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Opinnaytetyodn tavoitteena oli kartoittaa millaisia mielikuvia alle 30-vuotiailla nuorilla aikui-
silla on Ita-Helsingista lahimatkakohteena. Mielikuvien kartoittamisen liséksi tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittaa kiinnostaako kohderyhmaa ylipdataan matkustaa lahialueille, min-
kalaiset tekijat heidat saisi matkustamaan nimenomaan itaiseen Helsinkiin ja voitaisiinko

naita tekijoita jollain tapaa kehittaa.

Tyon teoreettisena viitekehyksena kaytettiin erilaisia kirjallisia ja sdhkoéisia matkailualaan liit-
tyvié lahteitéd. Teoriaosiossa perehdyttiin tarkemmin kotimaiseen lahimatkailukayttéaytymi-
seen, Ita-Helsingin vetovoimatekijoihin, nahtavyyksiin ja saavutettavuuteen seka matkailu-
kohteiden imagoon ja brandaykseen. Teorian pohjalta koottiin kysely, jolla selvitettiin It&-

Helsingin imagoa ja vetovoimaisuutta kohderyhmén keskuudessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena sahkoisen kyselylomak-
keen avulla. Kysely tehtiin Webropol-nimista alustaa hyddyntamalla ja sita jaettiin tutkimuk-
sen tekijan sosiaalisen median kanavissa. Valittuja jakelukanavia olivat Facebook, In-

stagram seka Twitter. Kyselyyn saatiin 154 vastausta 7.-12.5.2021 valisena aikana. Kysely-
lomakkeessa perehdyttiin perusjoukon taustamuuttujiin, nuorten aikuisten lahimatkailukayt-

taytymiseen seka Ita-Helsingista koettuihin mielikuviin.

Tutkimuksen mukaan Ita-Helsinki on l&himatkakohteena otollinen, koska siell&a voi nauttia
luonnosta ja sinne on hyvét kulkuyhteydet. Myds lahimatkailu miellettiin helpoksi ja vastuul-
liseksi. It&-Helsinki ei kuitenkaan ollut vastaajien mielesta trendikds kohde, eivatka kyselyyn
vastanneet keskimaarin olisi valinneet l&himatkailua ensisijaiseksi matkailuvaihtoehdok-
seen. Nuorten aikuisten mielikuvat Itéa-Helsingista olivat padsaantoéisesti positiivisia, mutta

osan mielesta alue on pelottava ja rauhaton. Alueen imagoa tulisikin vield siis kehittaa.
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1 Johdanto

Helsinki tunnetaan paakaupunkina olemisen lisaksi yleisesti kaupunkimaisemastaan. Mo-
nelle tuleekin varmasti kaupunkia ajatellessaan ensimmaisenéd mieleen kuva sen Kkiirei-
sesta ja elamantayteisesta keskusta-alueesta. Ydinkeskusta lahialueineen on kuitenkin
vain yksi Helsingin monista kaupunginosista. Paarautatieasemalta noin viidentoista mi-
nuutin metromatkan paassa sijaitsee muun muassa sotien jalkeen lahiétrendin aikaan
syntynyt alue Ita-Helsinki. Helsinkilaisten keskuudessa alueella on jokseenkin huono

maine, mutta paikalla on tarjota paljon imagoaan enemman — esimerkiksi matkailijoille.

Pandemia-ajan seurauksena lahimatkailun kysynnan voidaan olettaa nousevan, koska
matkailu ulkomaille on erittain rajoitettua. Taman opinnaytetyodn tarkoituksena onkin tutkia
Ita-Helsinkia mahdollisena vaihtoehtona lahimatkakohteeksi. Tutkimuksen ensisijaisena
tavoitteena on selvittda millaisia mielikuvia alle 30-vuotiailla nuorilla aikuisilla on 1t4-Hel-
singista l&ahimatkakohteena. Mielikuvien kartoittamisen lisdksi tydssa pyritaan selvitta-
maéan kiinnostaako kohderyhmé&a ylipaataan matkailla lahialueilla, mink&laiset tekijat saisi-
vat heidat matkustamaan nimenomaan itaiseen Helsinkiin ja voitaisiinko naita tekijoita jo-

tenkin kehittaa.

Opinnaytetyon tuloksia voidaan hytdyntaa esimerkiksi yritettaessa kehittda Helsingin
itdisten kaupunginosien vetovoimaisuutta ja imagoa. Saatua tietoa voivat hyédyntaa muun
muassa matkailualueorganisaatiot tai aluetta mahdollisena toimiymparisténa harkitsevat

matkailuyritykset, joiden kohdeasiakkaita ovat lahelta saapuvat nuoret aikuiset.

Paremman kokonaiskuvan saamiseksi opinnaytetydssa perehdytdén ensin kotimaiseen
l[Ahimatkailukayttaytymiseen, Itd-Helsingin vetovoimatekijoihin, nahtavyyksiin ja saavutet-
tavuuteen seka matkailukohteiden imagoon ja brandaykseen. Naihin aihealueisiin pereh-
dytdan olemassa olevan kirjallisuuden seka sahkoisten lahteiden avulla, ja ne muodosta-
vat tutkimuksen teoriaosuuden. Tdman teoriaosuuden avulla kootaan kysely, jolla pyritaan

selvittdmaan Itd-Helsingin imagoa ja vetovoimaisuutta kohderyhman keskuudessa.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutetaan kvantitatiivisesti eli maarallisena tutki-
muksena sahkoéisen kyselylomakkeen avulla, ja sen tavoitteena on saada vahintdén 150
vastausta. Tutkimus on rajattu Helsingissé ja sen lahikunnissa asuviin nuoriin aikuisiin,
silla paakaupunkiseutu lienee heille tutumpi ja nédin ollen mahdollisesti myds itainen Hel-
sinki. Tuloksella halutaan hahmottaa kohteen veto- ja tyontévoimatekijoitd, jotta mahdolli-

set kehityskohteet voidaan erikseen osoittaa.



2 Lahimatkailu Suomessa

Tassa luvussa selvitetaan tarkemmin sita, mité lahimatkailu on ja millaisia [ahimatkailijoita
suomalaiset ovat. Luvussa tarkastellaan myds suomalaisten matkailukayttaytymista, pe-
rehdytaan vastuullisuuteen tulevaisuuden matkailutrendina seka pohditaan erilaisia mat-

kailumotiiveja nykyisen koronatilanteen varjolla.

Kun puhutaan lahimatkailusta, on hyva aloittaa maarittelemalla ensin mitd matkailijoilla ja
matkailulla ylipaataan tarkoitetaan. Matkailijoilla tarkoitetaan alueen ulkopuolelta saapu-
vaa vaestoa, joka on saapunut matkailualueelle jossain tietyssa tarkoituksessa, muun mu-
assa sen vetovoimatekijoiden vuoksi tai saadakseen uusia elamyksia. Virallisiin matkailuti-
lastoihin lasketaan useamman y6n kohteessa majoittuvat matkailijat eli turistit seka paiva-
kavijat. Siind missa matkailijat voivat viipyd matkailukohteessa yhtamittaisesti jopa vuoden
ajan, vierailevat paivakavijat kohteessa alle vuorokauden sielld majoittumatta (ks. kuvio

1). (Saarinen 2017, 43; Tilastokeskus 2020a; UNTWO 2020.)

Matkailutilastoihin laskettavat matkailijat
(Travellers)

[ Vierailijat J

Matkailijat Paiva-
(Turistit) kavijat
+ Majoitusaika yhdesta + Matkan kesto alle 24
yosta vuoteen tuntia, saapuminen ja
+ Vahintaan 50km tavan- l&htd saman paivan
omaisen elinpiirin aikana
ulkopuolella + Ei maksullista tai

maksutonta majoitusta

Kuvio 1. Mukailtu matkailijan maarittely (Tilastokeskus 2020a; UNTWO 2020)

Tilastokeskuksen maaritelman mukaan "matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat
tavanomaisen elinpiirin ulkopuolella olevaan paikkaan” vapaa-ajan, likematkan tai jonkun
muun syyn vuoksi. Mik&li matkailukohteessa vietetdan aikaa keskeytymattomasti yli vuo-
den ajan, ei sitd enaa lasketa matkailuksi. Lahialuematkailussa matkailu kohdistuu ni-
menséd mukaisesti lahialueille, kuten naapurimaihin. L&ahimatkailu puolestaan voi suuntau-
tua myds kuntiin, kaupunkeihin tai kaupunginosiin. (Tilastokeskus 2020b; Tilastokeskus
2020c.)



Lahimatkailun perusideana on matkailla lahelle. Lahimatkailuksi voidaankin karkeasti las-
kea muun muassa kotimaanmatkailu seka staycation-matkat. Kotimaanmatkoihin lukeutuu
kaikki Suomen rajojen sisélla tapahtuva matkailu. Talléin lomailu voi kohdistua myés sato-
jen kilometrien paahan. Staycation-matkat omalta osaltaan sijoittuvat kotiseutuymparis-
toon. (Wendelius 2019.)

Vaikka staycation yksittdisena alakasitteena téahdentaé hieman tarkemmin kohderyhmén
tutkittavaa matkailutarkoitusta, kaytetaan selkeyden vuoksi tassa raportissa ja tutkimuk-
sessa jatkossa kasitetta lahimatkailu. Lahimatkailu on yleisesti matkailijoille sanana tu-

tumpi ja sen merkitys on helpompi ymmartéaa arkikielessakin.

2.1 Suomalaisten matkailukayttaytyminen

Tutkimusten mukaan suomalaiset matkustavat ahkerasti kotimaan sisélla. Oma vaesto va-
litseekin kotimaan matkakohteekseen ulkomaita useammin. Se on matkailijoille selke&dmpi
valinta niin paiva-, viikkonloppu- kuin lomamatkailukohteeksikin. Vaikuttavia tekijoitd Suo-
men rajojen sisalla tapahtuvaan matkailuun ovat mokeilla kaymisen liséksi esimerkiksi su-
kulaisilla ja tuttavilla vierailut. Myds matkustaminen kotimaisiin matkailu- ja ulkoilukohtei-
siin on suomalaisten matkailijoiden keskuudessa suosittua. (Vuoristo & Vuorinen 2009,
106.)

Valtaosa kaikesta suomalaisten tekeméasté matkailusta liittyy vapaa-aikaan. Nama matkat
kohdistuvat tasapuolisesti maaseuduille ja kaupunkeihin. Suomalaisten paivamatkailu
puolestaan suuntautuu padasiassa matkailijoiden omaan lahiymparistéon. Varsinkin kau-
pungeissa asuvat hakeutuvat yhden paivan matkoille naapurikuntiin, kansallispuistoihin
seka ulkoilu- ja virkistyskohteisiin. (Vuoristo & Vuorinen 2009, 100-101.)

Suomen Matkailuorganisaatioiden yhdistys Suoma ry:n mukaan kotimaanmatkailu on ollut
nouseva trendi vuoden 2015 jalkeen. Sen vuonna 2019 teettamassa kyselyssa suomalai-
sia matkailijoita kiinnosti eniten luontokohteet, nuoria erityisesti kohteiden ymparistoysta-
vallisyys seké paikallisuus. Matkoilta ei siis odoteta ainoastaan nahtavyyksid, vaan myos
elamysten ja rennon mielentilan tarkeys on viime vuosina korostunut. (Maaseudun tulevai-
suus 2019.)

Tilastokeskuksen vuonna 2021 teettdman matkailututkimuksen mukaan matkailun kysynta
on koronaepidemian vuoksi vahentynyt huomattavasti aikaisempiin vuosiin verrattuna.

Kaikkien ulkomaille kohdistuvien vapaa-ajanmatkojen maara vaheni edellisvuoteen verrat-



tuna neljdsosaan vuonna 2020. Kotimaassa puolestaan vapaa-ajanmatkoja tehtiin kaksi-
kymmentéa prosenttia vihemman kuin vuonna 2019. Poikkeuksellisesti paadkaupunkiseu-
dulla asuvien vapaa-ajan matkat kotimaan sisalla lisaantyivat vuonna 2020 melkein puo-
lella. Suosituin matkakohde suomalaisilla matkailijoilla oli Lappi, jonne Uudellamaalla asu-
vat suuntasivat aktiivisimmin. Nama pohjoiseen suuntautuvat matkat olivat tutkimuksen
mukaan kestoiltaan kymmenen prosenttia pidempia kuin edellisin& vuosina. (Tilastokes-
kus 2021a.)

