkailulla on muitakin sosiaalisia vaikutuksia eritysesti kesélla, joka
motivoi infrastruktuuri-investointeihin ja likenneyhteyksiin. Matkailu edistéaa paikallisten
palveluiden yllapitoa. (Visit Aland r.f. 2019, 3.)

2.3 Ahvenanmaan saavutettavuus

Saavutettavuus maaritelladn tassa tapauksessa fyysisena saavutettavuutena, eli liiken-
ndintind, majoitusvaihtoehtojen valikoiman kattavuutena ja nahtavyyksina. Matkailualalla
yksityiset tahot tarjoavat saavutettavuuteen liittyvid palvelujaan, ja niiden matkailullinen lii-
ketoiminta on maaritetty viiden osa-alueen kautta. Naitd ovat matkustajia puoleensave-
tava alue, matkailukohde, kauttakulkualue, matkustus- ja matkailuala, seké ulkoinen ym-
paristd. (Eichhorn & Buhalis 2011, 4 & 6).

Suomen ja Ruotsin merireitin sek& Suuren Postitien varrella sijaiten Ahvenanmaa on tun-
nettu perinteinen ja merkityksekas pysahdyspaikka erityisesti Tukholmasta ja Turusta saa-
puvalle meriliikenteelle. Suurin osa vierailijoista onkin ruotsalaisia ja suomalaisia. Koska
Ahvenanmaa on saaristokohde, tapahtuu kulkeminen Suomen mantereelta paaasiassa
maksullisilla lautoilla ja yhteysaluksilla. Viking Linen ja Tallink Siljan autolautat kulkevat
Maarianhaminaan Tukholmasta, Helsingista ja Turusta. Myds Kapellskarista Ruotsista on
mahdollisuus saapua lautalla Maarianhaminaan. Ecker6 Linjen tarjoaa lisaksi Grissle-
hamn-Eckeré -lauttayhteyden. Maarianhaminalla on myds oma lentokentta. Alandstrafiken
vastaa Ahvenanmaan sisaisesta joukkoliikenteestd, sisdltaen seka saaristolautat etta
linja-autot. (Snellman 2009, 6-7 & 11-15; Vuoristo & Vesterinen 2009, 187; Alandstrafiken
2019.)

2.4 Ahvenanmaan néhtavyydet

Matkailundhtavyydesta puhuttaessa tarkoitetaan attraktiota, jolla on merkittava rooli mat-
kailussa. Termin& néhtavyys on laaja, ja silla tarkoitetaan niin rakennuksia ja paikkoja,

kuin kulttuuria, ruokaa ja tunnelmaakin. Matkailunahtavyydet voidaan luokitella kulttuurilli-



siin, eli asioihin, joita ihmiset ovat tuottaneet, seka luonnollisiin nadhtavyyksiin. Kulttuu-
rinahtavyydet jakautuvat lisdksi historiallisiin, viihteellisiin seka tapahtumallisiin ndhtavyyk-
siin. (Edelheim 2017, 53-54.)

Ahvenanmaan merkittavimmat vierailukohteet ovat Maarianhamina ja Ecker6. Ruotsin ja
Eckertn valinen lauttareitti on matkailun kannalta tarkea vayla, vaikka kavijoita tuleekin
ympari ltdmerta. Ruotsalaiset ovat suurin ryhma, mutta myds muut pohjoismaalaiset, sak-
salaiset ja virolaiset kuuluvat selvddn enemmistédn. Matkailijoita tulee muistakin maista,
kuten Yhdysvalloista. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 189.)

2.4.1 Ahvenanmaan kulttuuri

Kulttuurimatkailulla tarkoitetaan matkailua kohteisiin ja paikkoihin, joilla on kulttuurinen
arvo. Kulttuurimatkailua voidaan jakaa eri alueisiin kulttuurimatkailijan kiinnostuksen sy-
vyyden/pinnallisuuden mukaan kuten, merkittavasti nahtavyyksista kiinnostuneet kulttuuri-
matkailijat, nahtavyyksista kiinnostuneet matkailijat, rennot kulttuurista kiinnostuneet mat-
kailijat, sattumanvaraiset kulttuurimatkailijat sek& kulttuurimatkailijat, jotka ovat spon-
taaneja. Kulttuurimatkailua on vanhanaikaisesti pidetty korkean kulttuurin harrastamisena,
mutta 1970-luvun jalkeen kasite on laajentunut klassisesta musiikista, oopperasta ja teat-
terista paljon laajemmaksi. (Hovi 2017, 64-66.)

Kulttuuriperintd on olennainen osa kulttuurimatkailua. Kulttuuriperintokohteet on usein
maaritelty esimerkiksi Unescon toimesta. Kulttuuriperinnoksi luetaan erilaisia kulttuurin
muotoja, jotka voivat olla seka aineellisia ettd aineettomia, mutta kuitenkin merkitykselli-
sid. Matkailussa kulttuuriperintd on esilla voimakkaasti, turisteille nékyvia ovat muun mu-

assa rakennukset ja maisemat. (Hovi 2017, 66-67.)

Ahvenanmaan kulttuurihistoria on ainutlaatuista, ja houkuttelee siten kulttuurista kiinnostu-
neita matkailijoita. Maarianhamina perustettiin vuonna 1861, ja se toimi maailman suurim-
man purjelaivaston kotisatamana 1930-luvulla. Monet alueen nahtavyydet liittyvatkin suo-
raan merenkulkuun. Kulttuurihistorialliset kohteet, kuten 102 metrid pitka museolaiva
Pommern ja Merenkulkumuseo, taiteilijoiden ja kasity6laisten merikortteli, Kastelholman
linna ja Karlsgardenin ulkomuseo, Ahvenanmaan museo ja taidemuseo, lukuisat keskiai-
kaiset kirkot, Bomarsundin linnaraunio seka Museotila Hermas Enklingessa, ovat merkitta-
via kavijakeskuksia. Miljoossa nakyvat juhannussalot ja vanhat punaiset tuulimyllyt heijas-
tavat Ahvenanmaan perinteista kulttuuria. (Snellman 2009, 15-17 & 26; Visit Aland 2019d;
Vuoristo & Vesterinen 2009, 191.)



Ahvenanmaa tarjoaa matkailijoita houkuttelevia tapahtumia, joita on mainittu kuviossa 4.
Tapahtumamatkailusta puhuttaessa on kyse matkailusta, jossa matkan paamotiivi on ta-
pahtumaan tai tapahtumiin osallistuminen. Tapahtumamatkailulla voidaan tarkoittaa myo6s
kohteen kehittdmista erilaisten festivaalien tai tapahtumien keinoin. Kasitys tapahtuma-
matkailusta on alun perin kehittynyt lisdtakseen matkustaja maaria kohteissa ja pidentaak-

seen matkasesongin pituutta. (Haanpaa 2017, 120-121.)

2.4.2 Ruokamatkailu

Ruokamatkailun maaritelmalla tarkoitetaan paikallista ruokakulttuuria, johon matkailijat tu-
tustuvat vierailullaan. Suomen ruokamatkailua markkinoidaan puhtaana ja elamyksellisena,
ja se sisaltaa esimerkiksi ravintoloiden tarjoileman ruoan, katuruoan, tapahtumaruoan esi-
merkiksi toreilla, ja pienpuodit seka niissa tapahtuvat vierailut. (Haaga-Helia ammattikor-
keakoulu 2014, 4.)

Ahvenanmaa painottaa ruokakulttuurissa saaristolaisteemaa kayttden termia "Saariston-
kasvatit”, joka kasittdd sesongin raaka-aineiden hyédyntamisen seka kasityolaispainoittei-
suuden. Ahvenanmaan kasvatusymparistoa pidetaan laadun takeena sekad ruoan ominta-
keisen maun tuojana. Aitoa, saaristolaishenkista lahiruokaa — kuten Ahvenanmaan pannu-
kakkuja ja mustaleip&é — l0ytyy erityisesti saaristokunnista ja niiden ravintoloista, jotka ovat
tunnettuja myos kalastaan ja riistastaan. Ruokakohteita ovat esimerkiksi Barén autottoman
saaren Glada Laxen -kalaravintola, joka on tunnettu merihenkisesta ruoastaan. Myds ruo-
kakeskus Smakbyn Kastelholman linnan laheisyydessa sekd maakunnan vanhin ravintola
Nautical Maarianhaminassa ovat suosittuja matkailijoiden keskuudessa, ja lasketaankin
usein arvostetuimmiksi ruokaelamyksiksi. Ahvenanmaalta I6ytyy laajasti myds omia elintar-
viketehtaita muun muassa meijeri, panimo, limonaatitehdas seka huomattava suolaisten
purtavien valmistaja Taffel. Ahvenanmaalla on paljon tilapuoteja muun muassa savustamo-
jen ja omenatilojen yhteydessé. Smakbynin yhteydesta 16ytyy myos tislaamo, joka valmis-
taa erilaisia alkoholijuomia ja avaa ovensa kesaisin vierailijoille. (Snellman 2009, 22 & 33 &
45: Visit Aland 2019e.)

2.4.3 Luontomatkailu

Luontomatkailu on k&sitteena laaja, joka kattaa sisdlleen kaupunki -ja lahivirkistysmatkai-
lun, mokkeilyn, vesisto -ja kalastusmatkailun, maaseutu -ja metsdmatkailun, erilaiset mat-
kailukeskukset, metsastysmatkailun seké ekomatkailun. Ekomatkailu keskittyy matkailun
eettisyyteen sekd parantamaan kestavaa ja vastuullista matkailua. Luontomatkailu on siis
luontoon ja luonnonymparistdon sekd sen nahtavyyksiin keskittyvaa matkailua, josta Ah-

venanmaakin tunnetaan hyvin. Ahvenanmaan jokamiehenoikeudet ovat rajoitetumpia kuin



muualla Suomessa, joka vaikuttaa suoraan luontomatkailuun. Esimerkiksi telttailu ja kuk-
kien poimiminen on monilla alueilla kielletty, kuten myés kalastus. Pesiytyvat linnut aiheut-
tavat maihinnousukiellon luodoille ja saarille tiettyina aikoina vuodesta. (Rantala 2017, 59-
61; Visit Aland 2019f.)

Ahvenanmaan monipuolista luonnonmaisemaa luovat meren, koskemattomien kalliosaar-
ten ja rapakivigraniitin lisdksi myds kasvusto, joka on rehevaé osaksi kalkkiperdisen maa-
peran ja leudon ilmaston vuoksi. Jaloja lehtipuita, pahkindpensaslehtoja ja lehtoniittyja,
seka tammi- ja havumetsia kasvaa laajasti. Luonnon yllapitamiseksi Ahvenanmaalle on
perustettu 53 luonnonsuojelualuetta, kuten Bjorkorin ja Herron saarille. Ne kuuluvat myds
Natura 2000 -hankkeeseen, eli EU:n suojattuihin luontoalueisiin. Saarikohteet, kuten Tove
Janssonin myo6ta tunnettu Kallskar Kokarissa ja Vardon kirjailijoiden saari, houkuttelevat
vierailijoita. Sukellus on mahdollista maaliskuusta joulukuuhun, ja moni matkustaakin nah-
dékseen hyvin ltdmeren murtovedessa sdilyneet hylyt. (Eriksson, Kuitunen, Saynevirta &
Valkonen 1983, 139; Snellman 2009, 36-38 & 41; Tervomaa 2015, 171-172; Visit Aland
2019f. & 2019c.)

Ahvenanmaan luontokohteet houkuttelevat vierailijoita erityisesti kesaisin. Esimerkiksi
Lemstromin kanava on suosittu piknikpaikka, koska se sijaitsee vain kuuden kilometrin
paassa Maarianhaminasta ja tarjoaa upeat maisemat merelle. Myds luontopolut ja vael-
lusreitit kannustavat liikkumiseen ymparistossa. Luontopolkuja sijaitsee esimerkiksi Natén
saarella, Ramsholmenissa, Getan nakbdalapaikan laheisyydessa ja Kalenissa. Vaellusreit-
teja on viisi; Kyrkleden, Lumparlandsleden, Lemlandsleden, Jomalaleden ja Sadelinleden.
Niiden pituus vaihtelee kolmestatoista kilometrista kuuteenkymmeneenkolmeen. Muita
luontokohteita ovat Kobba Klintarin luotsiasema pienelld saarella, seka urheilukeskus
Alands Idrottcentrumin yhteydessa sijaitseva retkeilymaja. Keskus jarjestaa myos retkiluis-
teluopastuksia. (Snellman 2009, 18-23 & 30-31 & 34.)

Ahvenanmaan kohteet ovat sopivan etdisyyden paassa toisistaan, joten pyoraily on suo-
sittua seka kulkemiskeinona etté aktiviteettina. Hyvat pyo6rdilyreitit on merkitty kyltein, pyo-
rien vuokraus suosittua, ja matkailuinfo Visit Aland tarjoaa pyéréilijoille laajasti ohjeita ja
karttoja. (Snellman 2009; 6-13.)

2.5 Ahvenanmaan vetovoimatekijat

Erilaiset vetovoimatekijat ovat merkittdva osa matkakohteiden kilpailukykya, ja ne jakautu-

vat koviin sek& pehmeisiin vetovoimatekijoihin. Koviin vetovoimatekijéihin lukeutuu muun
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muassa rakennukset, vakaus taloudessa, sijainti strategisesti, kustannukset seka tuotta-
vuus. Pehmeitd vetovoimatekijoita taas on esimerkiksi innovointisuus, kulttuuri perintei-
neen, elaméanlaatu, yrittdjahenkisyys, kehittaminen markkinaraoissa, johtaminen ja henki-
l6std seka markkinayhteyksien ammattitaito. Kunnan menestys globaalisti vaatii erottautu-
mista kohdekilpailijoista. Matkakohteen erottuminen on tavoitettava markkinointiargu-
mentti, joka viestii selkeda eroa kilpailijoihin. Palveluiden erojen korostus on tarkeaa bréan-
dia kehittaessa, ja ne tulee havaita ja tuoda ilmi viestinnassa. Maakunnan tai kaupungin
identiteetin luominen on merkittava osa merkkituotteistamista, koska kaikilla maakunnilla
ja kaupungeilla on jotain, joka erottuu ja on harvinaislaatuista naapurikuntiin nahden. (Rai-
nisto 2004, 66-68.)

Ahvenanmaalla on monia erottavia tekijoitd Suomen muihin maakuntiin ja matkailualuei-
siin verrattuna. Se on matkailun saralla selkeé ja luonteva vierailukohde sen sijainnin ja
ympaériston ansiosta. Lisaksi alueelle k&vijoitd houkuttelee suuri ja luonnoltaan rikas saa-
ristoluonto. Myds kulttuurihistoriakohteilla on roolinsa Ahvenanmaan vetovoimatekijoissa.
Alueella on monia museoita, kirkkoja, ja raunioita. Merenkulkuperinne on vahva, ja kalas-
tusmatkailu siten suosittua. Mokkeily ja loma-asuminen ei kuitenkaan ole yht& suosittua
kuin muualla Suomessa. Vuonna 2018 niité oli koko alueella vain 6 500. Alhainen luku on
selitettavissa vahaisella vaeston maarélla ja itsehallintolailla, joka sallii vain ahvenanmaa-
laisten omistaa maata kotiseutuoikeudellaan. (Tilastokeskus 2019; Vuoristo & Vesterinen
2009, 187-189.)

2.6 Ahvenanmaan erottuvuus

Tavaramerkilla tarkoitetaan symbolia, joka on kayttssa yritysmaailmassa. Tavaramerkin
tarkoituksena on luoda erottuvuutta kilpailijoihin ja luoda suojaa. Ahvenanmaan viestittava
ja markkinoitu tavaramerkki ja brandi perustuu yhteisé6n ja Ahvenanmaan organisaatioi-
hin, kuten Visit Alandiin ja viranomaisiin. Niiden kommunikointi vaikuttaa maailman néke-
myksiin maakunnasta. Organisaatiot ovat yhdessa laatineet ohjeistuksia, joiden avulla Ah-
venanmaa voi saada vahvan brandin ja houkutella liséa vierailijoita ja asukkaita. (Euipo
2020; Varumaérket Aland 2019a; Visit Aland 2019.)