Korona-ajasta huolimatta suomalaisten matkailussa on yha havaittavissa samoja trendeja.
Tilastokeskuksen uusimman tutkimuksen mukaan kotimaan matkakohteen valintaan vai-
kuttaa edelleen ensisijaisesti luonto. Seuraavaksi tarkeinta matkustajien mielesta on hy-
vinvointi ja likuntamahdollisuudet. Kysynt&aé kulttuuri- ja ostosmatkoille on viel&kin jonkun
verran, mutta vahemman kuin aikaisempina vuosina. Taman liséksi vastuullisuudella aja-
tellaan olevan matkailun motiivina enemman merkitysta kuin aikaisemmin. (Maaseudun
tulevaisuus 2019; Tilastokeskus 2021b.)

2.2 Vastuullisuus nousevana matkatrendina

Tietoisuus ympaéristbhaasteista on viime vuosien aikana kasvanut. Muun muassa ilmas-
tonmuutosta vastaan jarjestetyt mielenosoitukset ovat saaneet varsinkin nuoret pohtimaan
kuluttaja- ja matkailukayttaytymistéaan. Sustainable Brand Indexin mukaan suurin osa poh-
joismaalaisista keskusteleekin kestavyydesta saanndllisesti ystavien tai perheenjasenten
kanssa. Pitkan aikavélin trendeja tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd kiinnostus kesta-
vaan kehitykseen, vastuullisuuteen ja ympadristdystavallisyyteen on léahes kaikilla toi-
mialoilla kasvussa. Ymparistonakdkulma tuleekin tulevaisuudessa vaikuttamaan matkaili-
joiden paatdksiin entistd enemman. (Hiltunen 2019, 37; Sustainable Brand Index 2021,
14-15))

Helsingin matkailusaatio tuotti vuonna 2019 raportin, jossa listattiin kymmenen tulevaisuu-
den matkailutrendia. Ymparistoasioihin liittyvat trendit olivatkin listauksessa suuressa ase-
massa. Naista yksi oli lahimatkailu. TAman lisdksi muun muassa kestava matkailu seka
puhtaan luonnon painotus matkakohteen valinnassa olivat vakiintuneet mahdollisiksi tule-
vaisuuden matkailutrendeiksi. Raportin mukaan ymparistotietoisuus tuleekin nostamaan
kotimaanmatkailun suosiota tulevaisuudessa yh& enemmaéan. Myds puhtaan luonnon mer-
kitys tulee matkailussa nousemaan, kun kaupunkielamaan tottuneet haluavat hakea rau-
haa luonnosta. (Hiltunen 2019, 37.)



Lahimatkailu on matkailun muotona yleisesti kestavAmpaa ja ymparistdystavallisempaa
kuin pidemmalle suuntautuvat matkat. Lahimatkailu voisikin vastuullisuutensa vuoksi tar-
jota hyvéan vaihtoehdon perinteisille lomamatkoille. Se vie myds vahemman aikaa ja on
usein edullisempaa, mika voi toimia motivaattorina erityisesti nuoremmille matkailijoille. Jo
lyhyet maantieteelliset etaisyydet auttavaisivat helpottamaan tunnetta arjesta irrottautumi-
sesta, eika matkailukohteessa tarvitsisi valttamatta yopya taman tunteen saavuttamiseksi.
(Wendelius, 2019.)

2.3 Tulevaisuuden matkailumotiivit Suomessa

Matkailualueilla on erilaisia vetovoimatekij6ita, jotka houkuttelevat kohderyhmia eri tavoin.
Erilaiset matkailijatyypit, kuten esimerkiksi nuoret aikuiset, hakeutuvatkin tietyntyyppisiin
matkakohteisiin. Monet kohteista ovat suosittuja ja matkailijoille yleisella tasolla tuttuja,
mutta suurinta osaa he eivat valttdmatta edes tieda tai tule ajatelleeksi. (Vuoristo & Vuori-
nen 2009, 110). Voisiko Itd-Helsinki olla vetovoimainen kohde matkaa harkitseville nuorille
aikuisille? Vapaa-ajan matkojen maéra on muusta Suomesta poiketen Uudellamaalla
noussut, joten mielenkiintoa matkailuun tilanteesta huolimatta nayttaisi I6ytyvan.

Minkalaisia matkailumotiiveja paakaupunkiseudun alueella asuvilla alle 30-vuotiailla nuo-
rilla voisi pandemia-aikana ja sen jalkeen olla? Aikaisemmin toteutettujen tutkimusten mu-
kaan matkailijoita kiinnostaa luonto, nuoria erityisesti paikallisuus ja ympéristoystavalli-
syys. Padkaupunkiseudulla asuvat hakeutuvat pidemmiksi lomamatkoiksi pohjoiseen,
mutta yhden paivan matkat suunnataan paasaantoisesti naapurikuntien ulkoilu- ja virkis-
tyskohteisiin sekad kansallispuistoihin. Kaupunkilaisten paivamatkailu on siis ensisijaisesti
lahimatkailua. Taméan pohjalta voidaankin ennen tutkimuksen toteuttamista olettaa, etta

Uudellamaalla asuvilla on kiinnostusta matkailla omassa kotiseutuymparistdéssaan.



3 Ita-Helsinki matkailun ndkékulmasta

Tassa luvussa tutustutaan Ita-Helsinkiin matkailukohteena sen vetovoimatekijoiden, néh-
tavyyksien ja saavutettavuuden kautta. Paremman yleiskuvan saamiseksi luvussa pereh-
dytaan ensin tarkemmin itdiseen Helsinkiin, sen muodostumiseen ja siihen, millainen se
tana paivana on.

Sotien jalkeen Helsinkiin alettiin rakentamaan esikaupunkialueita, koska maalta kaupun-
kiin muuttaminen oli suosittua. Myos useat kantakaupungissa asuvat hakivat itselleen tila-
vampaa ja rauhallisempaa asuinsijaa. Suuren kysynnan seurauksena Helsinkiin syntyikin
l&hidita. Erityisesti modernit asunnot seka mahdollisuus omaan viljelypalstaan houkutteli-
vat muuttajia. Lahiot koostuivat aluksi pienisté ostarien ympérille rakennetuista alueista,
mutta kun kysynta kasvoi suuremmaksi, alettiin niihin rakentaa kerrostaloja suuremmalla
mittakaavalla. (Lindroos 2020.)

Itdisen Helsingin eri alueet ovatkin muodostuneet massamuuttoa seuranneen lahidtrendin
seurauksena. Naité esikaupunkialueita eli peruspiireja kutsutaan tana paivana kollektiivi-
sesti Ita-Helsingiksi. Nykyisessa mittapuussaan se kattaa kaikki Helsingin itaiset naapu-
rustot, joita ovat muun muassa Mustikkamaa ja Kulosaari, Herttoniemi, Roihuvuori, Laaja-
salo, Marjaniemi, Itdkeskus, Puotinharju, Puotila, Vuosaari, Myllypuro, Mellunméki ja Kon-
tula. Nykyinen Itd-Helsingin alue on havainnollistettu alla olevassa kuvassa 1. (Helsingin
kaupunki 2020a; Kosonen & Stenman 2019, 5-6.)
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Kuva 1. Helsingin kartta, josta Itéd-Helsinki korostettuna tummansinisella (Helsingin kau-
punki 2020b)



Tana paivana Ita-Helsinkia rakennetaan edelleen ahkerasti ja se on koko paakaupungin
nopeimmin kasvavia ja laajimpia alueita. Suuri osa Helsinkiin saapuvasta muuttoliiken-
teesta ohjautuukin palveluiden ja vapaana olevien asuntojen mukana Ita-Helsinkiin. Ta-
man seurauksena itdiset haapurustot ovat kansainvalisempia kuin monet muut alueet.
Kansainvalinen identiteetti heijastuukin muun muassa kaupoissa, ravintoloissa seka ka-
duilla. Alueella asuu vakilukuun suhteutettuna enemman nuoria kuin muualla Helsingissa,
joten myds heille suunnattuja palveluja tuotetaan aina vain enemman. Koska Ita-Helsinki
sijaitsee suurimmilta osin rannikon vieressa, tarjoaa alue kulttuurin lisdksi myds saaristo-
maisemia, hiekkarantoja seka metsia luonnonrauhaa etsiville. Monelle tulee usein alu-
eesta ensimmaisena mieleen sen sosiaaliset ongelmat ja betonilahitt, mutta alueella on

tarjota mainettaan enemman. (Kosonen & Stenman 2019, 7; Lindroos 2020.)

3.1 Ita-Helsingin vetovoimatekijat

Matkailun kohdealueet eli matkakohteet ovat maantieteellisia paikkoja, joiden vetovoima-
tekijat houkuttelevat ihmisia vierailemaan ja kayttaméaan niissa aikaa. Matkakohteet voi-
daankin maaritella useammalla eri tasolla maantieteellisid kokonaisuuksia. Nama vaihtele-
vat pienimuotoisista, julkisista tai yksityisistd, operatiivisista kohteista suurempiin maantie-
teellisiin kokonaisuuksiin. Suuremman kokonaisuuden kohteiksi voidaan laskea esimer-
kiksi maat, maakunnat, kaupungit seka kaupunginosat. Pienempia kohteita voivat olla

muun muassa niissa sijaitsevat nahtavyydet, ravintolat tai hotellit. (Tasci 2011, 115.)

Leiperin (1979) kehittAmassa matkailun alueellisessa jarjestelmassa kuvataan selkeasti
matkailijoiden laht6- ja kohdealueista seka niiden valisista reiteista koostuvaa rakennetta.
Tassa mallissa (kuvio 2) lahttalueet sisaltavat kysyntétekijoitd, kun taas kohdealueet puo-

lestaan tarjontatekijoitd. (Saarinen 2017, 44.)

Kysyntitekijét Léhtevét matkailijat Tarjontatekijit
Matkailun L3 k Ik | Matkailun
lihtoalue apikulkualue kohdealue
Tyéntovoima Palaavat matkailijat Vetovoima

Kuvio 2. Matkailun alueellinen jarjestelma (Saarinen 2017, 44)

Kysyntaén vaikuttavia tekijoita kutsutaan yleisesti matkailun tyontdvoimaksi. Tydntévoima-

tekijat innostavat potentiaalisia matkustajia lahtemaan véaliaikaisesti kotiymparistonsa ul-



kopuolelle. Tyéntévoimaan vaikuttavia kysyntatekijoitd ovat muun muassa matkailijan per-
soonallisuus, elaméantavat, kokemukset, mahdolliset matkaseuralaiset, matkanvaraamis-
mahdollisuus seka vaesttn rakenne. Tydntévoiman pohjalta muodostuukin mahdollisen
matkailijan matkailumotivaatio eli syy siihen, miksi matkalle loppujen lopuksi paadytaan
lahtemaén. Matkailumotivaatio ei vaihtele pelkastaan kohderyhmien valilla, vaan se on yk-
silokohtaista. Eri matkailijasegmentit tekevétkin matkailupaatoksia erilaisiin tekijéihin poh-
jautuen. Matkalle lahtemisen syyna voi olla esimerkiksi halu paeta tavanomaista elamaa,
rentoutuminen, itsetutkiskelu tai sosiaaliset vuorovaikutukset. Usein matkapaatokseen vai-
kuttaa useampi kuin vain yksi tekija. (Saarinen 2017, 44; Swarbrooke & Horner 2016, 53—
55; Said & Maryono 2017.)

Vetovoima omalta osaltaan koostuu matkailukohteen tarjontaan vaikuttavista tekijoista eli
esimerkiksi siita, mitd kohteessa on. Nait& vetovoimatekijoita voivat olla muun muassa
sen nahtavyydet, palvelut, historia, kulttuuri ja luonto. Myds matkailijan kokonaismielikuva
alueesta vaikuttaa matkakohteen houkuttelevuuteen. Taman lisaksi esimerkiksi kohdealu-
een taloudellisen, yhteiskunnallisen seka poliittisen tilanteen tulee mahdollistaa matkailu
alueelle. Muun muassa turvallisuuden tunne vaikuttaa suuresti kohteen vetovoimaisuu-
teen. Matkailun veto- ja tytntévoimatekijat ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa. (Saarinen 2017, 44; Said & Maryono 2017.)

Mikali matkailukohteeseen tai alueelle halutaan enemman vierailijoita, tulisi sen jatkuvasti
kehittaa vetovoimaisuuttaan. Vetovoimatekijdihin voidaan vaikuttaa matkailukohteen kehit-
tamisen liséksi imago- ja brandaystyon kautta. Matkailualan mielikuviin tutustutaan tar-

kemmin opinnaytetydn neljannessa luvussa.

Saarisen (2017, 46) mukaan globaalit tai kansalliset kriisit ja matkailun trendit ohjaavat
merkittavasti matkailijavirtojen kulkua. Esimerkiksi nykyisen koronapandemian vuoksi mat-
kailua ulkomaille on viimeisimmé&n vuoden aikana rajoitettu. Tama jo itsessaén toiminee
tyontévoimana matkustamaan haluaville. Matkakohteiden rajallisuuden vuoksi Ita-Helsinki
voisi olla vetovoimatekijoiltdan lahialueilta saapuville yksi mahdollinen matkakohde, silla

alueella on matkailijoille runsaasti tarjottavaa — esimerkiksi nahtavyyksiensa puolesta.

3.2 Ita-Helsingin néhtavyydet

Matkailundhtavyydet ovat tarked osa matkakohteen houkuttelevuutta. Nahtavyydella tar-
koitetaan yleisesti paikkaa, tapahtumaa tai esinettd, jonka tarkoituksena on herattaa erityi-
sesti alueen ulkopuolelta tulevien matkailijoiden mielenkiinto. Kasitteeseen voidaan miel-

taa myas tietynlainen kulttuuri, tunnelma tai ruoka. Nahtavyydeksi voidaankin maaritella



melkeinpa mika tahansa kohde, joka herattaa vahintdan yhden matkailijan huomion. Huo-
miota herattanyt kohde olisi olemassa ilman matkailijaakin, mutta talloin siitd ei voitaisi
kayttaa nimitystd matkailunédhtavyys. Matkailunahtavyydet jaetaan useimmiten kahteen eri
kategoriaan: luonnollisiin nahtavyyksiin seka kulttuurisiin ihmisten tuottamiin tai rakenta-
miin nahtavyyksiin. (Edelheim 2017, 53-54 & 58.)

Suurin osa matkakohteista haluaa vetaa puoleensa mahdollisimman paljon matkailijoita.
Jotta ihmiset olisivat tietoisia kohteessa olevista nahtavyyksista ja huomioisivat niiden po-
tentiaalisuuden, tarvitsevat he niista jonkinlaisen kasityksen ja tiedon. Tieto matkailunah-
tavyyksista voi valittya erilaisista lahteista, esimerkiksi puheen, kirjoituksen, musiikin, ku-
van tai videon kautta. Saatu tieto muovaakin matkailijan mielikuvaa nahtavyyksista. Ihmi-
sille voi saamaansa tietoon pohjautuen muodostua erilaisia mielikuvia ja kasityksia sa-
moista kohteista. Onnistunut nahtavyys pyrkii saamaan tyytyvaiseksi siihen liittyvié sidos-
ryhmia mahdollisimman laajasti. (Edelheim 2017, 54-56.)

Ita-Helsingista I6ytyy runsaasti meri-, metsé- ja puistoattraktioita seka joukko erilaisia ur-
baanikohteita. Seuraavassa kahdessa alakappaleessa luodaan tarkempi katsaus itaisen
Helsingin tarjoamiin luonto- ja kulttuuringhtavyyksiin.

3.2.1 Luontonahtavyydet Ita-Helsingissa

Yksinkertaisimmillaan luontoympariston nahtavyyksiin keskittyvad matkailua voidaan ku-
vailla luontomatkailuksi. Tama kattaa vesisto- ja kalastusmatkailun, maaseutu- ja metsa-
matkailun, mokkeilyn, metsastysmatkailun, ekomatkailun, erilaiset matkailukeskusten pal-
velut sekd kaupunki- ja lahivirkistysmatkailun. Varsinkin ekomatkailu pyrkii kehittdmaan
vastuullista matkailua kestavasti. Luontondhtavyyksien voidaankin ajatella olevan vetovoi-

matekijoitd, jotka liittyvat luontoon ja luontomatkailuun. (Rantala 2017, 59—-60.)

Rannikolla sijaitsevassa Ité-Helsingissa on laajasti erilaisia luontonahtavyyksia. Kaikissa
itdisissd kaupunginosissa luonto onkin erittain suuressa asemassa. Alueelta 16ytyy niin
metsia, puistoja kuin urbaaneja ulkoliikuntapaikkojakin. L&himpana Helsingin keskustaa
sijaitsevia itdisen Helsingin naapurustoja ovat Kulosaari ja Mustikkamaa. Vaikka alueet si-
jaitsevat aivan kantakaupungin tuntumassa, on suurin 0sa niistd metsaa ja rantaa. (Koso-
nen & Stenman 2019, 13; Keisteri-Sipila 2018, 8.)

Meri, rannat ja saaristo ovat Itd-Helsingin identiteetin kannalta tarkeita vetovoimatekij6ita

ja niité alueella onkin runsaasti, silla koko alueen eteldinen raja koostuu merenrannasta.



Merellisyys houkuttelee matkailijoita ja esimerkiksi Rantapallon kesékuussa 2020 julkaise-
massa artikkelissa "Helsingin parhaat rannat” mainittiin itdisessa Helsingissa sijaitsevista
rannoista neljd — Uimarannat Mustikkamaalla ja Marjaniemessa seka Aurinkolahden ja
Kallahdenniemen uimarannat Vuosaaressa. Rannikoilla voi uimisen lisdksi nauttia erilai-

sista palveluista, kuten valinevuokrauksista ja saaristoristeilyista. (Rantapallo 25.6.2020.)

Rantojensa liséksi Ita-Helsinki tunnetaan myos luonnostaan ja luontopoluistaan. Taman
ohella alueella on runsaasti metsia, virkistysalueita ja likuntamahdollisuuksia. Suosittuja
itdisia metsia ja luonnonsuojelualueita ovat muun muassa Uutelan ulkoilualue, Kallahden-
niemi sekd Mustavuoren, Saunalahden ja Itaniityn laakson luonnonsuojelualueet. Puhdas
metsailma virkistaa mieltd ja luonnossa oleskelu voikin vaikuttaa myonteisesti niin matkai-

lijoiden psyykkiseen kuin fyysiseenkin terveyteen. (MyHelsinki 2021a.)

It&-Helsingissa on myos laaja kirjo erilaisia puistoalueita, joissa matkailijat voivat viettaa
vapaa-aikaansa. Yksi vierailluimmista puistoista lienee Roihuvuoressa sijaitseva japani-
laistyylinen Kirsikkapuisto. Puistojen ja muiden luontonéhtévyyksien vetovoimatekijoina
voi toimia luontoon liittyvien tekijoiden lisaksi myos kulttuuriset tekijat. Esimerkiksi Roihu-
vuoren Kirsikkapuistossa kevaisin jarjestettava kulttuuritapahtuma hanami houkuttelee tu-
hansittain vierailijoita joka vuosi. (Kosonen & Stenman 2019, 71.)

3.2.2 Kulttuurindhtavyydet Ita-Helsingissa

Kun luontondhtavyyksien voidaan ajatella olevan luontoon liittyvi& vetovoimatekijoita, liitty-
vat kulttuurinahtavyydet puolestaan kulttuurisiin vetovoimiin. Kulttuuriset néahtavyydet voi-
vatkin liittya niin aineettomaan kuin aineelliseenkin kulttuuriperintédn. Naita ovat muun
muassa paikallinen elamantapa, erilaiset palvelut, museot seka taide- ja kulttuuritapahtu-
mat, kuten festivaalit ja konsertit. Kulttuurimatkailun tavoitteena on luoda matkailijoille ela-
myksia kohdealueen kulttuurisiin voimavaroihin perustuen ja sen avulla voidaan vahvistaa

sekd oman ettd muiden kulttuurien arvostusta ja ymmarrysta. (Business Finland 2021.)

Ita-Helsinki on paikka, jossa eri kulttuurit kohtaavat. Koska alueella on jatkuvasti uusia ra-
kennushankkeita, suuntautuu suuri osa Helsinkiin tulevasta muuttovirrasta juuri itaisiin
naapurustoihin. Myds monen maan suurlahetystét sijaitsevat Ita-Helsingissa. Alueen pai-
kallinen elamantapa kunnioittaakin monikulttuurisuutta ja on muodostunut identiteetiltdan
moninaiseksi. Monet palveluista lienevat tdman vuoksi kansainvélisempia kuin muilla alu-
eilla. (Lindroos 2020.)
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Kauppakeskukset, kahvilat ja ravintolat ovat matkailukohteille tarkeita vetovoimatekij6ita.
Itaisesta Helsingista 10ytyykin kattavasti erilaisia palveluita tuottavia keskittymia. Alueella
on esimerkiksi useita ostoskeskuksia ja hypermarketteja. Monelle tunnetuin Itéd-Helsingin
ostoskeskuksista on ltis, joka on yksi Pohjoismaiden suurimmista. Ostoskeskuksesta 16y-
tyy ostos- ja ravintolapalveluiden liséksi esimerkiksi Helsingin télla hetkella ainoa IMAX-
elokuvateatteri. Taman lisaksi sen valittdtmaan yhteyteen ollaan rakentamassa lahivuosina
my6s oma hotelli. Koska alue on muodostunut lahiétrendin seurauksena, l6ytyy sielta
edelleen vanhoja ostareita. Ostareita |0ytyy muun muassa Kontulasta ja Puotinharjusta.
Ita-Helsinkilaisilla ostareilla on usein myds etnisia kauppoja ja ravintoloita, joita ei muualta
6ydy. Tama erottaa sen muista kilpailevista kohteista niin palveluiden kuin arkkitehtuurin-
kin osalta. (Itis 2021; Lindroos 2020; Kosonen & Stenman 2019, 206.)

Urbaanin kulttuurinsa vuoksi Itd-Helsingissa jarjestetaan vuosittain paljon erilaisia tapahtu-
mia, kuten festivaaleja ja konsertteja. Varsinkin musiikkitapahtumat on usein suunnattu ni-
menomaan nuorille aikuisille. Alueella jarjestettavia tapahtumia ovat muun muassa edelli-
sessé kappaleessa mainittu kirsikankukkajuhla eli hanami Roihuvuoressa, musiikkitapah-
tumat Kontula Electronic ja Herttoniemi Block Party sek& alueen kahdessa kulttuurikes-
kuksessa jarjestettavat erilaiset esitykset ja naytokset. Kulttuurikeskuksissa on usein
mya0s erilaisia nayttelyita. Tapahtumat ja nayttelyt voivatkin toimia hyvana vetovoimateki-
janéa alueen ulkopuolelta saapuville matkailijoille. (Kosonen & Stenman 2019, 137; Edel-
heim 2017, 58.)

Vaikka alueella on paljon uudisrakentamista, on Itd-Helsinki matkakohteena myds histori-
allinen. Sielta 16ytyykin edelleen muun muassa ensimmaisen maailmansodan aikaisia ra-
kennelmia ja vallihautoja. Esimerkiksi Vuosaaressa sijaitseva Mustavuori on Helsingin
parhaiten sailynyt linnoituskokonaisuus ja kuuluu arvostettuihin rakennetun ymparistén
kohteisiin historiallisen arvonsa vuoksi. Lisaksi my6s Kivikon juoksuhaudat seka Vuosaa-
ren Uutelassa sijaitseva Skatanniemen linnoitus vetavat puoleensa historiasta kiinnostu-
neita matkailijoita. Kulttuurihistorian lisdksi alueella paéasee nauttimaan myoés luonnosta.
Luonto- ja kulttuurikohteet liittyvatkin 1td-Helsingissé monesti jollakin tapaa toisiinsa. (Hel-
singin kaupunki 2021b; WalkHelsinki 2021.)