Kilpailu asiakkaiden huomiosta kiihtyy kaikilla kanavilla, koska kuluttajat altistuvat jatku-
vasti erilaisille markkinointiviesteille, eik& siten jokainen tuotemerkki voi jadda mieleen.
Tuotemerkista tulee siten laatia ainutlaatuinen ja muistettava asiakkaalle, jotta siitd jaa py-
syva mielikuva. Se voidaan saavuttaa viestimalla Ahvenanmaan erottavista tekijoista. (Vi-
sit Aland 2019.)
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2.7 Ahvenanmaan markkinoinnin paapainotus

Viimeisin péivitetty Ahvenanmaan brandi luotiin Visit Alandin puolesta hiljattain vuosina
2016-2019 projektin kautta. Tavoitteena oli sijoittaa Ahvenanmaa selke&sti markkinoille,
kehittda brandistrategia ja laatia brandialusta, joka tarjoaa yhtendiset ohjeet maakunnan
kokonaismarkkinaviestinnélle, jotka olisivat kaikkien Ahvenanmaata markkinoivien kaytet-
tavissd. Ahvenanmaan houkuttelevuutta lisdavat ja kilpailijoista erottelevat edut haluttiin
tuoda esille esimerkiksi tavaramerkkien kautta, ja osviittaa otettiin aiemmista strategioista
ja tutkimuksista, seka vertailemalla muihin hankkeisiin, paikkoihin ja kilpailijoihin. Ahve-
nanmaata verrattiin Gotlantiin ja Géteborgiin Ruotsissa, Helsinkiin ja Lappiin Suomessa,
Islantiin, Farsaariin, Norjaan, Maltaan, sekd Monacoon. Inspiraatiota saatiin esimerkiksi
onnistuneesta Lapin markkinoinnista, jossa on keskitytty selkeésti muutamaan tiettyyn
teemaan. Ahvenanmaan tunnettavuutta ja imagoa tutkittin Suomessa ja Ruotsissa, ja ne
todettiin melko vahaiseksi ja tuntemattomaksi verrattuna muihin pohjoismaihin ja saaristo-
yhteis6ihin. Ruotsalaisista noin neljasosa kertoi tuntevansa Ahvenanmaan hyvin tai melko
hyvin, ja 30 prosenttia vastasi, ettei tunne Ahvenanmaata lainkaan. Suomessa Ahvenan-
maa jai tunnettavuudessa kolmanneksi Ruotsin ja Viron jalkeen. Neljasosa suomalaisista
vastaajista kertoi tuntevansa sen todella hyvin tai melko hyvin, ja jopa yli kolmasosa
mydnsi, ettei tunne Ahvenanmaata lainkaan. Houkuttelevana matkakohteena sita kuiten-
kin piti 41% suomalaisista vastaajista. (Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaan kanssa suomalaisista matkailijoista kilpailevat matkakohteet ovat Ruotsi
(etenkin Tukholma), Viro, sek& Turun saaristo. Ruotsalaisista kilpailevat manner-Suomi,
erityisesti Turku ja Helsinki, sekéa Gotlanti. (Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaa mainitaan useammin Suomen medioissa kuin Ruotsissa. Medianakyvyys on
kuitenkin melko satunnaista, ja toisinaan liitetty toimijoihin, jotka haluavat luoda siita nega-
tiivisen kuvan. Visit Alandin mukaan viranomaiset ja Ahvenanmaan organisaatiot eivét
noudattaneet yhtenaista strategiaa uutisten jakamista koskien ennen brandistrategian laa-
timista. (Visit Aland 2019.)

Visit Alandin jarjestamassa Ahvenanmaan imagotutkimuksessa vastauksia etsittiin Ruot-
sista, Suomesta ja Ahvenanmaalta. Siin& kysyttiin, mita vastaajilla tuli mieleen kuulles-
saan sanan "Ahvenanmaa’”. Kysely tehtiin digitaalisesti. Se lahetettiin Visit Alandin uutis-
kirjeen tilaajille, ja julkaistiin linkkina Visit Alandin verkkosivuilla seké& sen Facebook- ja
Twitter-sivustoilla. Lisaksi perustettiin Facebook-kampanja vastaajien tavoittamiseksi. L&-
hes 7500 ihmista vastasi, joista hiukan enemman suomen- kuin ruotsinkielisid. Tutkimus

antoi suurin piirtein samanlaisia vastauksia seka Ruotsissa etta Suomessa. Sanat kuten
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meri ja saaristo mainittiin useimmin, ja suuri osa yhdisti Ahvenanmaan my¢s rauhallisuu-
teen ja kesaan. Kyselyn tavoittaneista vastaajista kaikilla oli kuitenkin jonkinlainen yhteys
tai kiinnostus Ahvenanmaahan, koska olivat joko vierailleet Visit Alandin sivustoilla tai

saaneet linkin uutiskirjeen kautta. (Visit Aland 2019.)

Visit Alandin markkinointiviestinnan konseptiin kuuluu maksetut keinot, ansaitut menetel-
mat, jaetut keinot seka omistetut menetelmat. Omistettuihin menetelmiin kuuluu seka of-
fline-, etté online-markkinointi, ja se kattaa Visit Alandin omat markkinointimateriaalit, jotka
ovat saatavilla sekéa yhteistydkumppaneille etta kotisivuilla ja muilla digitaalisilla sivustoilla.
Jaettuihin keinoihin kuuluu paaosin online-markkinointi, erilaiset suosittelut, brandilahetti-
l&at seka sosiaalisen median kanavat. Ansaittuihin menetelmiin kuuluu muun muassa of-
fline-, ja online-markkinointi, julkinen nakyvyys, puskaradion voima seka arvostelut. Mak-
settuja markkinoinnin keinoja on seka offline-, etta online-mainonta, sponsoroinnit ja suo-

ramarkkinoinnin keinot. (Bjorklund 2017.)

Ahvenanmaan paivitetyssa brandayksessa ohjeistetaan, ettd mahdollisille vierailijoille ja
ihmisille, jotka voivat harkita Ahvenanmaalle asettumista, tulee olla saatavilla monia erilai-
sia viestintakanavia. Sahkoisessa ja painetussa materiaalissa, kuten markkinoinnissa, so-
siaalisessa mediassa ja mediatiedotuksissa, tulee olla selked ja yhtenainen kuva Ahve-
nanmaasta. (Visit Aland 2019.)

2.7.1 Ahvenanmaan markkinointistrategia

Ahvenanmaan brandiin on valittu imago, joka lisda houkuttelevuutta ja lisaéd Ahvenan-
maan tunnettuvuutta. Visit Alandin mukaan seké viranomaiset etté yritykset ja yksityishen-

kilot voivat vahvistaa tuotemerkkia valittamélla yhtenaista imagoa. (Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaan visio on pyrkia kehittymaan. Se haluaa kaikkien kukoistavan kestavassa
yhteiskunnassa saariston rauhassa. He haluavat luoda yhdesséa paikan, jossa saa elaa
parasta kuviteltavissa olevaa elamaa. Visioon kuuluu paikka, jossa kaikilla on mahdolli-
suus olla paras versio itsestaan, seka kestavasti ja pitkalla tahtdimella ajatteleva yhteis-
kunta. Ahvenanmaan missio, eli tehtdva ja tavoite, on olla meren ja rauhan aani. Se ha-
luaa olla roolimalli muille yhteisdille ja johtaa kestavan kehityksen ty6ssa maailmanlaajui-
sesti. (Varumérket Aland 2019b.)

Ahvenanmaa on maa valtion sisélla, ja silld on selked asema vierailukohteena seka opis-

kelu- seka asuinpaikkana, joita se pitaa arvokkaina teemoina asiakkaille ja kohderyhmille

kommunikoidessa. Ahvenanmaa on itsehallinnollinen maa valtion sisalla. ltsehallintoon,
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itsendiseen paattksentekoon ja kattaviin palveluihin liittyvid asioita ja ominaisuuksia halu-
taan jakaa, koska ne ovat ainutlaatuisia ja muista erottavia tekij6ita. Erottuvuudella tarkoi-
tetaan sit, etta brandi erottuu Kilpailijoista ja jad mieleen. Erottuvuus on selked, kun ver-
rataan Ahvenanmaata sen kilpailijoihin (kuvio 2.), kuten Gotlantiin, O6lantiin seka Bornhol-
miin, jotka ovat muiden Pohjoismaiden saaria. (Varumarket Aland 2019a; Varumarket
Aland 2019b; Visit Aland 2019.)

360° MERI
Gotlanti
Islanti B6lhnti Ahvenanmaa
Bornholm
Ruotsi
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Ngrja Tukhplma
Viro Tallinna
MAA
MAA ALUE VALTION
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Kuvio 2. Ahvenanmaan erottuvuus verrattuna kilpailijoihin, mukaillen Bjoérklund 2017.

Ahvenanmaa pyrkii maarittelemaéan paikkansa verrattuna ympéardiviin alueisiin ja maihin,
ja selkeyttdmaan muista erottavat tekijansa. Maa valtion sisélla -konseptia ei pideta suo-
raan Ahvenanmaan sloganina, vaan pohjana markkinoinnille. (Varumarket Aland 2019a;
Varumarket Aland 2019b; Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaa on erilainen ja sen liiketoimintasektori erityisen laaja. Siella on seka kasitoita
ja maataloutta, etta kansainvélisia asiakkaita palvelevia korkeateknologian yrityksia. Ahve-
nanmaa on kunnianhimoinen yhteis6, jolla on nelja vuodenaikaa. Se on samaan aikaan
meren ympar6ima ja lahelld isoja kaupunkeja kuten Turkua ja Tukholmaa. Monilla sen
asukkailla on vain lyhyt, noin kymmenen minuutin matka, tdihin, kouluihin, seka palvelui-
hin. Ahvenanmaalaiset kutsuvat tata saaristoajaksi. Saaristoajan myota heilla on paljon
vapaa-aikaa muuhun toimintaan. He haluavat viestia vierailijoille ja potentiaalisille uusille
asukkaille saaristoajan sanomaa, seka Ahvenanmaan saariston moninaista rauhaa ja tur-
vallisuutta. (Varumarket Aland 2019a.)
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Ahvenanmaan ihanteelliset kohderyhmét on yksityiskohtaisesti méaritelty ja tarkennettu
markkinointia ajatellen, ja ne sisaltavat kaksi eri ryhmaé; muuttamista harkitsevat potenti-
aaliset uudet asukkaat, seka vierailijat. Potentiaalisissa pysyvissa muuttajissa tahdataan
koulutettuihin, kielitaitoisiin, yhteisokeskeisiin ja yrittajahenkisiin yksildihin. Kohdeyleistn
edustajien mainitaan kasvaneen esikaupungissa, pikkukaupungissa tai maalla, ja Ahve-
nanmaata kiinnostavat yhdistys- tai urheilutoimintaan mielelléaén osallistuvat henkil6t.
Koska maakunnan missiona on olla kestavan kehityksen edellakavija, kohderyhmaksi on
valittu myds sité arvostavat yksilot, seka eldinten ystavat. Myos merihenkisia tavoitellaan,
seka perheita ja niin sanottuja brandilahettilaita, jotka toimivat ylpeinda Ahvenanmaan kas-
voina muulle maailmalle. Lahettilaat voivat asua Ahvenanmaalla, tuntea sukulaisia ja ysta-
via sielta, tai olla muutoin kokea Ahvenanmaan ldheiseksi itselleen. Lahettilas suosittelee
Ahvenanmaata esimerkiksi lomakohteena, kokous- ja konferenssipaikkana, opiskelupaik-
kana tai pysyvana asumispaikkana. (Varumarket Aland 2019a; Visit Aland 2019.)

Valiaikaisista vierailijoista Ahvenanmaa soveltuu parhaiten perheille, ja kohdetta kuvataan
sopivaksi laajaan perhe- ja ryhmakonseptiin, joka siséltaa ydinperheen liséaksi myds muut
sukulaiset seka ystavat. Perusteluna kohderyhmalle on, ettd laajan perhekonseptin jase-
net asuvat usein eri paikoissa, eikd arkena ole valttaméatta mahdollisuutta viettad aikaa yh-
dessa. Ahvenanmaalla he voivat tavata ajan kanssa, lomailla ja kokea asioita yhdessa.
Perhettd kohderyhmana houkuttavat erilaiset ulkoiluaktiviteetit ja hyva ruoka. (Varumarket
Aland 2019a; Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaan arvostettua luonnonlaheista elamaé ja meren “naapuruutta” halutaan ko-
rostaa, kuten myos sita, ettd maakunnan pienesta vaeston maarasta huolimatta siella val-
litsee kunnianhimoinen mentaliteetti ja itse tekemisen into. He pitavat kotiaan ja Ahvenan-
maan saaristoa arvokkaana ja vaalittavana asiana. Ahvenanmaan markkinoinnin pitch-
kielessa eli myyntikielessa painotetaan ystavallisyytta, ylpeytta seka keskitytaan aitoon
saaristolaisuuteen. (Varumarket Aland 2019a; Visit Aland 2019.)

Ahvenanmaalle on laadittu viisi USP:ta (unique selling proposition). Ne ovat maakunnan
ainutlaatuisia myyntipointteja ja poikkeuksellisia markkinointiargumentteja, jotka erottavat
paikan muista. Ahvenanmaa haluaa painottaa sitd, ettd on kotimaassa, mutta ruotsin kieli
ja sen erityislaatuinen asema maana valtion sisélla tekevat siitd ainutlaatuisen muihin koti-

maan kohteisiin verrattuna. Viisi USP:t4 ovat nahtavissa kuviossa 3. (Visit Aland 2019.)
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Meri 360°

Kuvio 3. USP:t. (Andersson 2018; Ikonen 2013; Tahvanainen 2015; Tahvanainen 2017;
Visit Aland 2019; Visit Aland 2014.)

Ahvenanmaa on meren ympardima, ja keskella maailman suurinta saaristoa. Meri muo-
dostaa kulkureitin isoihin kaupunkeihin ja kansainvélisille markkinoille, ja monien ahve-
nanmaalaisten elanto liittyy siihen. Meren keskeinen rooli tekee siitéa tarkean USP:n. (Visit
Aland 2019.)

Ahvenanmaa on tunnettu kunnianhimoisesta yhteiskunnastaan, joka on samanaikaisesti
pieni ja suuri. Se pyrkii 100% kestavaan yhteiskuntaan, jonka katse on tulevaisuudessa ja
Ahvenanmaa-tietoisuuden levittdmisesté kansainvalisesti. Ahvenanmaan mentaliteetti on
se, ettd mik&an ei ole sille mahdotonta, ja se vertaa itsedén l&heisiin suuriin kaupunkeihin.
Ahvenanmaa arvostaa yrittajyytta ja pitda niita liikkeellepanevana voimana. Se pyrkii oma-

varaisuuteen ja tahtaa korkealle. (Varumarket Aland 2019a.)

Saaristoaika tarkoittaa noin kymmenen minuutin matkaa palveluihin, ja sitd, kuinka aikaa
jaé siten kaikkeen muuhun. Esimerkiksi toihin, kouluun, lennolle, sairaalalle, synnytta-
maan, luontoon, merelle, rauhaan, viranomaisille, virkistaytymiseen ja vapaa-aikaan, akti-
viteetteihin, ndhtavyyksiin, ruokaan, saarelle, keskustaan, hotellille, ahvenanmaalaiseen
kulttuuriin, satamaan, sekd kokemuksiin on lyhyt matka. Ahvenanmaa painottaa sita,
kuinka kaikkien palveluiden laheinen sijainti jattaa enemman aikaa elamiseen. (Varumar-
ket Aland 2019a; Visit Aland 2019.)
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Ahvenanmaa korostaa saartensa luotettavuutta, turvallisuutta ja vapauden tuntua Rauhan
saaret -markkinointiargumentillaan. Siell& ihmiset tunnetaan, ja muista ollaan riippuvaisia.

Vieraanvaraisuus, monimuotoisuus ja kehittynyt itsehallinto ovat myds rauhallisuuteen vai-
kuttavia ominaisuuksia. Ahvenanmaa toimii esimerkkina muille samankaltaisille paikoille,

ja se on tunnettu historiassaan juuri rauhan arvostamisesta. (Visit Aland 2019.)