3.3 Ité-Helsingin saavutettavuus

Matkakohteen valitsemisiksi tulisi sinne olla suhteellisen helppoa matkustaa. Mikéli mat-
kailukohde ei ole helposti saavutettavissa, paatyvat matkailijat usein valitsemaan toisen
vaihtoehdon. Saavutettavuudella tarkoitetaan sita, miten ja milla matkailija paasee matkai-

lukohteeseen. Siihen vaikuttavat liikennéinnin liséksi kaikki sen prosessiin liittyvat palvelut.
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My@s erilaiset kulkuvélineet voivat toimia kohteen vetovoimatekijana ja olla joillekin néke-

misen ja kokemisen arvoinen asia. (Eichhorn & Buhalis 2011, 6.)

Ita-Helsinki matkakohteena on hyvien kulkuyhteyksien paassa ja lahimatkailun nakékul-
masta saavutettavissa useilla eri tavoilla. Nopein ja helpoin matkustuskeino lienee oma
auto. Helsingin joukkoliikenne HSL tarjoaa kuitenkin vaihtoehdon yksityisautoilulle, ja julki-
sen liikenteen kulkuvalineista Ita-Helsinkiin padseekin matkustamaan esimerkiksi bussilla,
metrolla seka lahitulevaisuudessa myos raitiovaunulla. Helsingin paarautatieasemalta itai-
seen Helsinkiin paasee noin 15 minuutissa. Alueelle paasee halutessaan kulkemaan

myo6s omalla tai kaupunkipyoralla. (MyHelsinki 2021c.)

Mikali matkailija haluaa nauttia matkustamisen aikana merellisemmista maisemista, on

It&-Helsinkiin mahdollista paasta kesakaudella myds lautalla tai omalla veneella. Helsingin
keskustasta l&hteekin saaristoristeilyaluksia, joiden avulla itéisiin rannikkoalueisiin ja saa-
ristoihin paasee tutustumaan tarkemmin. Maisemien katselemisen lisaksi aluksilla paasee

usein samalla nauttimaan myds ruoasta ja juomasta. (MyHelsinki 2021c.)

Ymparistonakokulmasta ekologisemmat liikkumistavat ovat nostamassa suosiotaan, var-
sinkin nuorten matkustajien keskuudessa. Mahdollisuus ympaéristoystavallisempé&éan kulku-
tapaan saattaakin vaikuttaa joidenkin matkailijoiden matkakohdevalintaan. Ita-Helsinki lie-
nee saavutettavuudeltaan varteenotettava vaihtoehto ymparistétietoisille ihmisille, silla
sinne on lahialueilta lyhyt matka ja se on hyvin saavutettavissa julkisen likenteen avulla.
Taman lisaksi kulkuvalinetta ei valttamatta tarvitse matkan aikana vaihtaa lainkaan. Esi-
merkiksi metroasemilta ei aina tarvitse valttamatta ottaa jatkoyhteyksia, silla erilaista nah-
tavaa ja tehtavaa loytyy aivan asemien laheisyydesta. Itd-Helsingissa ei siis tarvitse mat-
kailla kovinkaan kauas nahdakseen ja kokeakseen uutta. (Hiltunen 2019, 37; Keisteri-Si-
pila 2018, 7.)
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4  Mielikuvat matkailualalla

Kuten aikaisemmissa luvuissa on kuvattu, edellyttda matkailu ihmisten liikkkumista pai-
kasta toiseen. Matkailun ja matkailijoiden myéta liikkuvat samalla my6s paaomat ja mate-
riaaliset tekijat seka erilaiset arvot, maailmankatsomukset ja normit. Jotta kulutus ja kas-
savirta saataisiin kohdennettua tietylle alueelle, tulisi matkailijoilla olla jonkinlainen positii-
vinen ennakkokasitys ja mielikuva matkakohteesta sinne matkustamiseksi. Matkakohteen
brandin kohentamisella pyritdankin erityisesti tuottamaan voittoa matkakohteelle. (Saari-
nen 2017, 43; Tasci 2011, 126.)

Mydnteisen mielikuvan saamiseksi tunnettuus on alueelle erityisen tarkeéd myyntivaltti. Il-
man suotuisaa mainetta, imagoa tai brandaysté alueen ei voida olettaa olevan tavoiteryh-
malle vetovoimainen ja tunnettu. Tasta syysta onkin siis erityisen tarkead, ettd matkailu-
alue pyrkii kehittdmaéan naita tekijoitd. Mainetta, imagoa ja brandaysta kehittamalla myos
ongelmallisen imagon alueet voivat luoda itsestadan paremman mielikuvan. (Pohjola 2019,
86; Rainisto 2004, 78.)

Mikali matkakohde haluaa tuottaa enemman voittoa, tulisi sen siis luoda itsestdan parem-
pia mielikuvia eri kohderyhmille. Tassa luvussa perehdytadnkin tarkemmin matkakohteen
identiteetin, imagon ja oikeanlaisen bréandayksen tarkeyteen matkakohteen tunnettuuden

ja vetovoimaisuuden kehittdmisen kannalta.

4.1 Matkailukohteen identiteetti, profiili ja imago

Jotta matkailualueen bréndia voidaan alkaa luomaan, tulee silla ensin olla oma identiteetti.
Identiteetilla tarkoitetaan matkailussa sitd, millainen kuva alueella on itsestaan ja millai-
sena se haluaa markkinoilla nayttaytya. Toisin sanoen voidaan puhua matkakohteen per-
soonallisuudesta. Identiteetti muodostuu erilaisista tekijdista, kuten esimerkiksi yrityksen
tai alueen perusarvoista- ja olettamuksista, liikeideoista, yrityskulttuurista, tavoitteista seka
visioista. Taman lisaksi erilaiset tarinat, myytit ja riitit ovat tarkeita alueen oman persoonal-
lisuuden muodostumisessa. (Pohjola 2019, 76; Rainisto 2004, 62.)

Matkakohteen identiteettid voidaan kehittdd keskittymalla viestintéén liittyvien puitteiden ja
tavoitteiden suunnitelmalliseen kehittamiseen. Yrityksen tai kohteen sidosryhmien vélinen
vuorovaikutus edesauttaa kohderyhmien mielikuvaa alueesta. Alueen identiteetti tulisi
muodostaa nimenomaan paikan vahvuuksien varaan, silla sen tavoitteena on luoda koh-

teesta oikeanlainen mielikuva sen kohderyhmille. (Pohjola 2019, 76; Rainisto 2004, 62.)
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Matkakohteilla on yleisesti pyrkimyksena parantaa matkailijoiden mielikuvia itsestaan.
Talla pyrkimyksella tarkoitetaan matkakohteen profilointia eli tavoiteimagoa. Alueiden kan-
nalta on jarkevaa panostaa niiden tekijoiden kehittamiseen, jotka edesauttavat paasya ta-
han tavoiteimagoon. Profiloinnilla pyritdénkin tietoisesti korostamaan ja tuomaan esiin
matkakohteen identiteetin joitakin tiettyja piirteitd. Esimerkiksi palveluja parantamalla voi-
daan kohentaa alueen palveluimagoa. Jotta kohteen kokonaismielikuva pysyisi mahdolli-
simman positiivisena, onkin joskus syyta markkinoida paikan niin sanottuja osaimagoja

ennemmin kuin kokonaisimagoa. (Pohjola 2019, 79; Rainisto 2004, 64.)

Jos matkakohde ei ole muodostanut itselleen selvaa identiteettid ja tavoiteimagoa, ovat
viestityt mielikuvat sattumanvaraisia, eivatka valttamatta vastaa kohteen omia toiveita ole-
muksestaan. Halutun paikkakuvan ja imagon saamiseksi kohteen tulee kehittaa viestin-
taansa maardatietoisesti ja pitkgjanteisesti kohderyhmien erityispiirteet huomioon ottaen.
(Rainisto 2004, 64; Rainisto 2005, 13.)

Kuviossa 3 havainnollistetaan tavoiteimagon muodostuminen. Jotta vastaanotettu kuva
matkakohteesta olisi edullinen, tulee kohteen ensin tiedostaa oma identiteettinsé ja luo-
tava profiili. Kun matkakohde pyrkii tavoittelemaan téaté mielikuvaa esimerkiksi erilaisin
viestintékeinoin, voi se lopulta vaikuttaa matkailijoiden vastaanottamaan kuvaan eli matka-
kohteen imagoon. (Pohjola 2019, 76.)

Matkakohteen Matkakohteen Matkakohteen
identiteetti profiili imago
(todellisuus) (tavoiteltava (vastaanotettu
mielikuva) kuva)

Kuvio 3. Matkakohteen kuvan muodostuminen (Pohjola 2019, 76)

Imagolla tarkoitetaan ihmisilla valmiiksi olevaa mielikuvaa yrityksestd, tuotteesta tai tdssa
tapauksessa matkakohteesta. ldentiteetilla ja profiililla pyritaan vaikuttamaan olemassa
olevaan imagoon, mutta myds kohderyhman asenteet ovat merkittéava tekija imagon syn-
tymisessa. Mielikuvat muodostuvatkin usein vastaanottajien arvojen, kokemusten ja taus-
tojen pohjalta. Tamén lisdksi muun muassa suhtautumiset ja ennakkokéasitykset muokkaa-
vat yksildllisesti kohderyhméan vastaanottamaa sanomaa. Tama tarkoittaa sita, etté alueen
imago voi olla erilainen my6s kohderyhmienkin sisélla. (Pohjola 2019, 86; Rainisto 2004,
62—-63; Rainisto 2005, 13.)
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Kun mietitddn matkakohteen imagon kehittamistd, voidaan my6s puhua imagotydsta. Te-
hokkaan imagoty6n kriteerina on, etta sen tulee olla uskottavaa ja sen on perustuttava to-
dellisuuteen. Taman liséksi kohteen imagotydn on keskityttava erottuvuuteen, yksinkertai-
suuteen ja puoleensavetavyyteen. Osaan matkailijoiden mielikuviin vaikuttavista tekijdista
paikka ei valttamatta pysty ollenkaan vaikuttamaan, osaan silld taas on vaikutusta. Ima-
goa voidaan pyrkia kohottamaan esimerkiksi erilaisilla tapahtumilla, visuaalisilla symbo-
leilla, teemoilla seka iskulauseilla. Mikéli alueella on negatiivinen imago, voidaan se pyrkia
kaantamaan myonteiseksi muuttamalla toimintatapoja, yrittamalla poistaa negatiivisuutta
aiheuttavat tekijat kokonaan tai kayttamalla huumoria. Imagon kohentamiseksi tulisikin
tehda konkreettisia parannuksia. Markkinoinnin ja toimenpiteiden kautta matkakohteelle

voidaan alkaa rakentamaan omaa brandia. (Rainisto 2005, 13.)

4.2 Matkakohteen brandi

Yleisesti brandilla tarkoitetaan suomeksi tuotemerkkid. Matkailukohteen tuotemerkin muo-
dostavat sen sisdinen identiteetti ja ulkoinen imago. Sita voidaan luonnehtia my6s koh-
teen ytimeksi. Bréandays voidaan mieltd& bisnesstrategiana, joka edustaa omistajuutta
seka suojaa kohdetta kopioinnilta, vaarennoksilta ja huijauksilta. Se toimii hyvéna pohjana
kestavaa kilpailuetua hakevalle yritykselle — tai tdssa tapauksessa matkakohteelle. Kaiken
mit& brandi lupaa tulisi olla totta, silla viime kaddessa kuluttajien mielipiteet luovat perustan
sille, mit& brandi loppujen lopuksi on. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137; Tasci 2011,
113.)

Brandi muistetaan helpommin, mikéli se herattda vastaanottajissa jonkinlaisia tuntemuk-
sia. Brandayksen tulisi olla vastaanottajan nakdkulmasta ymmarrettdvaa, luotettavaa ja
merkityksellista. Taman lisaksi sen pitaisi tuottaa asiakasryhmilleen jonkinlaista hyotya.
Vahva tuotemerkki luo mieleenpainuvia kokemuksia seka tarjoaa toiminnallisia, emotio-
naalisia, taloudellisia ja psykologisia arvoja kuluttajille. (Pohjola 2019, 18; Tasci 2011,
113))

Matkakohteen tunnettuutta ja kuluttajan brandiin liittdmia mielikuvia kutsutaan yleisesti
brandipaaomaksi. Brandipddomaa syntyy, kun brandilla on kohderyhmaa kiinnostava per-
soonallisuus, johon voidaan liittda brandin edustamia selkeitd mielikuvia. Lisdarvoa saa-
daan myos silloin, kun kuluttajien luottamus matkakohteen brandiin on suurempi kuin kil-
pailevien kohteiden. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 140; Lalaounis 2020, 25.)