Yhtena Ahvenanmaan erityisista markkinointiargumenteista ovat sen runsas maara erilai-
sia juhlia ja juhlapaivia. Perinteisten suomalaisten juhlien, kuten joulun, paéasidisen ja va-
pun lisdksi heilla on joitakin Ruotsista tuttuja juhlia, seka joukko omia tapahtumia ja juhla-
paivia, joita korostetaan markkinoinnissa. Esimerkkeja juhlapéaivista on nahtavissa kuvi-
ossa 4. (Visit Aland 2019.)

Autonomiajuhlat Juhannusjuhlat Rapujuhlat Elonkorjuujuhlat

Jalkapallojuhlat Rauhan juhlat Haajuhlat

Anders Wiklofsin

syntymépaivajuhlat Musiikkijuhlat Olutjuhlat Samppanjajuhlat

Kuvio 4. Ahvenanmaan markkinoinnissa korostettuja juhlapaivia.

Ahvenanmaata edustetaan naita viitta markkinointiargumenttia kayttaden. Markkinointia on
helpotettu myds esimerkiksi tarjoamalla erilaisia apuvdlineité tyokalupakin muodossa. Se
sisdltdd markkinointimateriaaleja, kuten hyvélaatuisia kuvia, teksteja, vinkkeja ja tietoa,
joita esimerkiksi ahvenanmaalaiset yritykset voivat kayttda Ahvenanmaan brandia vahvis-
tavassa lahettilastydssa. Markkinointia tuetaan myos konferensseilla ja muilla kokoontumi-
silla, joissa markkinoivat tahot saavat ideoita ja vinkkeja muun muassa brandaykseen. (Vi-
sit Aland 2019.)

2.8 Kausiluonteinen Ahvenanmaa

Kausiluonteisuus liittyy eri kohteiden matkailusesonkeihin. Matkailusesongit jakautuvat
korkeaan sesonkiin, valikausisesonkiin seka hiljaiseen sesonkiin. Sesonkivaihtelu on asia-
kasvirran epasaanndllista jakautumista ajallisesti, joka on usein mitattavissa matkailija-

maarilla. Maarat matkailijoissa ovat epatasaisia myos paivittdin ja viikoittain. Sesonkivaih-
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telut matkailualalla asettaa haasteita eri matkailun toimijoille. Hiljaisen sesongin aarita-
pauksissa kohteissa ei ole matkailijoita ollenkaan, kun taas korkeansesongin kausiksi
maaritellaan kuukaudet, jolloin matkailijoita on keskimaaraistd enemman muihin vuoden

kuukausiin verrattuna. (Honkanen 2017, 115.)

Matkailusesonkien kausiluonteisuus juontaa juurensa luonnollisiin tekijéihin kuten luon-
toon, sdaoloihin seka instituutionaalisiin sesonkeihin. Vahvimmin vakiintunein institutio-
naalisin sesonki on kesalomakausi, seka juhlapyhien lahella olevat muut loma-ajankohdat
kuten joulu ja paasiainen. Kausiluonteisuudelle on etsitty keinoja matkailun tasaukseen
muun muassa tapahtumien uusi ajoittaminen, monipuolisuuden lisédminen matkailun tuot-
teille ja markkinoille seka rakenteelliset muutokset yhteiskunnassa.

(Honkanen 2017, 116-117.)

Ahvenanmaan matkailuala on vahvasti sesonkiriippuvainen ja kesépainotteinen. Sen kau-
siluonteisuus nakyy majoitustilaistoissa vahvasti. Helsingin alueen hotellien kayttdaste on
ympaéri vuoden sesongista riippumatta 60-80 prosentin valilla, kun taas Ahvenanmaalla
kayttdaste on saavuttanut korkean tason vain kesan sesonkiaikaan. Heindkuussa 2013
kayttdaste on ollut noin 80 prosenttia, mutta hiljaisen sesongin aikaan joulukuussa 2013
se oli vain 10 prosenttia. Useat majoitusyritykset ja kulttuuripalveluita tarjoavat yritykset
ovat kiinni joulu-, tammi-, ja helmikuun. (Holmberg 2016, 40-41.)

Taloudellisesti sesonkivaihtelun hyvaksyminen saattaa olla visaampaa kuin pidentaa se-
sonkikautta, koska sesongin pidentaminen tulee hintavammaksi kuin siitd saatava voitto.
Julkinen sektori kykenee tukemaan matkailun hiljaisen sesonkiajan markkinointia taloudel-
lisesti edesauttaakseen matkailun yrittdjien ja yritysten ympaérivuotista liiketoimintaa. (Hon-
kanen 2017, 118-119.)

Ahvenanmaalla vietettiin vuonna 2018 yhteensa noin 1,8 miljoonaa y6ta. Matkailukysynta
on pysynyt muuttumattomana aiemmista vuosista. Majoitusdiden maara yksityishenkil®i-
den luona maksusta on noin 35 000. Loma- ja vapaa-ajan asuntojen omistajien asema on
kasvanut huomattavasti, ja vastaavasti lomailijoiden osuus on vahentynyt. Maaturismin
osuus lisdarvosta on suhteellisen pieni kulutuksen maaraan verrattuna, mika tarkoittaa
sitd, ettd maissa vierailleet eivat juurikaan maksa paikallisista palveluista. Matkailun kas-
vuvaikutukset tuntuvat suuresti ympardivilla alueilla merenkulun myéta. Ahvenanmaan
matkailijaa on yha vaikeampi erottaa paikallisista, mikd haastaa tulomenetelmia. (Kin-
nunen 12.4.2019.)
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3 Brandi, markkinointiviestintd ja imago matkailualalla

3.1 Matkailukohteen bréandays

Brandi identifioi ja erottaa tuotteen tai palvelun toisista markkinoilla olevista sen nimen,
termin, designin, symbolin tai muun ominaisuuden avulla. Brandays on bisnesstrategia,
joka edustaa omistajuutta ja suojaa kopioinnilta, vaarentamiselta ja huijauksilta, seka
identifioi ja erottaa luvaten tiettyja ominaisuuksia. Kun markkinoilla on useita samaa tuo-
tetta tai palvelua tarjoavia yrityksia, strateginen brandays houkuttelee asiakkaita. Tasta
syysté se on keskinaisessa roolissa erityisesti sellaisissa yrityksissa, jotka pyrkivat kesta-
vaan kilpailuetuun. (Tasci 2011, 113.)

Eri yrityksilla, palveluilla seka matkailukohteilla voi olla brandi, joka on syntynyt osaksi or-
ganisaatiota tai kohdetta. Matkailukohteen brandilla tarkoitetaan nykyaikana usein matkai-
lukohteen omaa identiteetti seké ulkoisesti muodostunutta kohteen imagoa. Matkailukoh-
teen brandi ja sen imago ovat jonkinlaisia pelkistyksia matkailukohteesta, jotka voivat vai-
kuttaa matkailijoiden kaytokseen. Brandia sekd imagoa voidaan katsella kahdesta eri as-
pektista, jotka ovat tarjonnan perspektiivi ja kysynnan perspektiivi. (Lemmetyinen & Sara-
niemi 2017, 137.)

Brandin tulisi perustua helposti ymmarrettavaan yrityksen tai organisaation perusarvoon,
joka toimii perustana toiminnalle, mutta erottaa kilpailijoistaan. Usein kuluttajien lojaalius
on juuri brandin perustaan kohdistuvaa ja sitd on kutsuttu my6s brandin valtiksi. Brandin
perustan jalkeen seuraavaksi tarkeat elementit ovat brandin hyddyt ja ominaisuudet. Bran-
din hyotyjen tulee vastata brandilupauksen tarpeisiin ja bréandin ominaisuudet eivat voi olla

ristiridassa tarpeiden tai arvojen kanssa, vaan niiden tulee tukea sita. (Pohjola 2019, 82.)

Brandistrategialla tarkoitetaan asiakkaisiin keskittyvaa viestintaa, joka keskittyy nakokul-
missaan markkinointiin ja mielikuvien luomiseen Kilpailun ja aseman kautta. Organisaation
strateginen viestintd keskittyy paéosin sen kykyihin ja vahvuuksiin, jossa jokainen nako-
kanta on otettu huomioon. Brandistrategia ottaa kantaa kohderyhmalle ominaiseen erottu-
vuuteen ja kilpailuetua tuoviin ominaisuuksiin. Olennaisinta brandistrategiassa on kiteyttaa
brandin keskeinen viesti seka arvot, viestimisen tyyli ja brandin luonne. (Pohjola 2019, 96-
97.)

Brandistrategiassa on my6s hyva maaritella kaytettavat nimet, niiden valinta seka periaate

taustalla. Oleellista on naiden liséksi myds markkinoinnin seikat, muun muassa kaytetta-

vat viestintdkanavat, keinot seka periaatteet. Brandin strategiseen suunnitteluun sisaltyy
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aina pohdinta sen pitkaikaisyydesta, usein brandistrategia vaatii investointeja ja ne saatta-
vat tuottaa tulosta vasta pidemman aikavalin kuluttua. Pohjola mieltd& eron bréandille ja
tuotteille niin, etta tuotteen tarkoitus on ratkaista kaytannén muuttumaton ongelma, kun
taas brandin tarkoitus on vastata kuluttajan tarpeeseen, joka on pidempiaikainen ja muut-
tumaton. Brandi siis vastaa tarpeiden motiiveihin laajemmin kuin tuote, jolloin saman mo-
tiivin alle on mahdollista tuoda useita erilaisia eri palveluita tai tuotteita. (Pohjola 2019, 96-
97.)

3.1.1 Matkakohteen brandi ja siihen vaikuttavat tekijat

Matkailuun liittyvat brandit voidaan jakaa lukemattomiin alakasitteisiin, esimerkiksi
maabrandeihin, kansakunnallisiin brandeihin, matkakohteiden brandeihin ja kaupunkibran-
deihin. (Tasci 2011, 113-114)

Kansakunta- ja maabrandayksen viitekehyksessa on kaksi kokonaisvaltaista naktkantaa,
jotka pyrkivat luomaan kilpailullista ndakemysta kansakunnan ja maan tulevaisuuteen. Mo-
lemmat kannat ovat vaikeita ja monimutkaisia niiden abstraktisuuden ja hallitsemattomuu-
den vuoksi. Noussut ekonominen kilpailu maiden valilla johti brandin kehittdmisen valtta-
mattdmyyteen varsinkin viennin ja suoran vieraan sijoittamisen ja matkailun kannalla.
(Tasci 2011, 113.)

3.1.2 Brandays osana markkinointiviestintaa

Nykyaikana yksittdisen tuotteen brandayksesta ollaan siirtymassa kokonaisten yritysten
brandaykseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkina- ja viestintatoiminnasta siirrytdan bran-
dilahtdiseen yritysstrategiaan, jota toteutetaan koko organisaation hallitsemisessa. Yritys-
brandayksessa koko yrityskokonaisuus toimii pohjana brandin asemalle ja aikaansaa sen,
ettd yrityksen on mahdollista tehda valintoja, suunnitella organisaatioprosesseja ja toimia
yritykselle selvilla tavoilla kilpailijoihin ja trendeihin verrattuna. (Schroeder & Salzer-Moér-
ling 2006, 15.)

3.1.3 Kestava brandi

Brandin taloudellista vaikutusta ymmartaékseen tulee kasittaa yhteiskunnan ja brandin
markkinoinnin yhteys. Asiakkaiden, tasséa tapauksessa matkailijoiden tarpeisiin vastataan
matkailubrandeilla, jotka saavat keskendan aikaan kilpailua markkinoille. Yritykset ja orga-
nisaatiot, jotka reagoivat osaavasti matkailijoiden tarpeisiin, onnistuvat ja kukoistavat mat-
kailun markkinoilla. Brandin vaikutus yrityksessa ja organisaatioissa on merkittava, tuottei-

den ja palveluiden ensisuunnittelusta markkinointivaiheeseen asti. (Pohjola 2019, 44.)
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Tutkimusten mukaan yritykset, joilla on taustalla vahva brandi ovat ne saaneet aikaan
erinomaisia tuloksia, verrattaessa yrityksiin, joilla on taustalla heikko brandi. Nain ollen
vahvan brandin omaavat yritykset menestyvéat markkinoilla taloudellisesti paremmin kuin
heikon brandin omaavat. Brandi on usein myds sidonnainen kategorioihin esimerkiksi
matkailualalla matkailukohteet, jolloin heikkoutena voi olla liian samanlainen matkailu-
kohde samalla matkailun alueella. Aina ei kuitenkaan ole kyse kilpailevista brandeista,
brandit voivat myos tarjota keskenaan vaihtoehtoja. Nykyaikana vastuu brandin rakenta-
misesta on laajentunut koko organisaatiolle eika vain brandijohtajien tehtavana. Menesty-
akseen brandina on yritysten ja organisaatioiden tarkea kommunikoida taitavasti ja vaikut-

tavasti digitaalisessa ymparistossa digitalisaation myoéta. (Pohjola 2019, 46-47.)

3.2 Matkailukohteen viestintd ja markkinointi

Markkinointiviestinta maaritellaan eri medioissa tapahtuvaksi kommunikoinniksi asiakkaan
seka tuotteen tai palvelun valilla, markkinointiviestinnassa kaytetaén usein ostettua mark-
kinointia. Nykyaikana markkinointiviestinn&n vaylid on enemman kuin koskaan ennen,
vanhojen viestintavaylien kilpailijoiksi tulee uusia digitaalisen viestinnan kanavia ja keinoja
muun muassa alypuhelimen ominaisuuksien myota. Taman liséksi myos vanhoissa vies-
tinté kanavissa siséllon méara kasvaa, esimerkiksi tv-mainonnassa. Markkinointiviestin-
nassa suurin merkitys on sisdlléssa ja sen kyvyssa kiinnittda yleison huomio, tasta syysta
on hyva muistaa, ettd mainonnan laadulla on valtava merkitys mielikuvissa. Mainonnan
laatu antaa mielikuvan my6s tuotteen tai palvelun laadusta. Paéosin markkinointiviestin-
nassa pyritdan houkuttelemaan mahdollisia asiakkaita muita markkinointikanavia pitkin

tuotteita tai palveluita myyvélle verkkosivustolle. (Uusitalo 2014, 84-87.)

Matkailumarkkinointi on selkeasti erottuva ja arkipaivainen naky, joka keskittyy erityisesti
matkakohteiden ja matkapalveluiden markkinointiin. Keskeisessa asemassa matkailu-
markkinoinnissa ovat matkakohteita markkinoivat matkakohteiden yhteistydorganisaatiot
(Destination Management Organisation) sekd muut matkailualalla toimivat yritykset ja toi-
mijat. (Komppula 2017, 132-135.)

3.3 Matkailukohteen imago

Identiteetilla tarkoitetaan matkailukohteen persoonallisuutta kuvaavaa kuvaa, joka sisaltaa
yrityksen perusolettamukset- ja arvot. Matkailukohteen identiteetilla tarkoitetaan myos sen
tehtavia ja tavoitteita, visioita ja strategioita seka suhtautumista ympéaristoon ja sen mark-
kinointiin ja kilpailijoihin. Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan ndkyvaa osaa matkailukoh-
teen identiteetissd, mika taas toimii mielikuviin vaikuttavana tytkaluna, ja sen kautta hei-

jastuu imagoon. (Pohjola 2019, 76.)
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Matkailukohteen visuaalinen ilme perustuu aina identiteettiin ollakseen uskottava ja sel-
ked. ldentiteettistrategiaan kuuluu matkailukohteen visio ja arvot sek& ydinominaisuudet.
Nama muodostavat yhdessa artikuloinnin, johdon tulkinnan, identiteetin tyypin, prosessien
kuvauksen seka viestinnan kaytanttjen ja tydkalujen kanssa identiteettistrategian. (Poh-
jola 2019, 77.)

Brandi, imago ja maine koostuu kohderyhman mielikuvista ja mielipiteista matkailukoh-
detta ajatellen. Imago koostuu matkailukohteen mielikuvista, kun taas identiteetti on vai-
kuttava tekija mielikuvaan, joka kohtaa asiakkaan asenteen. Tarkeinta on kohteen toi-
minta, ja toissijaista ovat imago, brandi ja maine, silla ilman ndité ei saa tunnettuutta. Ra-
kentaessa brandia, imagoa sekd mainetta on tarkoitus luoda kannattava mielikuva asiak-
kaille. Onnistuneen markkinoinnin uskotaan luovan imagoa matkailukohteelle. On todettu,
etta brandi ja imago rakennetaan, kun taas maine saavutetaan ansaitsemalla. (Pohjola
2019, 86-87.)

Matkailukohdetta markkinoivan organisaation visuaalisen ilmeen tulee perustua matkailu-
kohteen strategiaan. Brandilla, maineella seké imagolla on tarkoitus luoda luottamus ja
ennakko-odotus asiakkaille, joka tulee konkreettiseksi ostopaatosta tehdessa. Asiakas va-
litsee palvelun tai tuotteen, joka on tunnettu tai arvostettu. Elamyksellisyys, visuaalisuus ja
mielikuvat ovat siis avainasemassa tulevaisuuden brandin ja maineen luomisessa. (Poh-
jola 2019, 87.)

3.3.1 Mielikuvat

Siina missa imagon raamit on rakennettu vastaamaan matkailukohteen olemusta, mieliku-
vat ovat ihmisen mielessa toteutuneita kuvia, jotka eivat aina vastaa haluttua imagoa. Ha-
luttu imago ja toteutunut imago voivat erota merkittavasti. Matkailukohteen imago asiak-
kaan silmin koostuu hanen muodostamistaan mielikuvista. (Ferreira Lopes 2011, 306-
307.)

Mielikuva on aivoissa syntynyt kuva, joka kehittyy esimerkiksi ennakkoajatusten perus-
teella ilman konkreettisia visuaalisia havaintoja. Sama osa aivoista hallitsee seka sisaisten
mielikuvien laatimista etta oikeiden havaintojen kasittelyd. Tata osaa kutsutaan visuaa-
liseksi kohtaamoksi. Kohtaamo muodostaa kuvia silmien lahettamista viesteista seka miel-
leyhtyma&muistista. Mielikuvat voivat taten vaikuttaa myds konkreettisten havaintojen tul-

kintaan. Mielikuvien syntyminen, tulkitseminen, yllapito ja muuntelu ovat kuvittelua. Mieli-
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kuvia syntyy aiemmin néhtyjen asioiden tai sattumusten myo6ta, eri kuvitelmia yhdistele-
malla, tai uusien kuvitelmien luomisen my6ta, jolloin mielikuvan aiheuttajana eivét ole na-

koéhavainnot tai tuttujen osien uudelleenjarjestely. (Hatva 2018, 31.)

Mielikuvien paikkansapitavyys vaihtelee. Tilanteet ja havainnot vaikuttavat siihen, kuinka
tarkasti henkil® voi kuvailla asioita muistinsa perusteella. Ihmisella on taipumus tehda
paatelmia, oletuksia, arvailuja seka kayttaa mielikuvitustaan, jos tarvittavaa tietoa ei [6ydy
muistista. Virheelliset tulkinnat ovat taten yleisia. Yksilolle kiinnostavat asiat ja sisaltd kiin-
nittvat taman huomion, jolloin ne jaavat muistiin yksityiskohtaisemmin kuin muut havain-
non osat. Mielikuvissa on yhtalaisyyksia oikeisiin havaintoihin, mutta koska yksiloé korvaa
niiden epatarkkoja osia ja ajan my6ta mielikuvista tulee kasityksia, virheellinen mielikuva
voi jaada muistiin. Mita paremmin henkild tuntee tarkkailemansa asian, sita paikkansapita-
vamman mielikuvan tama pystyy muodostamaan. (Hatva 2018, 31-36.)

Mielikuvien muodostamisessa ja yllapitimisessa aivot kayttavat prosesseja, silla mieliku-
vat ovat kokonaisuuksia, joita rakennetaan, taydennetdan ja yhdistelldén toisiinsa koko-
naiskuvan pohjalta. Ajan my6ta mielikuvat sumenevat ja muuttuvat. (Hatva, 2018, 39 &
43.)

Mielikuvat nakyvat brandayksesséa brandiassosiaation kautta. Brandiassosiaatio on kaikki
se, jonka henkild yhdistaa tiettyyn brandiin muistojensa kautta. Se koostuu imagon muo-
dostamisesta, ominaisuuksien tietoisuudesta, seké brandin kadenjaljesta ja symboleista.
Se on myo6s mittari brandin arvolle, luo positiivisia tunteita ja antaa kuluttajille syyn ostaa
yrityksen tuotteita tai palveluita. Brandiassosiaatio koostuu yleensa tuotteen tai brandin
ainutlaatuisista ulottuvuuksista. Erikoisuus, halu ja valta ovat vaadittavia osia bréndiasso-
siaatiossa. Brandiassosiaatiolla on osansa my6s brandi-identiteetissa. (Camillleri
2019,119.)

3.3.2 Brandi-identiteetin seka brandimielikuvan ero

Aiemmin matkailukohteen brandi maaraytyi matkailijoiden kasityksista kohteesta, ja siita
kuinka he muistavat kohteen mielikuvissaan. Vasta jalkeenpain identiteetin tarkeys on
huomattu brandissa. Brandi-identiteetilla tarkoitetaan kuvaa, kuinka matkailukohde mark-
kinoilla havaitaan. Brandi-identiteetista puhutaan myos matkailukohteen keskipisteena
seka lahtokohtana brandiviestinnalle. Matkailunbrandit ovat niin paikan brandeja kuin mat-
kakohteenkin brandeja, brandi myds on elava ja siten muuttuva ajan myé6ta. (Lemmetyi-
nen & Saraniemi 2017, 138.)
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Matkailun brandeja on tutkittu kahdesta eri ndkdkulmasta, joista ensimmainen on normatii-
visen aspekti ja toinen on sosiaalisen konstruktivistinen nakdkanta. Ensimmaisessa naista
aspekti jossa, matkailubrandi pohjautuu alueorganisaation visioon seka strategiaan, jossa
on laadittu selva brandilupaus matkailijoille. Toinen ndkdkanta on enemman brandimieli-
kuvaan seka sen vuorovaikutukseen liittyva. Nakokulma myds korostaa kuinka matkailijat
mielessédan havaitsevat matkakohteen imagon ja identiteetin. (Lemmetyinen & Saraniemi
2017, 138.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Ikaryhma paadyttiin rajaamaan nuoriin aikuisiin, joita ovat kaikki taysi-ikaisista kolmekym-
menta vuotta tayttaneisiin asti. Nuoret aikuiset kiinnostivat Visit Alandia, ja se edustaa
uutta milleniaali-kohderyhmaaé, joiden muista tyypillisistd Ahvenanmaalla vierailevista ryh-
mista poikkeavat tarpeet ja kulutustapa halutaan huomioida ja joihin mahdollisesti kiinnit-
td& enemman huomiota tulevaisuudessa. Joukko oli myds tutkimuksen laatijoille helposti

tavoitettava ja samaistuttava ikaryhma.

Kyselyn kohdealueiksi valittiin kuusi maakuntaa Eteld-Suomesta kohderyhmén ja otannan
rajaamiseksi. Tutkimukseen haluttiin valita alueita, joiden nuorilla aikuisilla on jonkinlaisia
mahdollisia mielikuvia Ahvenanmaasta. Naité olivat Uusimaa, Varsinais-Suomi, Kymen-

laakso, Kanta-Hame, Paijat-Hame seka Etela-Karjala.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen alatermi, ja tunnetaan myés nimella
maarallinen tutkimus. Silla voidaan tutkia kysymyksia, jotka liittyvat maaraan ja prosenttei-
hin. Onnistuneen tutkimuksen vaatimuksena on kattava ja lukumé&araltd&n suuri otos,
seka luotettavuus, tdsmallisyys ja yleistettavyys. Kvantitatiivisen tutkimuksen tunnusmerk-
keja ovat myos valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot ja taytettavat lomakkeet. Kéasiteltavia
seikkoja edustavat numeeriset suureet, ja verrataan asioiden vaikutuksia toisiinsa. Myos
aiheeseen liittyvid muutoksia kartoitetaan. Tutkimustyypille on ominaista se, etta saadaan
katsaus nykytilanteeseen, mutta syyt sen takana jaavat tuntemattomiksi. (Heikkila 2014,
16-19.)

Kvantitatiivinen tutkimus voi siséltda muiden kokoamaa tietoa esimerkiksi tilastojen tai re-
kisterien muodossa, tai uutta informaatiota voidaan hankkia itse, mika onkin tyypillista em-
piirilliselle tutkimukselle. Tietoja voidaan yhdistaa, niilla voidaan taydentaa toisiaan, tai
muiden aineistoa voidaan kayttaa vain vertailuun. Kun tietoa kerataan itse, tutkimusongel-
man pohjalta paatetaan kohderyhma ja tiedonkeruumenetelma. Tietoa voidaan hankkia
verkossa tehtdvan kyselyn lisdksi myos tapaamalla henkilékohtaisesti, puhelimitse haas-
tattelemalla tai postitse, mutta tdhan tutkimukseen ne eivat olleet kaytanndllisia keinoja ta-
voittaa kohderyhma. Tutkimus tulee kohdentaa hyvin, ja potentiaaliset vastaajat on tavoi-
tettava samalla kun estetd&n kohderyhméaan kuulumattomat vastaajat. TAma toteutettiin
antamalla taustatietokysymyksissa ika- ja kuntavaihtoehdoiksi vain kohderyhméaan kuulu-

vat iat ja alueet, seka laatimalla tarkka saateteksti. (Heikkila 2014, 16-19.)
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Kyselytutkimusta voidaan nimittdd myos survey-tutkimukseksi, ja se on kvantitatiiviselle
tutkimukselle erityisen sopiva sen toteuttamisen edullisuuden ja tehokkuuden vuoksi,
vaikka vastausprosentti riippuukin kohdejoukosta. Haastattelijoita ei tarvita ja heidén vai-
kutustaan vastauksiin véltetaan, ja samalla vastaajan anonyymius sailyy. Pitkat kyselyt
ovat hyvia riittdvan tiedon saamiseksi, mutta samalla kato lisdantyy, kun vastaajat menet-
tavat motivaationsa jatkaa vastaamista. Myds avoimiin kysymyksiin saatetaan jattaa vas-
taamatta, ja vastausten tarkkuus on kyseenalainen. Kysymykset tulee muodostaa vii-
saasti, jotta niihin ei jaa vaarinkasitysten riskid. Lisdhavaintoja ei ole mahdollisuus tehda
haastattelutilanteessa, mika osaltaan vaikeuttaa kyselyn onnistumisen takaamista. Toi-
saalta lomakkeet tarjoavat yksiselitteisen vastauksen, eika haastattelija tai hanen luo-

mansa ymparisto vaikuta vastauksiin. (Heikkila 2014, 17-19.)

4.1.1 Monivalintakysymykset

Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut tarkkaan harkitut vastausvaihtoehdot valmiiksi,
joista vastaajan tarvitsee vain valita itselleen sopiva vaihtoehto tai useita vaihtoehtoja. Mo-
nivalintakysymysten etuja ovat vastausten mutkaton vertailu, analysointi seké kasittely.

Siind on my6s vdhemman vaihtelevia vastauksia. Kyselyyn on monivalintakysymysten an-

sioista my0s vastaajan helpompi vastata. (Hirsjarvi ym. 2009, 198-201.)

4.1.2 Avoimet kysymykset

Vastaajien omien mielikuvien kerddmisen kannalta oli tarke&a sisallyttaa tutkimuskyselyyn
avoimia kysymyksia. Avoimien kysymysten hyvana puolena on, ettd vastaaja saa itse il-
maista vastauksensa omin sanoin. Avoin kysymys sallii mygs vastaajien osoittaa oman
tietdmyksensé aiheesta. Vastaajille paatettiin liséksi antaa mahdollisuus ilmaista Ahve-
nanmaasta ja kyselysta heréanneita ajatuksia ja ideoita avoimeen kommenttikenttaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 198-201.)

4.1.3 Mielipideasteikot

Mielipidekysymyksisséa on monesti esitetty useita kantaaottavia suljettuja kysymyksia tai
vaittdmia, joihin tarjotaan asteikkotyyppisia vastausvaihtoehtoja. Asteikkotyyppisten kysy-
mysten kayttdmisessa etuna on se, etté niiden avulla saadaan runsaasti tietoa vah&an ti-
laan. Niiden heikkoutena on se, etté vastauksista voi paatella minkalainen painoarvo vait-
teelld on eri vastaajille, ja etta jalkimmaisiin vaittdmiin voi vaikuttaa sité edeltavat vastauk-
set, kun vastaaja yrittda saada loogisuutta vastauksiinsa. Tavallisimmat asenneasteikot
ovat Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. (Heikkila 2014, 51.)
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4.1.4 Likertin asteikko

Likertin asteikkoa kaytetaan mielipidevaittamissa. Tavallisesti se on 4- tai 5-portainen as-
teikko, jossa toisena aaripdana on usein taysin samaa mielta tai samaa mielta, ja toisen
aaripa&na on usein taysin eri mielté tai eri mieltéd. Vastaaja valitsee asteikolta parhaiten
omaa kasitystaan vastaavan vaihtoehdon. Likertin asteikkoa kaytettaessa on harkittava
seuraavia seikkoja sitda, miten monta arvoa asteikolle otetaan (esimerkiksi 4, 5, 7), miten
asteikon eri arvot ilmoitetaan sanallisesti (esimerkiksi melko vai jokseenkin samaa mielta),
aloitetaanko vaihtoehdolla samaa mielta vai eri mieltd, ja miten asteikon keskikohta muo-
toillaan (en osaa sanoa, ei samaa mielta eiké eri mieltd, vaikea sanoa). (Heikkila 2014,
51.)

4.1.5 Ei osaasanoa -vastaus

Ei osaa sanoa (kaytetaan lyhennetta EOS) -vaihtoehto saattaa olla vastaajille liian houkut-
televa, jonka vuoksi sita kaytetadn vain valttamattomissa kysymyksissa niita vastaajia var-
ten, joilla ei ole kokemusta lainkaan. Asia voidaan selvittaa myds erillisessa kysymyk-
sessd. Runsaasti kysymyksia sisaltavissa mielipidetiedusteluissa kaytetddn keskiarvoja
yleiskuvan antamiseksi, ja tasta syysta numerointi on usein harkitusti aloitettu arvosta 1,
joka edustaa taysin eriavaa mielipidettd. Nain saadaan sita suurempi keskiarvo, mita
enemman samaa mieltd vastaajat ovat olleet. Kun vaitteet on esitetty positiivisesta nako-
kulmasta, tulkinta on néin selkeasti vaivattomampaa kuin painvastaista numerointia hyo-
dynnettaessa. (Heikkila 2014, 52.)