Kun markkinoilla on kilpailijoita, jotka tarjoavat samankaltaista palvelua tai tuotetta, onkin

hyva pyrki& erottumaan muista strategisen brandayksen avulla. Kilpailevista kohteista
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erottumiseksi brandayksen tukena voidaan kayttdd samanlaisia keinoja kuin imagoa ko-
hentaessa, esimerkiksi iskulausetta, designia tai symbolia. Tuotemerkki korostaa palve-
lun, tuotteen tai kohteen identiteettid, luonnetta ja persoonallisuutta, mikd auttaa kuluttajia

erottamaan sen muista kilpailijoista. (Tasci 2011, 113.)

Brandin persoonallisuus liittdad inhimillisid ominaisuuksia matkailualueeseen. Naita voivat

olla muun muassa maanlaheisyys, ymparistoystavallisyys tai nuorekkuus. Lisaksi persoo-
nallisuus auttaa luomaan perustan brandin ja matkailijan valisille suhteille. Matkailijan on

helpompi valita matkakohde, mikali tima kokee kohdealueen tai matkailutuotteen persoo-
nallisuuden vastaavan hanen omia arvojaan. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 140; Poh-
jola 2019, 87.)

Oikeanlainen imago ja brandi ovat arvokkaita kilpailuetuja matkakohteelle. Ne ovat yksin-
kertaisia, intuitiivisia k&sityksid matkakohteesta ja vaikuttavatkin kuluttajien kayttaytymi-
seen. Naita kilpailuetuja voidaan hyédyntaa kayttamalla niitd matkailumarkkinoinnin tu-
kena. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137.)

4.3 Brandays matkailumarkkinoinnin tukena

Matkailumarkkinoinnilla tarkoitetaan nimensa mukaisesti erityisesti matkakohteisiin ja -pal-
veluihin keskittyvaa markkinointia. Matkailualueiden markkinointia hoitaa ensisijaisesti
matkailun alueorganisaatiot eli DMO:t (Destination Management Organisations). Helsin-
gissa operatiivisesta kaupunkimarkkinoinnista vastaa Helsinki Marketing. Yritys on Helsin-
gin kaupungin omistama ja se on vastuussa matkailumarkkinoinnin lisdksi muun muassa
kongressi- ja tapahtumamarkkinoinnista, alueen matkailuneuvonnasta seka tapahtuma-
tuotannosta. Sen tehtavana on siis myos pienempien alueiden, kuten esimerkiksi kaupun-
ginosien, brandays ja markkinointi. Markkinoinnin johdonmukaisuuden takaamiseksi on
erityisen tarkeaé, ettd alueella on yksi sen kokonaisimagosta vastaava organisaatio tai yh-
tio. (Komppula 2017, 133-135; MyHelsinki 2021d.)

Matkailun alueorganisaatiot voivat hyddyntaa yritysmaailmasta tuttua SWOT-analyysitek-
niikkaa kehittdessaan itselleen brandiin pohjautuvaa markkinointisuunnitelmaa. Kyseinen
tekniikka on havainnollistettu kuviossa 4. Sen avulla identifioidaan ensin kohteen imagolli-
set vahvuudet ja heikkoudet. Naiden pohjalta puolestaan pystytaan keskittdméaan ja jasen-
telemaan toimintaymparistén uhkat ja mahdollisuudet. Analyysin tekemisen lisdksi matka-

kohteen tulisi ensin suunnitella, organisoida, koordinoida seka resursoida markkinointi-
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hanke. Taman jalkeen voidaan keskittya valikoituihin vetovoimatekijéihin tietylle matkailija-

segmentille. Markkinoinnin tulisikin 1&hted paikan tilanneanalyysista seka visiosta. (Rai-

nisto 2004, 78.)

Vahvuudet
(Strenghts)
- Mita hyvaa ja erot-
tuvaa kohteessa on?
- Mitad hyvaa sanot-
tavaa kohderyhmalla
on alueesta?

Mahdollisuudet
(Opportunities)
- Mitd matkailutrendeja
voidaan hyédyntaa?
- Kuinka kohteen
vahvuuksia voidaan
kayttaa hyvaksi?

Heikkoudet

(Weaknesses)

- Mita parannettavaa
kohteessa on?

- Mita negatiivista
sanottavaa kohde-
ryhmall3 on alueesta?

Uhat

(Threats)

- Mitka tekijat voivat
vahingoittaa matka-
kohteen imagoa?

- Miten heikkoudet
vaikuttavat imagoon?

Kuvio 4. SWOT-analyysipohja matkailumarkkinoinnin nakékulmasta (MindTools 2021)

Kun matkailukohteen vahvuusalueet ja kohdemarkkinat on valittu, voi johdonmukaisen ja
pitkajanteisen markkinointityon aloittaa. Viestinnén ja brandin valilla ei saa olla liian suurta
konseptieroa, koska se voi aiheuttaa kohteelle uskottavuusongelmia. Mikali ero on liian
suuri, tulee kohteen pidattaytya markkinoinnista ainakin siksi aikaa, etta tavoiteidentiteetti
alkaa olemaan lahempana. Muuten markkinointiviestinta ei valttamatta tuota toivottua tu-
losta. Viestinta ja markkinointi saa kuitenkin olla jonkin verran tavoitteellista, jos voidaan
olettaa, etté naihin tavoitteisiin paastaan realistisessa ajassa. Oikein menetelmin itseaan
markkinoiva yritys tai kohde on menestyksekéas. Mikéli omia vahvuuksia ei osata markki-
noida ja kohdistaa oikein, menevét potentiaaliset matkustajat muualle. (Komppula 2017,
132; Rainisto 2004, 63-64 & 79.)

Matkakohteen markkinoinnin onnistumiseksi tuleekin matkailualueorganisaation keskittya
haluttuihin asiakassegmentteihin ja siihen, miten halutut mielikuvat saadaan tehokkaasti
valitettyd kohderyhmalle. Tarkeimmiksi koettujen vetovoimatekijoiden markkinoimisella
voidaankin parantaa matkakohteen imagoa. Voidaankin siis sanoa, etta matkakohteen

imago on tulosta kohteen systemaattisesta markkinointityosta. (Rainisto 2004, 80-81.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa paneudutaan tarkemmin taméan opinnaytetyon eri vaiheisiin eli sen tutki-
musprosessiin. Tutkimusprosessi koostuu tutkimussuunnitelmasta, aineiston ker&dami-
sestda, tietojen analysoinnista seka tulosten raportoinnista. Prosessi alkaa ensin aina laati-
malla tutkimussuunnitelma, joka tassa tapauksessa on opinnaytetyon johdanto. Suunnitel-
masta selviad mika tutkittava aihe on, minkalaista materiaalia sen tekemiseen aiotaan

kayttad sek& minka vuoksi tieteellinen tutkimus tehdaén. (Heikkila 2014, 20-21.)

Tieteellisessa tutkimuksessa pyritdan selvittaméaéan tutkimuskohteen toimintaperiaatteita ja
lainalaisuuksia ongelmanratkaisulahtdisesti. Se voi olla valmiiseen tietomateriaaliin poh-
jautuvaa teoreettista kirjoituspoytatutkimusta tai empiirista, havainnollistavaa tutkimusta.
Empiirinen tutkimus koostuu tavallisesti tutkimusongelmasta, aineistosta ja menetelmasta.
Molemmissa tavoissa ytimena toimii kuitenkin tutkimusongelma, jolla tarkoitetaan kysy-
mykseksi muotoiltua asiaa, johon pyritdan tutkimuksen avulla saamaan ratkaisu. (Heikkila
2014, 12.)

Tama opinnaytety0 toteutettiin tieteellisena tutkimuksena. Sen ensisijaiseksi tutkimuson-

gelmaksi maariteltiin kysymys: "Millaisia mielikuvia nuorilla aikuisilla on Ita-Helsingista la-
himatkakohteena?”. Taman lisdksi tutkimuksella pyrittiin selvittamaan kiinnostaako nuoria
aikuisia matkailla lahialueilla, mitka tekijat auttaisivat heitd matkustamaan Ita-Helsinkiin ja
miten naita tekijoita voitaisiin mahdollisesti kehittaa.

Yksi empiirisen tutkimuksen muodoista on kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus. Sen ta-
voitteena on vastata kysymyksiin mik&, kuka, missa, milloin tai millainen. Se liittyy l&hes
kaikkiin tutkimustapoihin ja sitd voidaan usein hyédyntaa myos jonkun muun tutkimuksen
pohjana. Kuvailevan tutkimuksen edellytyksené& on laaja aineisto, silla siind painottuu tu-
losten yleistettavyys, luotettavuus ja tarkkuus. Tama opinnaytetyd toteutettiin mielikuva-
tiedusteluna, joka on yksi osa empiirisen tutkimuksen kuvailevaa tutkimustapaa. (Heikkila
2014, 13-14; Vilkka 2007, 14.)

Oikean tutkimusmenetelméan seké jarkevan kohderyhman valinta toimii edellytyksena tut-
kimuksen onnistumiselle. Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma puolestaan ohjaavat
tutkimuksen suuntaa ja ratkaisevat milla tutkimusmenetelmalla se tehdaan. Tutkimuksissa
voidaan tarvittaessa hyddyntd& useampia erilaisia menetelmia ja lahestymistapoja. Kaksi
yleistd menetelm&é ovat kvantitatiivinen eli méarallinen seka kvalitatiivinen eli laadullinen

tutkimusote. Koska onnistuneessa kuvailevassa tutkimuksessa tulisi olla mahdollisimman
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laaja aineisto, toteutettiin tama opinnaytetyd kvantitatiivisena tutkimuksena. (Heikkila
2014, 12-15.)

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla selvite-
taan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia tutkimusongelmia. Kvantitatiivinen tutkimus
tunnetaankin myds tilastollisena tutkimuksena. Aineistoa keratéaan tavallisesti standardi-
soiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimuskysymykset
muodostetaan usein hyddyntamalla numeerisia suureita tai asteikkoja. Tutkimustulosten
analysointi on nadin helpompaa, silla kyseinen tutkimusote vaatii suurta ja edustavaa
otosta. Aineistosta saatuja tuloksia voidaan havainnollistaa esimerkiksi taulukoin tai kuvi-
oin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla olemassa oleva tilanne pyritdéan kartoittamaan,
mutta tilanteeseen vaikuttaviin syihin ei pystyta perehtymaan syvallisemmin. (Heikkila
2014, 15; Vilkka 2007, 14.)

Kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan hakea materiaalia erilaisista muiden tuottamista
tilastoista, tietokannoista tai rekistereista. Taman liséksi uutta tietoa voidaan empiiriselle
tutkimukselle tyypilliseen tapaan keraté itse. Tutkimuksessa ei aina voida kayttaa aineis-
toja suoraan sellaisenaan, vaan niitd saatetaan joutua yhdisteleméaéan, muokkaamaan, tar-
kistelemaan, tdydentamaan ja vertailemaan. Kun tietoa kerétéan itse, on hyva tiedostaa
mik& kohderyhma ja tiedonkeruumenetelma soveltuu tilanteeseen parhaiten. (Heikkila
2014, 16-17.)