4.2 Tutkimusmenetelmaéat

Internet-kyselyt sopivat tutkimuksen kohderyhmalle, silla kaikki perusjoukkoon kuuluvat
voivat kayttaa internetid, ja ovat ikAnsa puolesta aktiivisia internetin kayttgjia. Kyselyiden
tekoon on laadittu erilaisia ohjelmia, ja tdssa tutkimuksessa tiedonkeruuseen paadyttiin
kayttamaan Webropolilla laadittua lomaketta. Lomakkeeseen voi valita erilaisia kysymys-
tyyppeja ja maaritella annettavat vastausvaihtoehdot halutulla tavalla. Kvantitatiivisissa
opinnaytetyétutkimuksissa Webropol on yleisesti kaytetty tyokalu, vaikka sopivaa vastaa-
jaotosta on haastavaa saada verkossa taytettavien lomakkeiden kautta. Verkkolomakkeen
pystyy tayttamaan seka tietokoneella ettd mobiililaitteella jaetun linkin kautta. Tekninen
toimivuus on tarkeda kyselyn vastaajan kokemuksen kannalta. Ohjelmisto tekee keratyn
informaation analysoinnista ja raporttien teosta vaivatonta ja nopeaa valmiiden taulukoi-
den ja kuvioiden kautta, ja vastauksien keruu on reaaliaikaista. (Heikkila 2014, 17 & 66-
70.)
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4.2.1 Kysymysten ryhmittely ja muodostaminen

Kysymyksia pystytaan sisaltdalueen perusteella ryhmittelemaéan monella eri tavalla. Kysy-
mykset on luokiteltu tdsmalliseen tosiasiatietoon, arvionvaraiseen tosiasiatietoon, kayttay-
tymisen syihin, arvoihin, asenteisiin ja mielipiteisiin seké sosiaalisiin suhteisiin. Tarkkoihin
taustakysymyksiin vastaamiseen ei edellytetd mielipiteitd, vaan tarkoituksena on saada
faktatietoa, kuten vastaajan ika tai kotipaikka. Tietoja kysyttaessa on oltava varma kysy-
mysten yksiselitteisyydesta esimerkiksi ajankohtaa koskien. Selvatkin kysymykset saatta-
vat sisdltaa tulkinnanvaraisuutta. Tarkkojen taustatietojen luotettavuus on kuitenkin
yleensa suurempi kuin arvionvaraisten vastausten. Arvionvaraisia kysymyksia ovat
useutta mittaavat kysymykset, joita voi olla vaikea muistaa tarkasti, esimerkiksi silloin kun
vastaaja on lapsuudessaan vieraillut Ahvenanmaalla muttei osaa sanoa matkailukertojen
maaraa. (Heikkila 2014, 53.)

Tulee myo6s harkita, missa muodossa kysymyksen esittda. Tulee paattaa, onko kysymys
avoin vai onko siihen annettu vastausvaihtoehdot. Kayttaytymisen syyt jaat usein kysely-
tutkimuksissa selvittamatta. Suljettujen kysymysten suppeus antaa kapea-alaisen mahdol-
lisuuden vastausten erittelyyn. Vastausvalmiudet avoimiin kysymyksiin vaihtelee vastaa-
jan mukaan, avoimissa kysymyksissa on riski jadda vaille vastausta seka avointen vas-
tausten tulkinta ja jarjestely on tulkinnanvaraista. Vastaajien mielipiteitd mitattaessa tulee
korostaa todenmukaista vastaamista, joista ilmenee asenteet ja arvot. Talldin kysymykset
voidaan esittdd seka avoimina etta suljettuina. Suljettuja kysymyksia esittdessa noudate-
taan usein Likertin tai Osgoodin asteikkoja. On johdonmukaista esittd&d samaa aihetta kos-
kevia mielipidevaittamia kerralla useita, josta selvidd vastaajan todellinen mielipide. Hyvia
ominaispiirteitd kysymyksille ovat yhden asian kerrallaan kysyminen, kysymyksen tarpeel-
lisuuden seka hyodyllisyyden esiintuominen, kysymyksen esittdminen kohteliaasti, kysy-
myksen helposti ymmarrettavyys, selkea seka kielellisesti oivallinen kirjoitustapa, seka

vastaajaa johdattelematon viestintd. (Heikkila 2014, 54.)

Kohteliaasti esitetyt kysymykset sisaltavat tarpeen vaatiessa tyylittelykeinoja olennaisten
asioiden painottamiseksi. Hyva kysymys mahdollistaa haluttujen tulosten saamisen. Kysy-
myksié laadittaessa on tarkeda miettia esitystapa kohderyhmalle sopivaksi. Esimerkiksi
sinuttelu on luonnollisempaa nuorelle kohderyhmalle, kun taas teitittelymuodossa esitetyt
kysymykset voivat olla sopivia vanhemmalle ikaryhmalle tai saada kysymyksen kuulosta-
maan etaisemmalta tai teennéiselta. Oleellisinta on kayttaa selkeasti samanlaista muotoa
kysymyksissa. Kysymysten muodostamisessa tulee ottaa huomioon vastaajien anonymi-
teetti esimerkiksi taustatietoja kysyttdessa. Kysymyksen sopiva pituus voi olla ratkaiseva

tekija vastausten saamiseksi, silla turhan pitkien kysymysten kohdalla vastaaja saattaa
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unohtaa mista kysymyksessa olikaan kyse. Tulee ottaa myds huomioon minkélaisia ter-
meja kysymyksissa kayttaa, esimerkiksi matkailusanasto tai termit eivét valttmatta ole
tuttuja vastaajille. Tasta syysta tutkimuskysymysten testaus kohderyhmalla on hyodyllista

tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Heikkila 2014, 55.)

Kyselylomaketta tehdessa tulee ottaa huomioon kysymysten esittdmisen monimuotoisuus.
Esimerkiksi ikda kysyttaessa voidaan kysya numeraalista ikda tai syntymavuotta, ja jokai-
sella kysymistavalla on oma erityispiirre. Jos ika vastataan humeraalisesti ikavuosina,
pyoristys menee usein luonnollisesti alaspéin. On siis tarkea kertoa vastaajien sen hetki-

sesta iasta.

4.2.2 Kyselylomakkeen viimeistely

Kyselyn testaamisen tarkoituksena on tarkastaa kysymysten selkeys, sisallén toimivuus
seka selvittaa vastaamiseen kuluva aika. Testaajien tehtavana on myos miettia, onko lo-
makkeella kaikki merkittéavat kysymykset tutkimuksessa vai puuttuuko siité jotakin oleel-
lista. Tutkimuslomakkeen testaus kohderyhmalla on tarkeaa tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Sopiva testaajien maara on 5-10 henkil6a. Lomakkeeseen tehdéaén testauksen
jalkeen tarvittavia muutoksia niin kysymyksiin kuin rakenteeseen. (Heikkila 2014, 56-58.)

Tutkimuksen saatekirjeella tarkoitetaan ennen lomaketta olevaa tekstia, jossa kerrotaan
kohteliaasti ainakin tutkimuksen toteuttaja ja tavoite seka tutkimuksen tarkoitus ja kohde-
ryhma&. Saatekirjeelld on tutkimuksessa oleellinen ja ratkaiseva tehtava, siiné jatkaako
vastaaja kyselyn tayttdmista vai jattddko vastaamatta. (Heikkila 2014, 59.)

4.3 Tutkimusprosessin vaiheet

Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman maarittamiselld. Siina valitaan aihealue, maari-
tellaén tavoitteet ja keratdén taustatietoja tutkimusongelman taydentamiseksi. Tutkimus-
suunnitelma auttaa prosessin loogisessa etenemisessa, ja siina tarkennetaan tavoitteita,
seka paatetaan tutkimusmenetelma, tietojen hankintatapa, perusjoukko ja otos, otantame-
netelmd, seka aineiston kasittelytapa. Myos prosessin aikataulu ja budjetti voidaan mé&aéri-
tella. (Heikkila 2014, 20-24.)

Tutkimusprosessissa perehdytaan aiempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, seka laaditaan
potentiaalisia hypoteeseja. Lahteiden tulee olla luotettavia. Ne muodostavat tutkimuksen
viitekehyksen, joka ohjaa empiirista tyota ja yhdistaa teorian ja empiirisen osan

kokonaisuudeksi. Sen ja tutkimussuunnitelman pohjalta valmistellaan tiedonkeruuvéline,

eli laaditaan kyselylomake. Viitekehys ohjaa aineiston kokoamista, tulosten analysointia ja
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tulkintaa, seka jasentaa tulosten raportointia. Kun tietoja on saatu, voidaan ne kasitella ja
analysoida, ja tuloksista raportoidaan. Lopuksi tehdaan johtopaatoksia ja hyddynnetaan
tuloksia. (Heikkila 2014, 20-24.)

Prosessisuunnitelma toteutettiin teorian mukaisesti kuviossa 5 nahtavalla tavalla.
Tutkimusongelmaa pohdittiin toimeksiantaja Visit Alandin kanssa, ja sen pohjalta tehtiin
aihe-ehdotus, projektisuunnitelma, seké alustava aikataulu. Samalla asetettiin tavoitteet,
valittiin tutkimusmenetelma, ja paatettiin teoriaosuuden ja lahteiden keraamisesta. Myos
kohderyhma ja otos méaritettiin, seka menetelma sen lahestymiseen ja kerattyjen tietojen
kasittelykeino. Toimeksiantajan hyvaksyttya aiheen ja suunnitelman tutkimuksen

tietoperustaa alettiin koota erilaisia materiaaleja hyvaksi kayttaen.

Keskustelu
toimeksiantajan
kanssa
tutkimusongelman
maarittdmisesta

Tietoperustan ja
taustatietojen

keraaminen

Tietoperustan

Kyselyn suunnittelu, taydentaminen ja Visit Kysely valmiina
laatiminen ja Alandin materiaaleihin 5 lahetettavaksi —
hyvaksyttaminen perehtyminen kyselylinkin jakaminen
toimeksiantajalla Ahvenanmaalla 28.10. 4.11. 2019
-1.11.2019

Tulosten raportointi,
Tietojen kasittely ja johtopaéatosten teko ja

analysointi tulosten
hyddyntaminen

Kuvio 5. Tutkimuksen prosessi.

Materiaaleihin ja syvempaéan asiantuntijuuteen lahdettiin tutustumaan vierailemalla
Ahvenanmaalla hiljaisella kaudella. Siella tietoperustaa taydennettiin ja samalla alettiin
rakentamaan kyselyn runkoa keratyn informaation ja tutkimuksen perustan pohjalta
toimeksiantajan toiveita ja kommentteja mielessa pitaen. Visit Aland otti kantaa muun
muassa kyselyssa esitettyihin taustatietokysymyksiin ja vaittamiin. Kysymysten
koostamisen jalkeen ne siirrettiin Webropoliin kyselypohjaan, ja matkan loputtua kysely
julkaistiin ja jaettiin. Kysely oli avoinna noin kuukauden ajan, silla vastauksia ei saatu
tarpeeksi alkuperaisen aikataulun puitteissa.

30



Vastausajan paatyttya tietoja ryhdyttiin kasittelemaan ja analysoimaan. Raportoinnin
jalkeen muodostettiin yhteenveto tutkimuksen kulusta ja tehtiin johtopaatoksia ja
kehitysehdotuksia. Tutkimuksen valmistuttua Visit Alandin on mahdollista kayttaa
tutkimustietoa markkinoinnissaan ja sen kohdentamisessa tutkimuksen kattaneelle

kohdeyleisdlle.

4.4 Aineiston hankinta

Tutkimus tehtiin yhteistydssé Visit Alandin kanssa, ja se toteutettiin séhkéisen Webropol -
kyselylomakkeen avulla. Kyselyn kysymyksia pohdittiin yndessé toimeksiantajan kanssa.
Visit Aland vaikutti siihen, millaisia taustatietokysymyksié vastanneilta tahdotaan tiedus-
tella. Taustatietokysymykset vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin, koska henkilét, joille Ahve-
nanmaa ei ole tuttu, vastaavat ennakko-oletustensa perusteella muistojen ja tunteiden si-
jaan. Vastaajien sukupuolella ja elamantilanteella ei koettu olevan merkitysta tulosten kan-

nalta, eikd toimeksiantajakaan kokenut niita oleellisiksi, joten ne jatettiin pois.

Visit Aland oli mukana valitsemassa Ahvenanmaata kuvaavat vaittamat, joilla pyrittiin ke-
radmaan mielikuvia matkailualueesta. Vaittamistéa ei haluttu liian johdattelevia, ja niiden
tuli liittyd paaosin Ahvenanmaan positiivisiin ja neutraaleihin puoliin. Valitut mielikuvia syn-
nyttavat lauseet olivat Visit Alandin bréndia vastaavia, tutkimuksen kohderyhmalle ajan-
kohtaisia, sekd samalla mahdollisesti uutta tietoa viestivia. Vaittdmat kirjoitettiin lausemuo-
toon, ja kyselyyn vastaajille paatettiin antaa 1-5 asteikkoon perustuvat vastausvaihtoeh-
dot, jotka olivat taysin samaa mieltd, samaa mieltd, en osaa sanoa, eri mieltd ja taysin eri
mielta.

Kysymyksia ei haluttu liikaa eika lilan vahan, koska tutkimuksen luotettavuus jaisi silloin
alhaiseksi. Valtaosa kysymyksista oli pakollisia. Kyselyn pituus tahdottiin pitaa kohtuulli-
sena, mutta samalla kyselylla pyrittiin tarkkoihin vastauksiin. Kyselyn ulkoasusta tehtiin
Ahvenanmaata edustava, ammattimainen ja houkutteleva, jotta vastaaja kokisi sen luotet-

tavaksi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden takaamisesi tarvitaan tar-
peeksi suuri otos. Siksi kyselyyn pyrittiin kerddmaan 150-200 vastausta. Jotta kyselyyn
vastaaminen olisi ollut mahdollisimman houkuttelevaa, paatettiin sen yhteyteen liittda ar-
vonta. Arvontapalkinto saatiin Brunbergin makeisvalmistajalta, ja halukkaat vastaajat sai-

vat jattaa yhteystietonsa kyselyn loppuun. Itse tutkimusosa pidettiin kuitenkin anonyymina.
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Kyselylinkkié jaettiin sosiaalisen median sivustoilla, verkkosivustojen keskustelupalstoilla,
seka foorumeilla. Eniten sita levitettiin Facebookissa, missa kyselya julkaistiin matkailuai-
heisissa ryhmissa ja suosituimmissa yhteistissa. Nama valittiin siksi, ettd matkailuaiheis-
ten ryhmien jasenten kiinnostus seka suosittujen ryhmien jasenten maara takaisivat vas-
tausten saannin onnistumisen. Facebook -ryhmien jdsenmaarat olivat niiden julkaisuhet-
kella 172 tuhatta, 46 tuhatta, 10,2 tuhatta, 8,6 tuhatta, 2 tuhatta, 1 tuhat, ja 653. Linkkia
jaettiin julkisena my6s useampaan kertaan omilla henkilékohtaisilla Facebook -, ja In-
stagram -sivuilla. Ensimmaiseen vuorokauteen kysely ei toiminut kolmannesta sivusta
eteenpdin teknisen vian vuoksi, mika saattoi vaikuttaa niiden kymmenien jo vastaamisen
aloittaneiden motivaatioon aloittaa kysely uudestaan, kun se jaettiin korjattuna. Kyselyn
avanneiden maaran laskuri nollaantui, kun korjattu kysely paastiin julkaisemaan
4.11.20109.

4.5 Sekundaaridata

Sekundaaridatan termia kaytettdessa tarkoitetaan kaikkea toissijaista informaatiota tutki-
mukseen liittyen. Sekundaaridata on tarpeellinen tutkimuksen pohjatyoélle, silla sen avulla
voidaan tutkimusongelman pohjalta kartoittaa millaista tietoa ja teoriaa |Ahdetdan etsi-
maan. Tata toissijaista tietoa on mahdollista kartoittaa kirjoitetuista, kirjoittamattomista
seka tutkimuksellisista lahteista. Kirjoitettuja |&hteitd ovat muun muassa organisaatioiden
omat raportit, julkiset kirjat, lehdet ja mainokset. Kirjoittamattomia lahteité taas on esimer-
kiksi haastattelut, televisio-ohjelmat, radio seké videomateriaalit. Tutkimuksellisia [&hteita
ovat muun muassa kotitalouskyselyt, taloudelliset tutkimukset sek& organisaatioiden omat
tilastolliset tutkimukset. Sekundaaridatan etuja ovat sen monipuolisuus ja se etta, sita on
keratty pitkalta aikavalilta. Tietojen kayttotarkoitus riippuu myos siitd, luokitellaanko tieto
ensisijaiseksi vai toissijaiseksi dataksi. Tutkimuksen kannalta on oleellista ensin keratéa se-
kundaaridataa ja vasta sitten siirtyd keradmaan ensisijaista tietoa aiheesta. Toissijaista
sekundaaridataa ja ensisijaista primaaridataa on mahdollista myds vertailla keskenaan.
(Walliman 2010, 78-80.)