Tassa opinnaytetydssa teoreettista tietoa keréttiin ensin seka kirjallisia ettd sahkaoisia lah-
teitd hyodyntaen. Keréatyn teoreettisen tiedon avulla aiheeseen voitiin luoda syvempi kat-
saus ja sen pohjalta koota tutkimus, jolla pyrittiin selvittimaan Itd-Helsingin imagoa ja ve-
tovoimaisuutta kohderyhmén keskuudessa. Opinnaytetydn tutkimusmenetelméaksi valittiin
nimenomaan maarallinen tutkimus, koska sen avulla ajateltiin saatavan laadullista tutki-
musta laajempi otanta erilaisia mielipiteita ja mielikuvia. Tydn kohderyhmaksi rajattiin Ita-
Helsingin l&ahikunnissa asuvat nuoret aikuiset, silla alueen voitiin olettaa olevan heille en-
tuudestaan jo jokseenkin tuttu. Tutkimukseen valitut 1&hikunnat olivat Espoo, Helsinki, Jar-
venpaa, Kerava, Sipoo, Tuusula ja Vantaa. Kyselyyn haluttiin vastaavan ihmisia, jotka ei-
vat ole asuneet tai asu Itd-Helsingissa, silla heilla olisi jo ennakkokasitys alueesta asuk-
kaan nakokulmasta. Tutkimuksen tekija maaritteli itse nuoriksi aikuisiksi kaikki 18—-30 -

vuotiaat.
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Viime vuosien aikana maéarallisten tutkimusten yhteydessa toteutettavat kyselyt ovat suu-
rimmaksi osaksi siirtyneet internetiin. Tallaisia suunnitelmallisia kysely- ja haastattelututki-
muksia kutsutaan yleisesti survey-tutkimuksiksi. Vastauksia on entista tehokkaampaa ja
taloudellisempaa analysoida, kun paperisia vastauslomakkeita ei tarvitse fyysisesti kayda
l&pi — varsinkin kun tutkittavia on paljon. On hyva kuitenkin huomioida, etta sahkoiset sur-
vey-kyselyt soveltuvat vain sellaisten kohderyhmien tutkimiseen, jossa kaikilla on mahdol-
lisuus kayttaa internetia. Tutkimuksen kannalta on tarkeaa ratkaista, miten kysely saa-
daan kohderyhman tietoisuuteen ja miten otokseen kuulumattomia estetaan vastaamasta
siihen. Taman lisdksi voidaan miettia, miten saman ihmisen vastaaminen useampaan ker-
taan voitaisiin estaa. (Heikkila 2014, 17-18.)

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin juuri nettikyselyd. Koska netin kayttaminen on nuorten
ihmisten keskuudessa suosittua, ajateltiin sdhkoisen survey-kyselyn olevan helpoin ja te-
hokkain tapa niin kohderyhmén tavoittamisessa kuin vastauksien saamisessa tutkimuk-
seen. Taman liséksi sen ajateltiin olevan kustannustehokkaampaa. Jotta survey-tutkimuk-
sen kysymykset pystyttiin muotoilemaan mahdollisimman tuloksellisesti, tutustuttiin niiden
tyyppeihin ennen lomakkeen tekoa. Tutkimuskysymysten erilaisia tyyppeja kaydéaan tar-
kemmin lapi seuraavassa kappaleessa.

5.2 Tutkimuskysymykset

Survey-tutkimuksissa aineistoa kerataan lomakkeiden avulla. Lomakkeita kayttamalla voi-
daan keréata tietoa esimerkiksi kohderyhmén kayttaytymisesta, toiminnasta, mielipiteista,
kasityksista, tiedoista, arvoista ja asenteista. Taman lisdksi lomakkeilla voidaan tiedustella
perusteluja toiminnoille, vakaumuksille tai mielipiteille. Lomakkeiden kysymykset tulisi
muotoilla mahdollisimman yksinkertaisesti ja ymmarrettavasti kayttamalla joko avoimia ky-
symyksia tai monivalintavaihtoehtoja. Tyypillisesti survey-tyyppisissa tutkimuksissa tiedus-
tellaan naiden kysymysten lisdksi vastaajia itseaan koskevia asioita, kuten sukupuolta,
ikaa, koulutusta, ammattia ja perhesuhteita. Myts lomakkeen saatetekstiin, pituuteen ja
ulkonakddn tulisi panostaa, jotta kysely jaksettaisiin tayttaa kokonaan ja vastauksia saa-
taisiin tarpeeksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 197; Juholin 2009, 360.)

Tutkimuslomakkeen kysymykset voidaan muotoilla kolmella eri tavalla; avoimina kysymyk-
sind, monivalintakysymyksina tai asteikkoina. Avoimissa kysymyksissa kohderyhman ja-
sen pystyy vastaamaan kysymyksiin omin sanoin niiden alapuolelle jatettyihin tyhjiin tiloi-
hin. Monivalintakysymyksissa valmiit ja numeroidut vastausvaihtoehdot on laadittu etuka-

teen. Tdma mahdollistaa yhden tai useammankin vastausvaihtoehdon valitsemisen. Myds
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monivalintakysymyksissa voidaan hyddyntad avoimia vastauskenttia. Asteikoissa eli skaa-
loissa puolestaan esitetdan erilaisia vaittdmia, joista vastaanottaja valitsee omaa kan-
taansa tukevan vaihtoehdon. Mielipidetta tai mielikuvaa koskevissa tutkimuksissa asen-
neasteikoita kaytetddn usein avoimien- ja monivalintakysymyksien tukena. (Hirsjarvi ym.
2009, 198-200.)

Mielikuvatiedusteluissa hyédynnetaan yleisesti suljettujen kysymysten muodossa olevia
vaittamia, joihin voidaan vastata asteikkotyyppisilla vaihtoehdoilla. Asteikkoon muotoiltu-
jen kysymysten etuna on, etta niita kayttamalla vahaan tilaan saadaan runsaasti tietoa.
Toisaalta tamantyyppisten kysymysten heikkoutena on se, ettei vastausten perusteella
voida valttamatta paatella minkalainen painoarvo kysymyksilla on eri vastaajille. Taman
lisaksi edellisiin kysymyksiin tehdyt vastaukset saattavat heijastaa jalkimmaisten vaitta-
mien vastauksiin vastaajien pyrkiessa saamaan johdonmukaisuutta vastauksiinsa. (Heik-
kila 2014, 51.)

Taman opinnaytetyon kyselylomake muodostettiin ennakkoon maaritetyn tutkimusongel-
man pohjalta ja sen ratkaisemiseksi. Kysely pyrittin kokoamaan johdonmukaisesti sen
mukaan, mité teoriaosiossa oli aikaisemmin kayty l&pi. Vastaajien mielenkiinnon sailytta-
miseksi kyselysta ei haluttu tehda liian pitkaa, joten se pyrittiin pitdméén kompaktina 12
kysymyksella. Nain ajateltiin tulosten analysoimisenkin olevan helpompaa ja kehittamis-
kohteiden osoittamisen sujuvampaa. Kysymysten avulla haluttiin kerata tasmallista tietoa
ja tasta syysté avoimia vastauskenttia paadyttiinkin laittamaan vain muutama. Taman li-
saksi tutkimuskysymykset yritettiin Kirjoittaa erityisen selkeasti, ja ne muotoiltiin mahdolli-

simman neutraaleiksi ja vahan johdatteleviksi.

Opinnaytetydn kysymyksia muotoiltaessa hyddynnettiin kaikkia kolmea edelld mainittua
tutkimuslomakkeelle ominaista kysymysmuotoa. Naiden avulla tutkimustuloksiin ajateltiin
saatavan monipuolisesti tutkimusongelman selvittamiseen tarvittavia vastauksia. Tassa
tutkimuksessa mielikuvavaittamien muodostamiseen kaytettiin nimenomaan Likertin as-
teikkoa. Likertin asteikossa skaalan toisena aaripaana kaytetaan vaihtoehtoa "samaa
mieltd”, kun taas toisena aaripaana kaytetaan painvastaista vaihtoehtoa "eri mieltd” (Heik-
kil 2014, 51).
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5.3 Tutkimuksen kulku

Teoriaosuuden valmistumisen jalkeen voitiin kyselyd alkaa saadun tietopohjan avulla
muodostamaan ja sen prosessia tarkemmin aikatauluttamaan. Koska aikaa kyselyn to-
teuttamiseen oli jaljella rajallisesti, pyrittiin aikataulutuksen avulla rajaamaan tarkat kehyk-
set sen nopeaksi etenemiseksi. Tutkimuksen viimeistelty aikataulu osoitetaan kuviossa 5.

Teorian ja taustatietojen Kysymysten suunnittelu ja
kerdaminen laatiminen
11.10.2020-13.5.2021 3.-5.5.2021
Kyselyn testaaminen ja Kysymysten muotoilu
kommentit ohjaajalta Webropoliin
7.5.2021 5.-6.5.2021
Jakelu Facebookissa, Tulosten analysointi ja
Instagramissa ja Twitterissa johtopaatskset
7.-12.5.2021 13.-19.5.2021

Kuvio 5. Tutkimuksen aikataulu

Kysymyslomakkeen suunnittelu ja laatiminen aloitettiin 3.5.2021. Ty6n kyselylomake aloi-
tettiin muotoilemalla ensin saateteksti, jossa selvitettiin kuka tutkimuksen tekee ja minka
vuoksi tutkimus tehdaén. Taman lisaksi alussa kerrattiin keille kysely on suunnattu. Saate-
tekstin avulla pohjustettiin tulevia kysymyksia ja pyrittiin luomaan vastaajille kuva luotta-

muksellisesta tutkimuksesta.

Lomakkeen kysymykset puolestaan jaettiin kolmeen eri osioon — taustamuuttuijiin, nuorten
aikuisten lahimatkailukayttaytymiseen seka Ita-Helsingista koettuihin mielikuviin. Kyselyn
ensimmaiset nelja kysymysta kasittelivat taustamuuttujia eli sitd, keité vastaajat oikeas-
taan olivat. Koska opinnaytetydn kohderyhmaksi oli maaritelty nimenomaan paakaupunki-
seudun alueella asuvat nuoret aikuiset, tiedusteltiin kyselyssa erityisesti vastaajien ikaa ja
kotikuntaa. Taustatekijoiden selvittdmiseksi paatettiin kysyd myds vastaajien sukupuolta
seka paaasiallista toimintaa. Lopuissa kysymyksissa paneuduttiin tarkemmin tutkimuksen
aiheeseen. Kysymykset ja niiden tulokset kaydaan kohta kohdalta tarkemmin I&pi opin-

naytetyon kuudennessa luvussa.

Kysely tehtiin hyodyntamalla Webropol-nimisté alustaa (liite 1). Kun kysely oli siirretty

alustalle, tarkastettiin sen toimivuus tutkimuksen tekijan viidella ystavalla. Kokeilu onnistui
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hyvin, eika testiryhmalla ollut kyselyyn mink&&nlaisia kehitysehdotuksia. Ennen kuin ky-
sely avattiin kohderyhmalle, tarkastutettiin se viela myds opinnaytety6n ohjaajalla. Kun lo-

make sai ohjaajalta vihreaa valoa, muutettiin sen linkki julkiseksi 7.5.2021.

Kyselyn linkkia jaettiin tutkimuksen tekijan omassa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti 7.-
12.5.2021 valisena aikana. Jakelukanaviksi valittiin Facebook, Instagram seka Twitter.
Julkaisut olivat kaikkien nahtavilla ja niité pyydettiin jakamaan eteenpain (liite 2). Taman
lisaksi julkaisuissa kaytettiin kohdealueiden aihetunnisteita, jotta kyselylle olisi saatu laa-
jempaa nakyvyytta. Tutkimuksen tavoitteena oli keratd 150-200 vastausta. Kyselyn sulke-

misaikaan 12. toukokuuta tavoitteeseen oli paasty ja vastauksia saatu 154 kappaletta.

Tutkimuksen tuloksia alettiin Webropol-ohjelman avulla analysoimaan 13.5.2021. Kysely-
lomakkeen koettiin olevan menestyksellinen, koska kysymykset oli jo ennakkoon suunni-
teltu tasmaéllisesti ja teoriaan perehdytty huolellisesti. Lisaksi kohderyhma oli tayttanyt ky-
selyt suurimmaksi osaksi loppuun saakka, mika miellettiin lomakkeen onnistumiseksi.
Seka tutkimuksen toteutuksessa etté tulosten analysoinnissa pyrittiin olemaan mahdolli-

simman patevia ja luotettavia.

5.4 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Hyvan tieteellisen tutkimuksen vaatimuksena on, etté se on pateva ja luotettava. Onnistu-
neen tutkimuksen tavoitteena onkin saada tutkimuskysymyksiin luotettavia vastauksia. Ta-
man lisaksi tutkimus tulee tehda puolueettomasti ja rehellisesti, eikd sen tekemisesta saa
aiheutua vastaajille haittaa. (Heikkila 2014, 27.)

Tutkimuksen patevyytta kutsutaan yleisesti validiteetiksi. Pateva tutkimus mittaa sita, mita
sen on ollut tarkoituskin mitata. Tutkimuksen patevyys voidaan etukateen varmistaa huo-
lellisen suunnittelun seka tarkkaan harkitun tiedonkeruun avulla. Tutkimuskysymysten tuli-
sikin mitata tuloksia ennakkoon maaritellyn tutkimusongelman pohjalta. Vaaria asioita voi-
daan mitata helposti, mikali tutkimukselle ei ole asetettu tasmallisia tavoitteita. Nain mit-
taustuloksetkaan eivét ole valideja. On tarkead, etta validiuteen tutustutaan etukéteen,

silla sitéd on hankalaa tarkastella tutkimuksen valmistumisen jalkeen. (Heikkila 2014, 27.)

Tutkimuksen luotettavuutta kutsutaan puolestaan reliabiliteetiksi. Luotettavuudella tarkoi-
tetaan tieteellisessa tutkimuksessa sita, ettd sen tulosten tulee olla tarkkoja, eivatka ne
saa olla sattumanvaraisia. Jotta tutkimus on luotettava, tulee sen tuloksien olla toistettavia
samankaltaisella patevyysalueella. On hyva muistaa, etta yhden tutkimuksen tuloksia ei

valttamatta voida soveltaa esimerkiksi toiseen kohderyhméaan. (Heikkila 2014, 28.)
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Tutkimuksen eri vaiheissa voidaan tehda virheita. Niitd voi sattua kerattdessa, syotetta-
essa tai kasiteltaessa tietoja tai tulkittaessa tuloksia. Tutkijan tulisikin olla tarkka ja kriitti-
nen koko tutkimuksen ajan. Tutkimuksen kannalta on tarkeda, ettéa tulokset tulkitaan oi-
kein ja niita analysoitaessa kaytetaan tutkijan hallitsemia menetelmia. Luotettavuuden ta-
kaamiseksi on my@s varmistettava, ettd tutkimuksen otos kohderyhmastéa edustaa koko
sen perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.)

Luotettava tutkimus koostuu my®ds muista erilaisista tarkeista tekijdista. Naita ovat puolu-
eettomuus, avoimuus, tehokkuus ja taloudellisuus, tietosuoja-asiat, aikataulutus seka tut-
kimuksen hyddyllisuus ja kayttokelpoisuus. Tutkimus on objektiivinen eli puolueeton sil-
loin, kun sen tulokset eivat ole tutkijasta tai taman vakaumuksista riippuvaisia. Kun tutki-
mus on puolestaan avoin, kerrotaan vastaajille etukateen tutkimuksen kayttotapa ja tarkoi-
tus. Taman lisaksi tutkimusraportissa esitellaan kaikki tarkeat tulokset niita kaunistele-
matta. Tuloksia raportoitaessa on myos huolehdittava tietosuojasta. Yksittaista vastaajaa
ei tuloksien perusteella saa tunnistaa, eika kenenkaan yksityisyyttd muutenkaan vaaran-
taa. Tarkedd on myos se, ettd tutkimuksen tiedot ovat tuoreita ja tasmallisid. (Heikkila
2014, 28-29.)

Taman opinnaytetydn paamaarana oli olla kaikin puolin pateva ja luotettava. Tutkimuksen
alusta saakka sen ohjenuorana kaytettiin tutkimusongelmaa, jotta tulokset vastaisivat oi-
keisiin ja tarkasteltuihin asioihin. Tutkimuksen puolueettomuus varmistettiin niin tutkimuk-
sen tekijan kuin vastaajienkin puolesta. Esimerkiksi vain niiden nuorten aikuisten pyydet-
tiin vastaamaan kyselyyn, jotka eivéat olleet aikaisemmin asuneet tutkittavalla alueella.
Nain vastaajilla ei ollut ennakkokasitysté ja puolueellista mielipidetta Itd-Helsingista asuk-

kaan nakdkulmasta.

Tutkimukseen saatiin tavoitteen mukainen maara vastauksia ja suuremmalla otannalla tu-
loksen sattumanvaraisuus pyrittiinkin suurimmaksi osaksi valttamaan. Nain varmistettiin
my0s tulosten toistettavuus ja luotettavuus. Koska kyselya levitettiin tutkimuksen tekijan
omassa sosiaalisessa mediassa, oli suuri osa vastaajista samaa ikaluokkaa ja samasta
kaupungista. Esimerkiksi Sipoosta ei saatu yhtaan vastaajaa. Tama voitaisiin siis maari-

tella pieneksi epdkohdaksi taméan tutkimuksen toteutuksessa ja onnistumisessa.

Koko prosessin ajan tutkimuksen etenemisté seurasi opinndytetytn ohjaaja, joka ohjasi
tyon valmistumista ja varmisti, etta se eteni ohjeistusten mukaisesti. Taman lisaksi tutki-
mus tarkastettiin plagioinnin varalta kayttamalla se Urkund-ohjelman I&pi. N&ain varmistet-

tiin opinnaytetyon vilpittdmyys ja totuudenmukaisuus.

24



6 Tutkimustulokset ja kehitysideat

Tassa luvussa avataan tarkemmin teoriaosuuden pohjalta laaditun maarallisen tutkimuk-
sen tuloksia. Kaikki tutkimuksen kaksitoista kysymysta kaydaan kohta kohdalta lapi ja
saatujen vastausten perusteella tehdaan yhteenveto, jolla pyritddn vastaamaan ennak-
koon méariteltyyn tutkimusongelmaan. Taman liséksi tulosten pohjalta tdhdennetédén

mahdolliset imagolliset kehityskohteet hyddyntamalla SWOT-analyysitaulukkoa.

Vastaukset esitetaan erilaisten kuvioiden avulla, jotta niiden hahmottaminen olisi helpom-
paa. Selkeyden vuoksi myds maaralliset vastaukset pyoristetdaén lahimpiin prosenttiyksi-
koihin yleisten pydristyssaanttjen mukaisesti. Kuvioiden analysoinnissa kaytettaan N-ti-
lastoyksikkdd, jolla kuvataan kysymyksiin vastanneiden maaréa eli perusjoukkoa.

6.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Ensimmaisena kyselylomakkeessa kartoitettiin kohderyhman taustamuuttujat. Rajatun
kohderyhman sisalla kyselyyn saatiin vastauksia kaikilta sen maarittelemilta ikaryhmilta
(kuvio 6). Kaikista kyselyyn vastanneista 154 henkildsta 74 oli 27—30 -vuotiaita. Kyseinen
ikAryhma kattoikin hieman yli 48%, eli melkein puolet, koko otannasta. Taméa saattoi joh-
tua siitd, etta se oli ikahaarukaltaan yhdell& vuodella suurempi kuin muut ryhmaét. Taman
lisdksi myos tutkimuksen tekijan oma iké saattoi vaikuttaa lahes kolmekymppisten korke-
ampaan vastausprosenttiin, silla tekija itse kuuluu tahan ikdryhmaan ja kyselya jaettiin ha-
nen sosiaalisen median kanavillaan hanen saman ikaisille tuttavilleen. Seuraavaksi eniten
kyselyyn vastasi 24—26 -vuotiaat, jotka kattoivat kaikista vastanneista 29%. Vastaajia
tasséa ryhméassa oli 45. Taman lisaksi 21 vastaajista (14%) oli 21-23 -vuotiaita, kun taas
18-20 -vuotiaita vastaajia oli 14 (9%).

18-20 9%
21-23 14%
24-26 29%
27-30 48%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Vastaajien iat prosentteina (N=154)
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Kyselylomakkeessa péaéatettiin tiedustella myos siihen vastanneiden sukupuolta (kuvio 7).
Sukupuolijakauma olikin tutkimuksessa varsin selked — vastaajista 110 eli 71% oli naisia.
Miehet kattoivat 37 vastauksella noin neljasosan otannasta. 7 vastaajista eli noin 5% ei
kuulunut kumpaankaan kategoriaan tai ei halunnut vastata. Sukupuolijakauman syyta on
hankala arvioida, silla kyselylomake vélitettiin sdhkoisesti. Voidaan kuitenkin olettaa, etta
kysely joko saavutti naiset paremmin tai etta naiset olivat muita halukkaampia vastaa-

maan kyselyyn.

Nainen 71%
Mies 24%
Muu 5%
0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina (N=154)

Tutkimuksen kohdealueeksi rajattiin Itéd-Helsinkia [Ahimpana sijaitsevat kunnat, joita olivat
Espoo, Helsinki, Jarvenpad, Kerava, Sipoo, Tuusula ja Vantaa. Kuviossa 8 havainnolliste-
taankin vastaajien asuinkuntajakaumaa. Vastaajia saatiin kaikista muista kohdekunnista
paitsi Sipoosta. Suurimmat otannat olivat Helsingistd, Espoosta ja Vantaalta. Helsinkilaisia
vastaajista oli 99 (64%), espoolaisia ja vantaalaisia molempia puolestaan 22 (14%). Suu-
rempi vastausprosentti kyseisista kunnista selittynee samalla tavalla kuin ikdjakaumakin —
tutkimuksen laatijan verkostoilla. Jonkin verran vastauksia saatiin my6s muualta. Tuusu-

lasta kyselyyn vastasi 6 henkiloa (4%), Jarvenpaasta 3 (n. 2%) ja Keravalta 2 (n. 2%).

Espoo 14%
Helsinki 64%
Jarvenpaa 2%
Kerava 2%
Sipoo
Tuusula 4%
Vantaa 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Kuvio 8. Vastaajien asuinkunnat prosentteina (N=154)
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95 vastaajaa, eli suurin osa tutkimuksen perusjoukosta, ilmoitti olevansa ty6elamassa (ku-
vio 9). Tama kattoi 62% kaikista vastanneista. Lahes kolmasosa vastaajista oli puolestaan
opiskelijoita. Opiskelijoiksi ilmoitti itsensa 47 eli 30%. Taman lisdksi 7 vastanneista kertoi
olevansa tyottomia (5%). Viiden (3%) paasaantoinen toiminta oli edella olevien méaaritel-
mien ulkopuolella. Vastaajien ikdjakauma lienee syy tydssa kayvien korkeampaan pro-
senttiosuuteen. Lahemmas 30-vuotiaat ovat usein jo opiskelleet itselleen ammatin ja aloit-

taneet tydelamassa.

Opiskelija 30%
TyOssa 62%
Tyoéton 5%
Muu 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 9. Vastaajien paddsaanttinen toiminta prosentteina (N=154)

6.2 Kyselyyn vastanneiden lahimatkailukayttaytyminen

Tutkimuksen seuraavissa kolmessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan tarkemmin nuor-
ten aikuisten lahimatkailukayttaytymista. Lahimatkailuun liittyviin kysymyksiin paasi vas-
taamaan siirtymalla kyselylomakkeen seuraavalle sivulle. Sen madritelmaa kerrattiin viela

selkeyden vuoksi sivun alussa muutamalla sanalla.

Ensimmaisessa aiheeseen liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin, olivatko vastaajat aikai-
semmin matkustaneet lahialueille vapaa-ajan merkeissa (kuvio 10). Lahes 92% vastaa-
jista (141) kertoikin aikaisemmin tehneensa lahimatkoja. 7% eli 11 kaikista vastaajista ei
ollut aikaisemmin matkaillut lahialueilla, eika ilmaissut olevansa siita kiinnostuneita. Kahta

vastaajaa (1%) lahimatkailu kiinnosti, vaikka aikaisempaa kokemusta ei ollutkaan.

Kylla olen 92%
Enole 7%

En, mutta kiinnostaisi = 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10. Vastaajien aikaisemmat vierailut l&hialueille (N=154)

27



Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin, olivatko vastaajat aikaisemmin majoittuneet lahialu-
eilla vapaa-ajan matkoillaan (kuvio 11). Kysymyksella haluttiin kartoittaa erityisesti nuorten
aikuisten lahimatkojen kestoa. 82 vastaajaa, eli hieman yli puolet tutkimuksen perusjou-
kosta (53%) sanoi majoittuneensa lahialueilla aikaisemmin. Vastaajista 49 (32%) ei ollut
majoittunut lahialueilla, eivatka olleet siita kiinnostuneita. 23 vastaajista (15%) ei ollut ai-
kaisemmin majoittunut lahiymparistdssa, mutta olisi tulevaisuudessa halukkaita majoittu-
maan. Taman mukaan kiinnostus lahialueilla majoittumiseen on siis suurempaa kuin itse

[ahimatkailu.