4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetilla on tarkoitus mitata tutkimuksen patevyys. Validi tutkimus on sys-
temaattisesti virheettn, jossa mitatut tulokset ovat keskimaaraisesti oikein. Tutkimuksen
validiteetti varmistuu tdsmallisella ja tarkkaan harkitulla etuk&teen keréatylla tiedolla, johon
kuuluu tarkasti maaritetty tutkimusongelma, laajasti tutkimusongelmaa mittaavat kysymyk-

set, kyselyn kohderyhman maarittAminen ja tutkiminen seka suuri vastausprosentti, joka
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edistaa tutkimuksen validiutta. Tutkimuksen luotettavuutta edistaa kattava tutkimussuunni-
telma, tarkkaan harkittu ja testattu kyselylomake seka selkea raportointi. (Heikkila 2014,
27.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja tarkkuutta. Reliaabeli tutkimus tuot-
taa tasmallisia tuloksia, jotka ovat mahdollista toistaa uudestaan vastaavanlaisin saavu-
tuksin. Luotettavuuden kannalta on tarkead, etta tutkija on tarkka ja kriittinen koko tutki-
muksen ajan. Luotettavien tulosten saavuttamiseen vaaditaan tarpeeksi suuri vastausten
maara, joka edustaa kohderyhmaa seka virheetdnta tiedonkeruuta ja tulosten kasittelya.
Oleellista on kayttaa tutkimuksessa vain analysointimenetelmia, jotka ovat tutkijalla hal-
lussa. Tutkijan on tutkittaessa pysyttava objektiivisena ja rehellisena tutkimuksen jokai-
sessa vaiheessa. Tutkimuksemme ikdjakaumaan on voinut vaikuttaa tutkimuksen ik&ryh-
mamme, ja sen myota kaytetyt kanavat, joissa kyselyn linkki& on jaettu. (Heikkila 2014,
28-29.)

Kyselyn tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd vastaajien tietoisuus Ahvenanmaan hil-
jaisen kauden matkustuksesta ja aktiviteeteista on vahainen, mutta suuri osa vastaajista
on siité kiinnostunut tai mahdollisesti kiinnostunut. Mielikuvat keskittyvat mereen, saaris-
toon ja muuhun luontoon. Taman lisaksi tulokset vahvistavat opinnéaytetydssa aikaisem-
min kaytya teoreettista viitekehysta. Vaittamat koskevat maakunnan hiljaista kautta. Valta-
osa ei osannut ottaa kantaa. Kyselyn tuloksia kuvaavat kuviot vastaavat tutkimustuloksia,

ja ne on koottu huolellisesti ja tasmallisesti vastaustuloksia vaaristamatta.

Tutkimuksen kyselylomake on luotettava mittari tutkimukselle, mutta kyselylomakkeella
saavutettu otos melko pieni. Kyselyn pituus saattoi vaikuttaa siihen, ettda monet vastaajista
saattoivat jattaa sen kesken tai menettivat motivaation jatkaa kunnollista kyselyyn vastaa-
mista. Kyselyn alussa olisi voitu kysya, kuinka hyvin vastaajat tuntevat Ahvenanmaan
maakunnan. Moni kyselyyn vastaajista ei osannut vastata avoimiin kysymyksiin, joka voi
johtua siita, etta he eivét tosiaan tunne Ahvenanmaata, tai todennakéisemmin siita, ettei-

vat he jaksaneet enda pohtia kysymyksia, kun edellisia oli ollut jo niin monta.

Jalkikateen ajateltuna myos osan mielikuvavaittamista olisi voinut muodostaa selkeam-
min, esimerkiksi maarittelemalla, mita sanalla "aktiviteetti” kyseisessa kontekstissa tarkoi-
tetaan. Maarittely tuntui kyselyn laatimisvaiheessa vahapatdisemmaltd, kun tekstin maara

ja lukemisen raskaus yritettiin pitda kohtuullisina.
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5 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset-osiossa tutkitaan laaditun kyselyn vastauksia ja tuloksia. Osio kasittelee
kyselyyn vastanneita ja heidan taustatietojaan, vastauksien tulkintaa, seka keréattyja mieli-
kuvia Ahvenanmaasta. Kuviot, taulukot, ristiintaulukot, ja Wordclouds.com -sivuston avulla

tehdyt sanapilvet tukevat kyselyn 16ydoksid. Kyselylomake on liite 1.

5.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Webropol -tutkimuskysely "Nuorten aikuisten mielikuvat Ahvenanmaasta hiljaisen kauden
matkakohteena” avattiin kokonaisuudessaan 1129 kertaa 5.11.2019-3.12.2019 vélisena

aikana. Suuri avaamismaara voi selittyd ihmisten mielenkiinnolla Ahvenanmaata tai mat-
kailua kohtaan. Kyselyyn vastaamisen aloittaneista 304 henkiloa jatti sen kesken, mika voi
johtunee kyselyn pituudesta tai kyselyn ulkopuolisista tekijoistd, kuten verkkoyhteyden on-
gelmista. Sen esitteleva teksti paljasti tutkimuksen ikdryhman ja kohdistetun alueen, mika
rajasi vastaamaan halukasta joukkoa suunniteltuun kohderyhmé&én sopivaksi. Voidaan
olettaa, etta jos vastaamisen aloittaneen kotialuetta tai h&nté edustavaa ikaa ei ollut lis-
tattu, on kysely jatetty kesken. Myds kyselyn laajuus ja pituus on voinut johtaa vastaami-
sen keskeyttdmiseen. Kuukauden aikana vastauksia saatiin keréttya 120 henkil6lta.

Kyselyyn saatiin vastaajia kaikista ikaryhmista valitun ik&haarukan sisalta (kuvio 6). Vas-
taajista 15 oli 18-20-vuotiaita, joka vastaa 13 prosenttia. Kyselyn suurin ikaryhma 16ytyi
ikdhaarukan keskivaiheilta; 21-24-vuotiaat edustivat 57 vastaajalla 47 prosenttia, ja 25-
28-vuotiaat 32 henkil6lla 27 prosenttia. Nama ikaryhmaét kattavat kolme neljasosaa koko-
naismaarasta. Ikdhaarukan loppupéaa, 29-30-vuotiaat, sisalsi 16 henkil6a, jotka vastaavat

13 prosenttiosuutta.

Vastaajien iat prosentteina

14

12

10

8

6

4

2 sl
.

18v. 19v. 20v. 21v. 22v. 23v. 24v. 25v. 26v. 27v. 28v. 29v. 30v.

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden iat prosentteina. (N=120)
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Kyselyn alueiksi oli valittu kuusi maakuntaa Etel&-Suomesta: Uusimaa, Varsinais-Suomi,
Kymenlaakso, Kanta-Hame, Paijat-Hame seka Etelé-Karjala. Vastaajia ei tullut kaikista ra-
jatun alueen kaupungeista ja kunnista. Kysely ei tavoittanut vastaajia Kanta-Hameelta, ja

Uudeltamaalta vastauksia tuli huomattavasti enemman verrattuna muihin maakuntiin.

Kuvio 7 havainnollistaa vastaajien kaupunkijakaumaa. Kyselyyn vastanneista suurin
joukko ilmoitti kaupungikseen Helsingin (29 henkil6d) tai Vantaan (28 henkil6d), mika on
luontevaa niiden vaestomaarien ja kyselyn levinneisyysalueen vuoksi. Porvoolaisia vas-
taajia oli 22, ja tama joukko edustaa keskisuurena kaupunkina suhteellisen ison méaaran
vastaajista. Tama selittyy tutkimuksen laatijoiden verkostoilla, joihin kyselya jaettiin. Kuvio
7:n muut -osio koostuu kaupungeista, joiden jokaisen vastaajamaara edusti alle viittd hen-
kilod. Nama alueet olivat Espoo, Hanko, Hyvink&a, Jarvenpada, Kerava, Kirkkonummi,
Mantsala, Lieto, Salo, Somero, Uusikaupunki, Kouvola, Lappeenranta, Orimattila seka
Sysma. Kunkin tarkka vastaajien maara jatetaan julkaisematta henkildiden anonyymiuden
turvaamiseksi, mutta yhteensa heitéa oli 27.

Vastaajien kaupunkijakauma

Muut
22 %

Helsinki
24 %

Lahti
4%

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden kaupunkijakauma. (N=120)
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Ahvenanmaan-kaynnit jakautuivat jokseenkin tasan, kuten kuviosta 8 voidaan huomata.
Ahvenanmaalla vierailleita vastaajia oli 43 prosenttia, eli 52 henkil6a. Vastaavasti 57 pro-

senttia, eli 68 henkilda, ei ole koskaan kaynyt maakunnassa.

Kyselyyn vastanneiden Ahvenanmaan-
vierailut

On kaynyt
43 %

Ei ole kaynyt.
57 %

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden Ahvenanmaan-vierailut. (N=120)

Lahes 60 prosenttia kdyneista kertoi vierailleensa Ahvenanmaalla useammin kuin kerran,
miké& voidaan todeta kuviosta 9. Kaksi kertaa kertoi kdyneensa noin 16 henkil6a, kolme
kertaa viisi henkil6a, nelja kertaa kaksi henkil6a, ja seitseman kertoi kédyneensa viisi ker-

taa tai enemman.

Vastaajien Ahvenanmaan-kayntien maara
prosentteina

45
40
35

30

25

20

15

“’ _
5 |

. —

Kerran Kaksi Kolme Nelja Viisi tai enemman

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden Ahvenanmaan-kayntien maara prosentteina. (N=52)
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5.2 Mielikuvat Ahvenanmaasta

Kysymys Ahvenanmaan kiinnostavuudesta matkakohteena (kuvio 10.) esitettiin heti kyse-
lyn alussa taustatietojen (ika ja paikkakunta) jalkeen. Ahvenanmaa kiinnostaa vastaajista
43 prosenttia, ja 42 prosenttia se kiinnostaa mahdollisesti. Vastaajista 13 prosenttia ol
kuitenkin sitd mielta, ettei Ahvenanmaa ole heille kiinnostava lainkaan matkoja ajatellen.
Vain 2 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen. Kysymys esitettiin myds kyselyn lo-

pussa ja kuviossa 14., tarkoituksena verrata tuloksia keskenaan.

Ahvenanmaan kiinnostavuus matkakohteena
kyselyn alussa

En osaa sanoa
2%

Ei kiinnosta
13 %

iinnostaa
43 %

Mahdollisesti
kiinnostaa
42 %

Kuvio 10. Ahvenanmaan kiinnostavuus matkakohteena. (N=120)
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Mielikuvia selvittéessamme kysyimme vastaajilta sité, mitk& asiat houkuttelevat heita vie-
railemaan Ahvenanmaalla kesalla. Tuloksia on esitetty kuvassa 3. Valtaosa kysymykseen
vastanneiden mielikuvista liittyi ymparistéon ja mereen. Eniten mainittu puoleensavetava
ominaisuus oli luonto, joka mainittiin 40:ssd 120 vastauksesta. Muita suosittuja vastauksia
olivat saaristo (17), maisemat (16), saa (13) ja lamp06 (12). Kuusi henkiléa ei osannut vas-

tata kysymykseen, ja kolme kertoi, ettei mikaan houkutellut heité vierailemaan kesaai-
kaan.
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Kuva 3. Sanapilvi asioista, jotka houkuttelevat vastaajia vierailemaan Ahvenanmaalla ke-
salla. (N=120)
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Kysyimme vastaajilta, mik& houkuttelee heité vierailemaan Ahvenanmaalla hiljaisen kau-
den aikaan. Kysymys oli méaaritelty pakolliseksi ja vastauksia saatiin 120. Vastaukset on
esitetty kuvan 4. sanapilvessa. Tassa kysymyksessa korostuu tiedon ja mielikuvien va-
hyys, silla eniten kysymykseen vastatattiin vaihtoehdolla "en osaa sanoa”. Tata vastattiin
21 kertaa. Toiseksi suosituin vastaus oli rauhallisuus (20) ja kolmanneksi vastatuin oli tu-
ristittomuus (18). Neljanneksi suosittu vastaus oli "ei mikaan” (15) ja viidenneksi ylsi luonto

13:sta maininnalla. Hiljaisuus ja maisemat vastattiin molemmat yhtd monta kertaa (7).
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Kuva 4. Sanapilvi hiljaisen kauden houkuttelevuudesta. (N=120)
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Yksi kysymyksista kasitteli sitd, milla sanoilla vastaajat kuvailisivat Ahvenanmaata kesa-
matkakohteena. Kysymys oli pakollinen ja vastauksia saatiin 120. Kaikki vastaukset ovat
nahtavissa kuvan 5. sanapilvessa. Eniten mainittu adjektiivi oli kaunis, joka mainittiin
31:ssa 120 vastauksesta. Muita suosittuja sanoja olivat rauhallinen (13), aurinkoinen (12),
saaristo (11), mielenkiintoinen (10), merellinen (7), idyllinen (8), helppo (6), lammin/lampd
(6), luonto (6), ja pieni (5). Meri- ja saaristoaiheiset sanat olivat yleisia. Kesaaikaista Ahve-
nanmaata kuvailtiin eri sanoilla myds rennoksi, turvalliseksi, kotoisaksi ja vehredksi. Kak-
sitoista henkil6a ei osannut vastata kysymykseen.
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Kuva 5. Sanapilvi Ahvenanmaasta kesamatkakohteena. (N=120)
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Kysyimme mill& muutamilla sanoilla vastaajat kuvailisivat Ahvenanmaata hiljaisen kauden
matkakohteena. Kysymys oli pakollinen ja siten vastauksia kysymykseen kertyi 120.
Kaikki vastaukset on esitetty sanapilvessa kuvassa 6. Enemmisto, eli 30 henkil6a, vastasi
"en osaa sanoa’, eli suurimmalla osalla vastaajista ei ole mielikuvaa Ahvenanmaasta hil-
jaisen kauden matkakohteena. Seuraavaksi yleisimmat vastaukset olivat hiljainen ja rau-
hallinen, joita molempia mainittiin 23 kertaa. Neljanneksi suosituin vastaus oli adjektiivi
kylma, joka mainittiin 13 kertaa. Viidenneksi suosituin vastaus oli sana tylsa 10 mainin-
nalla. Seuraavaksi suosituimmat vastaukset olivat "kaunis” ja "mielenkiintoinen” neljalla

maininnallaan.
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Kuva 6. Sanapilvi hiljaista kautta kuvaavista maininnoista. (N=120)

Vastaajille esitettiin vaittdmia, joiden tarkoitus oli herattda mielikuvia. Vastaajien tuli ker-
toa, ovatko he samaa mielta vaitteen kanssa, ja kuinka paljon heidan mielikuvansa erosi
siitd tai vastasi sitd. Tulokset ovat nahtavissa kuviossa 12 (sivu 41). Ahvenanmaan turval-
lisuudesta kysyttaessa 68 prosenttia vastasi olevansa taysin samaa mielta, 28 prosenttia
samaa mieltd, ja 4 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen. Taysin samaa mielta Ah-
venanmaan ainutlaatuisuudesta oli 33 prosenttia, samaa mieltéa 44 prosenttia, ja 18 pro-
senttia ei osannut sanoa. Ahvenanmaan trendikkyydesta kysyttdessa jopa 41 prosenttia ei

osannut vastata, ja 31 prosenttia oli eri mielt&, ja noin viidesosa oli samaa mielta. Hyvista
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kulkuyhteyksista kysyttaessa lahes puolet olivat samaa mielta, ja 28 prosenttia ei osannut

sanoa.

Jopa 70 prosenttia vastaajista ei osannut ottaa kantaa Ahvenanmaan lahiruokatarjontaan,
ja muut olivat joko samaa mielta tai taysin samaa mielta siitd, ettd sitd on saatavilla. Noin
40 prosenttia ei osannut vastata siihen, onko Ahvenanmaalla helppo kommunikoida, ja
noin 30 prosenttia oli vaitteen kanssa samaa mielta. Eri mielta asiasta oli 18 prosenttia.
Valtaosa koki Ahvenanmaan sopivaksi pariskunnille ollen joko taysin samaa mielta tai sa-
maa mielta. Tutkimuksen kohderyhmalle, eli nuorille ja nuorille aikuisille Ahvenanmaan
koki sopivaksi noin 75 prosenttia, ja 20 prosenttia ei osannut vastata. Jopa 85 prosenttia
vastaajista koki olevansa samaa mielta tai tdysin samaa mielta siita, ettd Ahvenanmaa so-

pii kaikenikaisille.

Seuraavat vaittdmat koskevat maakunnan hiljaista kautta. Jopa 73 prosenttia ei ole osan-
nut ottaa kantaa siihen, onko Ahvenanmaalla talléin kiinnostavia aktiviteetteja. Ahvenan-
maan hiljaisen kauden ruokamatkailusta kysyttdessa 40 prosenttia ei osannut muodostaa
mielipidett& asiasta, ja yli kolmasosa oli samaa mielta. Kesakauden ulkopuolisista nahta-
vyyksisté jopa 63 prosenttia ei osannut muodostaa mielikuvaa asiaan, mutta 22 prosenttia
oli samaa mielta niiden kiinnostavuudesta. Kauden tapahtumien kiinnostavuus oli vieras
aihe lahes 80:lle prosentille, ja luontomatkailun viehattavyyteen yhtyi 43 prosenttia ole-
malla samaa mieltd. Ahvenanmaan hiljaisen kauden ilmaston ja saan houkuttelevuuden

mielikuvat jakautuivat melko tasaisesti jokaiseen skaalaan.

Kyselyn vaittamissa eriteltiin kaikki hiljaisen kauden kattavat vuodenajat ja tiedusteltiin
kunkin kiinnostavuutta. Syksy kiinnosti lahes 60 prosenttia, talvi kiinnosti lahes 40 prosent-
tia, ja kevat kiinnosti 70 prosenttia. Suurin osa ei pystynyt ottamaan kantaa hiljaisen kau-
den liikkuvuuden helppouteen ja sen majoitusvaihtoehtojen monipuolisuuteen. Lahes
kaikki vastaajat kokevat alueen ilman ja luonnon nautittavaksi myos hiljaisella kaudella.

Yli puolet koki Ahvenanmaan kiinnostavana hiljaisen kauden lahimatkailukohteena, ja 80

prosenttia ei osannut ottaa kantaa kauden matkailupalveluiden hinta-laatusuhteeseen.

Noin 60 prosenttia ei ottanut kantaa Ahvenanmaan hiljaisen kauden tiedon Iéytamisen
helppouteen, ja 75 prosenttia vastasi samoin alueen hiljaisen kauden edullisuuteen. Ahve-
nanmaa on vastuullinen ja kestava matkakohde 46 prosentin mielestd, kun taas yli puolet
ei osannut sanoa. Ahvenanmaan saariston nakemisen arvoisuudesta kesakauden
ulkopuolella kysyttédessa lahes 70 prosenttia on tdysin samaa tai samaa mielta, ja 26 pro-

senttia ei osannut ottaa asiaan kantaa.
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Mielikuvavaittamat

H T&ysin samaa mieltd ™ Samaa mieltd ®En osaasanoa = Eri mielté

Ahvenanmaan saaristo on nakemisen
arvoinen kesakauden ulkopuolella.

Ahvenanmaa on vastuullinen ja kestava
matkakohde hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaa on edullinen matkakohde
hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaan matkailusta on helppo
l6ytéa tietoa hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaan matkailupalveluiden hinta-
laatusuhde on hyvé hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaa kiinnostaa hiljaisen kauden
lahimatkailukohteena.

Ahvenanmaalla voi nauttia puhtaasta
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ilmasta ja luonnosta syksylla, talvella ja...

Ahvenanmaa tarjoaa monipuolisesti
majoitusvaihtoehtoja hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaalla on helppo liikkua
hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaan kevéat vaikuttaa
kiinnostavalta.

Ahvenanmaan talvi vaikuttaa
kiinnostavalta.

Ahvenanmaan syksy vaikuttaa
kiinnostavalta

Ahvenanmaan hiljaisen kauden ilmasto ja
s&éd ovat houkuttelevia.

Ahvenanmaan syksyn, talven ja kevaan
luontomatkailu viehattaa

Ahvenanmaalla on kiinnostavia tapahtumia
hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaalla on kiinnostavia
nahtavyyksia hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaan hiljaisen kauden
ruokamatkailu kiinnostaa.

Ahvenanmaalla on kiinnostavia
aktiviteetteja hiljaisella kaudella.

Ahvenanmaa sopii kaikenikaisille.

Ahvenanmaa sopii nuorille ja nuorille
aikuisille.

Ahvenanmaa sopii pariskunnille.

Ahvenanmaalla on helppo kommunikoida.

Ahvenanmaa tarjoaa lahiruokaa ympari
vuoden.

Ahvenanmaalle on hyvat kulkuyhteydet.

Ahvenanmaa on trendikds matkakohde
vuoden ympari.

Ahvenanmaa on ainutlaatuinen
matkakohde.

Ahvenanmaa on turvallinen matkakohde.
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Kuvio 11. Kyselyn mielikuvavaittamat ja vastaukset prosentteina. (N=120)
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5.3 Vastaajia kiinnostavat viestintdkanavat

Kyselyssa tiedusteltiin, misté viestintdkanavasta vastaajat olisivat kiinnostuneita 16yta-
maan tietoa Ahvenanmaasta. Kysymys oli vastaajille vapaaehtoinen, eik& vastausvaihto-
ehtojen maaréa ei ollut rajoitettu kyselypohjassa. Vastaajia kysymykseen tuli vapaaehtoi-
suudesta huolimatta 118, eli kokonaisuudessaan vain kaksi vastaajaa ei ollut tahtonut
vastata viestintakanaviin liittyen. Valittuja vastausvaihtoehtoja kysymykseen annettiin yh-

teensa 538 kappaletta, eli yksi vastaaja oli valinnut keskimaarin 4-5 viestintdkanavaa.

Vastaajia kiinnostavat kuviossa 13. mainitut viestintdkanavat Ahvenanmaasta painottuvat
vahvasti sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin, Instagramiin seké blogeihin. Ky-
symykseen vastanneista 47 prosenttia kiinnostaa myds sosiaalisen median vaikuttajat
viestinnan keinona. Noin kolmasosaa vastaajista kiinnosti matkailuneuvonnan (esimerk-
kina Visit Aland), tapahtumien (esimerkkind messut), television, seké ystévien, perheiden
ja tuttujen kautta tuleva Ahvenanmaan matkailuviestintd. Noin viidesosaa tai neljasosaa
kysymykseen vastanneista kiinnosti taas matkatoimiston, matkailualan lehtien seka radion
kautta kulkeva viestintd. Harvempia kiinnosti Pinterest ja Snapchat viestinnan keinona.

Avoimeen muu -vaihtoehtoon yksi henkild oli maininnut lento- ja laivayhtion viestinnan.

Muu, mika: Lento- ja laivayhtiot m 1
Ystavét, perhe, tuttavat T 35
Radio e 20
Tv SSSSSSS—— 33
Matkailualan lehdet T —————— 22
Sosiaalisen median vaikuttajat I — S /] 7
Tapahtumat T 36
Matkailuneuvonta TN 36
Matkatoimisto T 0/
Blogit S 4 D
Snapchat mm 3
Pinterest m—— 9
Instagram e G4
Facebook . 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 12. Vastaajia kiinnostavat viestintakanavat Ahvenanmaasta. (N=118)
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5.4 Ahvenanmaan matkailua kohtaan herannyt kiinnostus kyselyn aikana

Kyselyn alussa (kuvio 10.) ja lopussa (kuvio 14.) esitettiin kysymys Ahvenanmaan kiinnos-
tavuudesta matkailukohteena. Kysymyksilla haluttiin selvittda, oliko kyselyn mielikuvavait-
tamilla vaikutusta aiempiin vastausprosentteihin. Ahvenanmaan matkailusta kiinnostuneita
oli seka kyselyn alussa ettd lopussa saman verran, eli 43 prosenttia, joka vastaa 52 henki-
|64 vastaajista. Ahvenanmaan matkailusta mahdollisesti kiinnostuneita oli kyselyn alussa
42 prosenttia eli 51 henkiloa, kun taas kyselyn lopussa 47 prosenttia, joka on 56 henkil6a.
Vastaajista 13 prosenttia eli 15 henkilda ei ollut kiinnostuneita Ahvenanmaan matkailusta
kyselyn alussa, ja kyselyn lopussa vain 7 prosenttia, joka on 9 henkiléa, vastasi kyseiseen
kysymykseen ei. Tasta voidaan paatella, etta mielikuvavaittamat ovat saattaneet herattaa
positiivisempia mielikuvia Ahvenanmaan matkailusta viidella prosentilla, eli kuudella hen-
kilolla vastaajista. Vastaajista 2 prosenttia eli kaksi henkil6a ei osanneet vastata kysymyk-
seen kyselyn alussa, ja kyselyn lopussa saman vaihtoehdon valitsi 3 prosenttia, eli kolme

henkilda. Tassa ei siis nahty merkittavia muutoksia.

Ahvenanmaan kiinnostavuus

matkakohteena kyselyn lopussa
Ei osaa sanoa 3 %

Kylla
43 %

Mahdollisesti
47 %

Kuvio 13. Ahvenanmaata kohtaan herannyt kiinnostus matkakohteena. (N=120)
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Kyselyssa kysyttiin myds sita, herasikd vastaajilla kiinnostusta matkustaa Ahvenanmaalle
kesdkauden ulkopuolella. Vastaukset ovat néahtavissa kuviossa 15. Vastaajista 33 pro-
senttia, eli 40 henkil6a, myonsi kiinnostuksensa Ahvenanmaan hiljaiseen kauteen, ja 43
prosenttia, eli 52 henkil6d, se voisi mahdollisesti kiinnostaa. 16 prosenttia vastasi kysy-
mykseen ei eli 19 henkil6a vastaajista. EOS vastasi kahdeksan prosenttia vastaajista,

joka vastaa yhdeksaan henkilda.

Ahvenanmaan hiljaista kautta kohtaan
herannyt kiinnostus

Ei osaa sanoa
8%

. Kylla
16E'% 33 %

Mahdollisesti
43 %

Kuvio 14. Ahvenanmaan kiinnostavuus hiljaisen kauden matkakohteena. (N=120)

5.5 Kyselyn vastaajien vierailut Ahvenanmaalla

Vastaajista 40 prosenttia kertoi kdyneensd Ahvenanmaalla kesédkauden eli touko-elokuun
aikana, ja 60 prosenttia vastaajista ei ollut. Ahvenanmaan hiljaisen kauden aikana eli
syys-huhtikuun aikana kayneita oli 13 prosenttia vastaajista, ja 87 prosenttia vastaajista ei
ollut kaynyt Ahvenanmaalla hiljaisen kauden aikana. Kysymyksiin vastasi kyselyn koko
otanta eli 120 vastaajaa. Tuloksia on verrattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastaajien Ahvenanmaan vierailuiden ajankohdat. (N=120)

Kylla Ei
Kesakausi 40 % 60 %
Hiljainen kausi 13 % 87 %
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Kuviossa 16. on verrattu kyselyyn vastanneiden Ahvenanmaan vierailuja kesékaudella ja
hiljaisella kaudella. Vierailuiden ajankohtaa kysyttaessé valtaosa, lahes 90 prosenttia, ker-
toi, ettei ole koskaan vieraillut Ahvenanmaalla hiljaisen kauden aikaan. Kesalla Ahvenan-
maalla vierailleita oli 40 prosenttia vastaajista, kun taas hiljaisella kaudella kayneita oli 13
prosenttia. Enemman kuin kerran hiljaisella kaudella oli kaynyt 22 henkilda, eli 36 prosent-

tia.

Vastaajien kaynnit Ahvenanmaalla prosentteina

Enemman kuin kerran hiljaisella kaudella (N=22) _

Hiljainen kausi (syyskuu-huhtikuu) -

Kesa (tOUkOkUU-e'OkUU) _

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Ei mKylla

Kuvio 15. Kyselyyn vastaajien vierailut Ahvenanmaalla prosentteina. (N=120)

5.6 Kyselyn yhteenveto

Tutkimuksen paatavoitteena oli tutkia nuorten etelasuomalaisten aikuisten mielikuvia Ah-
venanmaan hiljaisen kauden matkailua kohtaan. Tutkimuksen kysymykset sek& mielikuva-
vaittamat tukivat tutkimustuloksia ja antoivat luotettavaa tietoa tutkimuksen kohderyhmén
mielikuvista seka tietdmyksestd Ahvenanmaata kohtaan.

Kyselyn alussa kuviossa 9. kysyttiin vastaajien kiinnostusta Ahvenanmaan matkailua koh-
taan ja lopussa kuviossa 12. kysyttiin herasiko vastaajilla kiinnostusta Ahvenanmaahan
matkailukohteena. Nailla kysymyksill& haluttiin selvittda, oliko kyselyn mielikuvavaittamilla
vaikutusta aiempiin vastausprosentteihin. Vastausprosentit jalkimmaisessa kysymyksessa
oli positiivisemmat, tasta voisi tehda johtopaatoksen, etta vastaajilla on kyselyn myété he-
rannyt positiivisemmat mielikuvat Ahvenanmaata kohtaan matkailukohteena. Joidenkin
mielikuvakysymysten vastaukset olivat jakaantuneempia kuin toiset, kuten kysymykset,
joista muodostettiin sanapilvet. Vastaajilla ndkyy sanapilvissa huomattavan erilaisia vas-

tauksia keskenéaan.
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5.7 Johtopaattkset ja kehitysideat

Tutkimuksen mukaan hiljaisen kauden mielikuvat Ahvenanmaasta jakautuivat jyrkasti po-
sitiivisiin ja negatiivisiin sanoihin, ja ei osaa sanoa -vaihtoehto oli suosittu. Mielikuvalla tar-
koitetaan aivoissa syntynytté kuvaa, joka on kehittynyt esimerkiksi ajatusten ja mielikuvi-
tuksen perusteella. Monen vastaajan mielesta Ahvenanmaa on kylma, tylsa, hiljainen, au-
tio ja pimed, ja toisten mielesta rauhallinen, mielenkiintoinen, kaunis ja kiinnostava. Suurin
osa vastauksista oli adjektiiveja eikd konkreettisia asioita, toisin kuin kesaan liittyvien mie-
likuvakysymysten vastauksissa, vaikka kysymys siitd, mik& houkuttelisi vierailemaan Ah-
venanmaalla hiljaisella kaudella oli tarkoitettu keraamaan juuri sellaisia asioita. (Hatva
2018, 31-36.)

Vaikka kyselylomakkeen tavoittanut otos oli pienempi kuin toivottiin, ovat sen tulokset silti
luotettavia, ja niiden pohjalta voi kehittaa toimintaa kohderyhmaa tavoittavammaksi. Mieli-
kuvien tutkimus todistaa sen, etta Visit Aland viestitta4 vahan hiljaisen kauden brandis-
téaan, varsinkin tutkimuksen kohderyhmaan vetoavalla tavalla. Hiljainen kausi on otettu
huomioon lahinna Elama on juhlaa -markkinointiargumentin, eli USP:n, yhteydessa Ahve-
nanmaan erilaisia kesan ulkopuolisia tapahtumia mainittaessa. Muut markkinointiargu-
mentit eivat ole suoraan kytkdksissd mihink&aén tiettyyn vuodenaikaan, mutta esimerkiksi
keratyt kuvapankin albumit sisaltavat eniten kesaista materiaalia. Koska meri on yksi Ah-
venanmaan hallitsevista elementeistd, tutkimuksessa keratyt mielikuvat keskittyivat ja pai-
nottuivat siihen suurilta osin. Meri on houkuttelevimmillaan ja vetovoimaisimmillaan kesai-

sin, joten kausiluonteisuus tulee senkin kautta luonnollisesti ja vaistamatta.

Ahvenanmaan potentiaalisia ja todettuja vetovoimatekijoita nuorille aikuisille on monia.
Esimerkiksi matkailukohteen ekologisuus ja sen vaivaton saavutettavuus voivat vaikuttaa
nuorten aikuisten matkakohteen valintaan. ja Ahvenanmaa on ekologisempi matkakohde
suomalaiselle kuin esimerkiksi sen kilpailijaksi laskettu saari Islanti. Se tarjoaa kuitenkin
yhta lailla, ellei jopa enemman, ainutlaatuisuutta esimerkiksi sen historian kautta. Ainutlaa-
tuisuus ja historialliset nédhtavyydet vetoavat nuoriin aikuisiin, ja Ahvenanmaan vetovoima-
tekijoihin kuuluvat sen tuntemattomuus ja "eksoottisuus”, jotka tdsmaavat jo olemassa ole-
viin markkinointiseikkoihin. Nuoriin aikuisiin vetoaa myds luonto ja siella likkuminen, seka
monipuoliset tapahtumat seké festivaalit, jotka kaikki on jo mainittu Ahvenanmaan maa-

kunnan markkinointiargumenteissa.

Ahvenanmaan erottuvuutta ja sen useita vetovoimatekijoita tulisi korostaa sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa ja sen sisallossa, jotta tunnettavuus kasvaisi ja brandi tulisi tutuksi
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potentiaalisille matkailijoille. Visit Aland voisi markkinoinnissa hyddyntda enemmaén kohde-
ryhmaa kiinnostavia, organisaation ulkopuolisia sosiaalisen median vaikuttajia ja sisallén
tuottajia, jotka itse edustavat nuoria aikuisia. Sosiaalisen median siséltd voisi olla ndin mo-
niulotteisempi ulkopuolisten laatiman sisallén, kuten Youtube -videoiden kautta. Ne nayt-
taisivat Ahvenanmaan todenmukaisesti, rennosti ja viihdyttavalla tavalla. Sosiaalisen me-
dian samaistuttava lasndolo on merkittava tekija erottuvuuden kannalta, silla monissa so-
siaalisen median kanavissa voi hukkua massaan, mikali julkaisee paaasiassa esimerkiksi
maisemakuvia, jotka voivat olla kauniita, mutta samalla tuntua etaisiltd. Julkaisuissa voitai-
siin kayttdd muun muassa enemman samaistuttavia ihmisia ja kohderyhmaan vetoavia
henkilokohtaisia tarinoita. Viestinnan tulisi olla uutta ja nykyaikaisempaa, ja korostaa ai-
nutlaatuisia elamyksia sekd Ahvenanmaan tarjontaa viihdyttavasti. Sisallossa kaytettava
kieli on my0s oleellinen pohdinnan aihe kohderyhmaa ajatellen, silla suomenkielinen si-
salto tavoittaa suuremman yleison ja seuraajakunnan suomalaisten nuorten aikuisten kes-

kuudessa.
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6 Pohdinta

Koimme mielenkiintoiseksi ja ajankohtaiseksi aiheeksi tutkia nuorten aikuisten mielikuvia
Ahvenanmaan hiljaisen kauden matkailua kohtaan. Visit Aland ja Ahvenanmaa oli meille
jo entuudestaan tuttuja ja tutkimuksen my6ta padsimme syventamaan tietoutta Ahvenan-
maata ja Visit Alandia kohtaan. Mielenkiintoa ja innostusta meilld mielestamme oli koko
prosessin etenemisen ajan. Yhteistyo Visit Alandin kanssa sujui hyvin ja kommunikointi oli
selkeaa ja avointa tutkimuksen seka koko opinnaytetydtoimeksiannon aikana. Tutkimuk-
sen jalkikateen koimme tutkimuksen tekemisen hyodylliseksi ja odotamme innolla Visit
Alandin kommentointia tutkimustuloksiin ja kuinka he pystyvét niitd hyédyntamaan. Tutki-
muksen ajankohtaisuutta tukee ainakin se, ettei vastaavaa tutkimusta ole aiheesta tehty

[ahiaikoina suomen kielella.

Tutkimuksen valmistuttua Visit Alandin on mahdollista kéyttaé tutkimustietoa
markkinoinnissaan ja sen kohdentamisessa tutkimuksen kattaneelle kohdeyleisélle. Tutki-
mus on mielestdmme onnistunut, silla kerasimme laajan tietoperustan ja saimme paljon

toimeksiantajaa hyddyttavia mielikuvia suhteellisen pienesté otoksesta huolimatta.

Tutkimuksen mydta hiljaisen kauden matkailua kohtaan kasvanut mielenkiinto saattaisi li-
sata Ahvenanmaalle matkustusta tai muuttaa matkailusesonkia pidemmaksi. Matkojen ja-
kautuminen pidemmalle aikavalille voisi helpottaa Ahvenanmaan matkailuyrittdjien toimin-

taa ympari vuotiseksi ja sen my6ta purkaa myds kesadkauden matkailijoiden sumaa.

Opinnaytetyon tutkimus opetti yllattaviakin asioita Ahvenanmaan mielikuvista oman ika-
luokkamme silmisséa. Tutkimuksen teko oli projekti, jonka organisoiminen ja prosessin hal-
linta toi uusia taitoja molemmille tyon tekijoille. Ahvenanmaan matkailuorganisaatiolla on
selkea brandi ja markkinoinnin tyokaluja paikallisille yrityksille, joita on mahdollista laajen-

taa tutkimuksemme kohderyhmé&an.

Aikataulu laadittiin alun perin niin, etta opinnadytety® valmistuisi suunnilleen yhdessé syys-
lukukaudessa, ja sita tehtdaisiin osuvasti hiljaisen kauden aikaan. Tydn aikataulu ei kuiten-
kaan pitanyt suunnitellusti, vaan tutkimus saatiin paatokseensa vasta huhtikuun lopussa.

Opinnaytetyon laadun, kattavuuden ja syvéllisyyden takaamiseksi aikaa tarvittiin kuitenkin

lisdd. Tyo valmistui kuitenkin hiljaisen kauden sisalla.
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Yhteisymmarrys opinndytetydn tekijoiden valilla oli koko projektin ajan sujuvaa. Erityisesti
projektin alkupuolella molempien oli helppo syventya tutkimuksen tekoon kampusymparis-
tossd. Kevaan etatyoskentelyn aikana kommunikointi sujui hyvin koronaviruspandemiasta

(COVID-19) huolimatta, vaikka se toikin omat haasteensa raportoinnin viimeistelyyn.

Onnistuimme mielestamme tutkimuksessamme saamaan hyvan otoksen kohderyhmés-
tamme ja kuten tuloksista selviaa, kyselytutkimus oli tarpeellinen tehda. Haastavaa tutki-
muksen aikana oli muun muassa ainakin tarpeeksi suuren kohderyhman otannan keraa-
minen kyselyvastausten muodossa. Tutkimuksen tavoite saavutettiin ja mielikuvia hiljaisen
kauden Ahvenanmaasta kertyi hyva otanta. Mielikuvien yhteenvedosta voimme todeta ky-
selyyn vastaajilla olevan paljon informaationpuutetta seka olemattomia mielikuvia Ahve-
nanmaasta ja Ahvenanmaan hiljaisesta kaudesta. Pd&osin kersdmamme mielikuvavas-

taukset ovat kuitenkin positiivisia.

Kohderyhma oli hyvin valittu sen samaistuttavuuden vuoksi, eiké siihen ole erityisesti viela
keskitytty Ahvenanmaan markkinoinnissa. Joukon tavoittaminen oli vaivatonta, koska se
tehtiin sahkdisesti internetissd, mutta vastausten saaminen oli haastavampaa. Moni jatti
kyselyn kesken syysté tai toisesta, mutta kyselyn avanneiden ja vastaamisen aloittanei-

den maaran perusteella kiinnostusta aiheeseen oli.

Vetovoimatekijoitd, kuten nahtavyyksia, voitaisiin hyédyntaa myos hiljaisella kaudella.
Olimme lokakuussa Ahvenanmaalla, ja yksi suosituimmista kohteista, Kastelholman linna,
oli paattanyt poikkeuksellisesti aukaista ovensa vierailijoille pyhainpaivén tienoilla. He jar-
jestivat myods kaksi kummitusaiheista tapahtumaa, jotka olivat yllattavan suosittuja. Tutki-
muksemme perusteella varsinkin syksy ja kevat olisivat nuorten aikuisten intressissa. Hil-
jaisen kauden potentiaali oli siten selvasti nakyvissa, mikali niista olisi laajemmin tietoa

saatavilla.

Kiitos viela toimeksiantajallemme Visit Alandille kaikesta tuesta, avusta ja joustavuudesta

projektin aikana.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

.
BTN L AAGA-HELIA

Nuorten aikuisten mielikuvat Ahvenanmaasta hiljaisen kauden
matkakohteena

Tassa kvantitatiivisessa opinaytetydtutkimuksessa kartoitamme Ahvenanmaan matkailun hiljaiseen kauteen liittyvia
mielikuvia. Luethan kysymykset tarkkaan. Kysely on suunnattu Etela-Suomessa asuville nuorille aikuisille, eli

asukkaille. Kysely on laadittu yhteistydssa Ahvenanmaan matkailun alueorganisaation Visit Alandin seki Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun kanssa. Vastaajien kesken arvomme Brunbergin tarfjoaman makeistuotepaketin.

1. IKasi? *

Valitse v

2. Paikkakuntasi? *

‘ Valitse v

Seuraava

3. Onko Ahvenanmaa sinulle kiinnostava matkakohteena? *

O kylia

() Mandollisesti

(@)=

() En osaa sanoa

4. Oletko kaynyt Ahvenanmaalla? *

) kyna
O En

() En osaa sanoa

5. Jos olet, kuinka monta kertaa?

O Kerran
() Kaksi
() Kolme
() Nelja

() viisi tai enemman
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6. Oletko kiynyt Ahvenanmaalla kesalla (touko-elokuussa)? *

O Kyna
Oen

() Enosaasanoa

7. Oletko kdynyt Ahvenanmaalla hiljaisen kauden aikaan (syys-huhtikuu)? *

O Ky
O En

() En osaa sanoa

8. Jos olet, kuinka monta kertaa?

() Kerran
() Kaksi
() Kolme
() Nelja

() viisi tai enemman

[ Edellinen H Seuraava ]

9. Mika houkuttelee vierailemaan kesalla? *

10. Mika houkuttelee vierailemaan hiljaisen kauden aikaan? *

11. Milla muutamilla sanoilla kuvailisit Ahvenanmaata kesamatkakohteena? *

™

12. Milla muutamilla sanoilla kuvailisit Ahvenanmaata hiljaisen kauden matkakohteena? *

[ Edellinen H Seuraava ]
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13. Valitse parhaiten omaa mielipidettdsi kuvaileva vaihtoehto seuraaville vaittamille *

Taysin samaa Samaa En osaa Eri Taysin eri
mielta mielta sanoa mielta mielta

O

Ahvenanmaa on turvallinen matkakohde. *

Ahvenanmaa on ainutlaatuinen matkakohde.

*

Ahvenanmaa on trendikas matkakohde
vuoden ympari. *

Ahvenanmaalle on hyvat kulkuyhteydet. *

Ahvenanmaa tarjoaa 1ahiruokaa ympari
vuoden. *

Ahvenanmaalla on helppo kommunikoida. *
Ahvenanmaa sopii pariskunnille. *

Ahvenanmaa sopii nuerille ja nuorille
aikuisille. *

Ahvenanmaa sopii kaikenikaisille. *

Ahvenanmaalla on kiinnostavia aktiviteetteja
hiljaisella kaudella. =

Ahvenanmaan hiljaisen kauden
ruokamatkailu kiinnostaa. *

SO O OO0 O O @ 0o

Ahvenanmaalla on kiinnostavia nahtavyyksia
hiljaisella kaudella. ~

Ahvenanmaalla on kiinnostavia tapahtumia
hiljaisella kaudella. ~

Ahvenanmaan syksyn, talven ja kevaan
luontomatkailu viehattaa., *

Ahvenanmaan hiljaisen kauden ilmasto ja
saa ovat houkuttelevia. *

Ahvenanmaan syksy vaikuttaa
kiinnostavalta. =

Ahvenanmaan talvi vaikuttaa kiinnostavalta.

*

Ahvenanmaan kevat vaikuttaa
kiinnostavalta. =

Ahvenanmaalla on helppo likkua hiljaisella
kaudella. *

Ahvenanmaa tarjoaa monipuolisesti majoitus
vaihtoehtoja hiljaisella kaudella. *

Ahvenanmaalla voi nauttia puhtaasta iimasta
12 luonnosta syksylla, talvella ja kevaalla. =

Ahvenanmaa kiinnostaa hiljaisen kauden
lahimatkailukohteena. *

Ahvenanmaan matkailupalveluiden hinta-
laatusuhde on hyva hiljaisella kaudella. *

SN o) WeTE NS oRNONNONNORNORNORNORNONEN - | o o o (al[e! " el o Te¥*s
OClmC O O(O0O|0|0C|0 O|0|0 EEEEEECNCIO O O Gl O
ORNC) [oRNORNONNONNONNORNORNONNONNOREN . o o o e]le]NeNlelle i [eXle
O/0|0|0|0|0|0|0C|O00|0|C| OO OCOO OO Ol OO

O@EmoC O O|0/0| 000|000



Ahvenanmaan matkailusta on helppo l6ytaa
tietoa hiljaisella kaudella. *

Ahvenanmaa on edullinen matkakohde
hiljaisella kaudella. *

Ahvenanmaa on vastuullinen Ja kestava
matkakohde hiljaisella kaudella. *

Ahvenanmaan saaristo on nakemisen
arvoinen kesakauden ulkopuolella. *

OO | O o
SERONIO | O
RO | O
RO O

l Edellinen “ Seuraava l

14. Mista viestintikanavasta haluaisit saada tietoa hiljaisen kauden Ahvenanmaasta?

[ ] Facebook

[ ] instagram

[:] Pinterest

[ ] snapchat

[ ] Blogit

[ ] matkatoimisto

[ ] Matkailuneuvonta (esim. Visit Aland)
|:] Tapahtumat (esim. messut)

[ ] sosiaalisen median vaikuttajat
|| matkailualan lehdet

D v

[:] Radio

|| ystavat, perhe ja tuttavat

[ ] Muu, mika?
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15. Herasikd sinussa kiinnostus Ahvenanmaan matkailua kohtaan? *

O kyia

() Manhdoliisesti

O Ei

() En osaa sanoa

16. Herasiko sinussa kiinnostus matkustaa Ahvenanmaalle muulloin kuin kesakaudella? *

() kyna

() mandoliisesti

OEi

() En osaa sanoa

Kyselyn laatijat:
Ann-Sofie Ahlstén
Minttu Vallin

Lisatiedot Ja kysymykset:
ann-sofie_ahisten(atymyy.haaga.heliafi
minttu.vallin(at)myy.haaga-helia.fi

l Edellinen H Seuraava ]

. o
BTN aaca-HELA  Wiw Visit Aland

Nuorten aikuisten mielikuvat Ahvenanmaasta hiljaisen kauden
matkakohteena

17. Jos haluat osallistua Brunbergin tarjoaman makeistuotepaketin arvontaan, jatathan yhteystietosi.

Tietosuojalauseke:

Kerattyja tietoja kaytetaan ainoastaan arvonnan palkinnon voittajan tavoittamiseen. Tiedot havitetaan kun
palkinto on luovutettu, kuitenkin viimeistaan vuoden 2019 lopussa. Yhteystietoja kasittelevat vain
opinnaytetyon kaksi laatijaa. Lisatietoja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun sivuilta http://www.haaga-
helia.fi/ffi/haaga-heliasta/tietosuoja , tai sahkopostitse minttu.vallin(at)myy.haaga-helia.fi.

Nimi ] |

Sahkoposti \ |

Kaupunki ’ |

[ Edellinen ” Laheta ]
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Liite 2. Saateteksti

Hei,

olemme Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Porvoon Campuksen restonomiopiskelijoita,
ja teemme opinnaytety6ta etelasuomalaisten nuorten aikuisten (18-30 v.) mielikuvista Ah-
venanmaasta hiljaisen kauden matkakohteena.

Kartoitamme mielikuvia kvantitatiivisen tutkimuskyselyn avulla. Kysely tehdaéan nimetto-
mana, ja halutessaan vastannut voi osallistua Brunbergin makeistuotepaketin arvontaan.

Jokainen vastaus on tarkea! Kiitos osallistumisesta!

Terveisin
Minttu Vallin ja Ann-Sofie Ahlstén
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