Kylla olen 53%
Enole 32%

En ole, mutta kiinnostaisi 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 11. Vastaajien aikaisemmat majoittumiset lahialueilla (N=154)

Viimeisessa lahimatkailukayttaytymiseen liittyvassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon
nuoria aikuisia kiinnostaisi tehda vapaa-ajan matka lahialueille. Kysymys muodostettiin liu-
kuma-asteikoksi. Vastaajia pyydettiinkin valitsemaan asteikolla 1-10 kuinka paljon lahi-
matkailu heita kiinnostaisi. Kysymyksen minimiarvolla 1 tarkoitettiin, etta lahimatkailu ei
kiinnosta ollenkaan, maksimiarvolla 10 puolestaan etta se kiinnostaa todella paljon. Kaik-
kien 154 vastauksen keskiarvoksi saatiin 6.9, eli kiinnostusta taman perusteella lahimat-

kailua kohtaan on.

6.3 Kyselyyn vastanneiden mielikuvat Ita-Helsingista

Kyselylomakkeen kolmannella sivulla syvennyttiin tarkemmin vastaajien mielikuviin 1t&-

Helsingista. Osio koostui viidesta eri kysymyksestd. Mielikuvia pyrittiinkin selvittamaan niin
monivalintakysymysten, mielikuvavaittamien kuin liukuma-asteikonkin avulla. Jotta kaikilla
olisi ennen vastaamista ollut kasitys Itéd-Helsinkiin kuuluvista naapurustoista ja kaupungin-

osista, kerrattiin ne kattavasti vielda kysymysten ylapuolella.

Ensimmaisené osiossa haluttiin kartoittaa, onko Itéd-Helsinki nuorille aikuisille ylipaataéan
matkakohteena tuttu (kuvio 12). Kohde oli suurimmalle osalle tuttu. Vastaajista 104, eli

noin kaksi kolmasosaa (67%) kertoikin tuntevansa Itd-Helsingin entuudestaan. 29% eli 44

28



vastaajista ei puolestaan tuntenut aluetta matkakohteena ollenkaan. 6 vastaajista (4%) ei

ollut varmoja tai osanneet sanoa, tunsivatko he itaista Helsinkid ennestaan.

Kylla 67%
Ei 29%
En osaa sanoa 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 12. Ita-Helsingin tunnettuus vastaajien keskuudessa (N=154)

Osion toisessa kysymyksessé vastaajien tuli valita alla nakyvista vaihtoehdoista enintaan
kolme asiaa, jotka heité Itéd-Helsingissa erityisesti matkakohteena kiinnostaisi (kuvio 13).
Perusjoukko valitsi listalta mielenkiintoaan vastaavia vetovoimatekijoitd 388 kertaa. Eniten
valintoja saivat meri (123 valintaa) seka luonto (114 valintaa). Muita melko suosittuja veto-
voimatekijoita kohderyhmén keskuudessa olivat ruoka (39 valintaa), liikunta (25 valintaa),
rauha (22 valintaa), tapahtumat (20 valintaa) seka shoppailu (19 valintaa). Vahiten vastaa-
jia kiinnosti yoelama (11 vastausta), kulttuuri (8 vastausta) ja arkkitehtuuri (1 vastaus).
Viisi vastaajista ei osannut sanoa, mika heitéa eniten olisi I1td-Helsingissa matkakohteena
kiinnostanut. Avoin vastauskentta valittiin kyselyssa yhden kerran. Yhden vastaajan mu-

kaan hanta ei Ita-Helsingissa kiinnostanut matkakohteena mikaan.

Luonto (metsat, retkeilymahdollisuudet) 74%
Meri (rannat, saaristo) 80%
Rauha 14%
Liikunta 16%

Shoppailu 12%

Ruoka (ravintolat, kahvilat) 25%
Yoelama 7%
Kulttuuri 5%

Tapahtumat 13%
Arkkitehtuuri | 1%
Joku muu, mikd? | 1%

En osaa sanoa 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 13. ItA-Helsingissa kiinnostavat vetovoimatekijat (N=154)
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Osion kolmannessa kysymyksessé kohderyhmélle esiteltiin mielikuvavaittamia, joista
heita pyydettiin valitsemaan eniten omaa mielipidettdén kuvaileva vaihtoehto. Likertin as-
teikossa skaalan vasemmalle puolelle sijoitettiin vaittama “taysin eri mieltd” (vaihtoehto 1).
Seuraavat vaittdmavaihtoehdot olivat "eri mieltd” (vaihtoehto 2), "en osaa sanoa” (vaihto-
ehto 3), "samaa mielta” (vaihtoehto 4) seka "taysin samaa mielta” (vaihtoehto 5), joka ol

skaalassa aivan oikealla.

Vaittdmat oli muodostettu sen mukaan, missa jarjestyksessa opinnaytetydn teoriaosuu-
dessa niihin liittyvia aiheita oli kayty lapi. Lista mielikuvavaittamista aloitettiinkin [ahimat-
kailuun liittyvilla vaittamilla. Taman jalkeen kartoitettiin nimenomaan Ita-Helsingistd muo-
dostuneita mielikuvia. L&himatkailuun seka Ita-Helsinkiin liittyvilla vaittamilla johdateltiin
viimeiseen olettamukseen, joka oli "It&-Helsinki vaikuttaa kiinnostavalta l&himatkailukoh-
teelta”. Kaikki vaittamat pyrittiin muodostamaan mahdollisimman myodnteiseen savyyn.

Kuten kuviosta 14 voidaan huomata, olivat vastaukset yleisesti lahempana vaihtoehtoa

"samaa mieltd”. Vastausten pydristetty keskiarvo olikin 3,6. Eniten samaa mielta vastaajat

olivat vaittdmien ”l1ahimatkailu on helppoa”, "l&ahimatkailu on vastuullista”, "Ita-Helsingissa
voi nauttia luonnosta” seka ”1ta-Helsinkiin on hyvat kulkuyhteydet” kanssa. Vaittdmista
kaksi erosi tulokseltaan kuitenkin muista. Naita olivat "matkailen mieluummin Iahialueilla”
seka "Ita-Helsinki on trendikds matkakohde”. Néissa mielikuvissa siis olisi vielda muita

enemman kehitettavaa.

Lahimatkailu on helppoa

Lahimatkailu tuo irtioton arjesta
Lahimatkailu sadstaa aikaa

Lahimatkailu sadstaa rahaa

Lahimatkailu on vastuullista

Matkailen mielummin ldhialueilla
Ita-Helsinki sopii hyvin lahimatkakohteeksi nuorille
Ita-Helsinki on trendikds matkakohde
Itd-Helsingissa voi nauttia luonnosta
Ita-Helsingissa voi nauttia kulttuurista
Ita-Helsingissa on kiinnostavaa tekemista
Itéa-Helsingissa on hyvat palvelut
Itd-Helsinki on vastuullinen matkakohde
Ita-Helsinki on turvallinen [dhimatkakohde
Ita-Helsinkiin on hyvat kulkuyhteydet
[ta-Helsingissa on helppo liikkua

Ita-Helsinki vaikuttaa kiinnostavalta...

Kuvio 14. Mielikuvavaittamat Itd-Helsingista (N=154)
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Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan Ita-Helsinkia kolmella sa-
nalla. Sanat pyydettiin kirjoittamaan kysymyksen alapuolella olevaan vastauskenttaan.
Jotta vastauksia olisi saatu mahdollisimman paljon, tehtiin kysymys kaikkien sanojen
osalta pakolliseksi. Kaiken kaikkiaan kysymykseen saatiin kerattya 462 vastausta. Osaan
vastauskentista oli kuitenkin sanojen asemesta laitettu esimerkiksi erilaisia merkkeja, ku-
ten pisteita ja viivoja. Naitd tutkimuksessa ei otettu huomioon ollenkaan. Saatujen hyvak-
syttyjen mielikuvien pohjalta tehtiin sanapilvi (kuva 2), jonka tekemiseen hyddynnettiin

WordClouds.com-nettisivustoa.

Vihrea

Q)l’.‘idonnonleiheinen

Tapahtumarikas

&
&

9"',{‘& e Py,
@ Luoﬂxop‘kas €nnakkoluulot
Kansainvilinen OJ‘L Koyha ar‘lkas

Maahanmuuttaja e
€rikoinen : ]ukunra¢Ku$l!: |0¢ \\a
g l\'«rkomaam

nnitiaviRyva ®
Kauyhls =l"alveluthm PQ\O 3\7
““““’frllalﬁmén e m.mfg(i}fiim
Eo Kdukdnzen@:Lah : M fSa

,,,,, o Hdpp 'Y

!Ms

uaung

Rauhaligen QNN .-\ g0 Kur}‘nostavhaI R %
& La"e’g‘ton. Omanlaatuinen

Ung,
Vaar, 1I/m(; .

”aa/m”ﬁ

S””"']uuclzl ds - Arvaamaton

OYllatyksellmen

Monimuotoisuus
Huonomaineinen
Pahamaineinen

Vibhwlissenita

lpuaﬁnen

Kuva 2. Sanapilvi asioista, joita vastaajille tuli Itd-Helsingista mieleen (N=154)

Nuorilla aikuisilla oli saatujen vastausten perusteella laaja kasitys Itd-Helsingista ja vas-
taukset olivat monin osin eridvaisia. Suurin osa vastatuista sanoista mainittiinkin vain ker-
ran. Muutama Kkuitenkin nousi esille useammin. Kaytetyin sana kuvaamaan Ité-Helsinkia
nuorten aikuisten keskuudessa oli luonto, joka mainittiin 33 kertaa. Suosittuja itaista Hel-
sinkid kuvaavia sanoja olivat myds monikulttuurinen (27 vastausta), monipuolinen (18 vas-
tausta), meri (15 vastausta), lahella (13 vastausta), kaunis (11 vastausta) seka luonnonla-
heinen ja 1&ahid, jotka molemmat vastattiin 10 kertaa. Muita useamman kerran mainittuja
sanoja olivat metro (9 vastausta), erilainen (8 vastausta) ja pelottava (7 vastausta). Sanat
maahanmuuttaja, rauhaton ja vilkas puolestaan mainittiin kuusi kertaa, kun taas sanat
laaja, levoton, metsé, palvelut, tuntematon ja varikas nelja kertaa. Osa kohderyhman Ita-
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Helsinkiin yhdistimista sanoista voidaan mieltaa myonteisiksi, mutta osa voidaan tulkita
kohteen identiteetin kannalta varsin epaedullisiksi. Lista kaikista perusjoukon vastaamista

tutkimukseen hyvaksytyista sanoista I6ytyy opinnaytetyon lopusta liitteesta 3.

Osion ja koko kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka todenna-
koisesti kohderyhma aikoisi tulevaisuudessa matkustaa vapaa-ajallaan Ita-Helsinkiin. Ky-
symys oli epahuomiossa tekovaiheessa jadnyt sellaiseksi, ettei siihen ollut pakko vastata.
Tasté syysta viimeiseen kysymykseen saatiinkin vahemman vastauksia. Vastauksia saa-
tiin kaikkiaan 146. Kysymys oli muotoiltu liukuma-asteikoksi, jossa vastaajien tuli valita
mielipidettdan vastaava arvo asteikolla 1-10. Asteikon minimiarvolla 1 tarkoitettiin "erittain
epatodennakoisesti’, maksimiarvolla 10 omalta osaltaan “erittain todennakdisesti”. Kaik-
kien vastaisten keskiarvoksi muodostui 6,4. Tasta voimme paéatelld, ettd nuoret aikuiset
aikovat yleisesti todennékdisemmin tehda lahimatkan It&-Helsinkiin kuin jattd& matkusta-

matta sinne.

6.4 Johtopaatotkset ja kehitysideat

Lahimatkailu on yksi tulevaisuuden matkailutrendeista ja myds kotimaan matkailun on en-
nustettu nostavan suosiotaan. Kestavan kehityksen kannalta nama ovat ymparistoystaval-
lisempié vaihtoehtoja kokonaismatkailulle. Nuoret aikuiset ovat enenevissd maarin ympa-
ritietoisia ja aikaisempien tutkimusten mukaan huoli ymparistosta ohjaakin heista suuren

osan kuluttajakayttaytymista.

Opinnaytetydn alussa ajateltiin, ettd korona-aika rohkaisisi nuoria aikuisia matkustamaan
[&hialueilla my®ds muista kuin ymparistésyista. Mahdollisia vaihtoehtoisia syita lahimatkai-
lulle ajateltiin olevan muun muassa ajassa ja kustannuksissa saastaminen. Tutkimuksen
avulla haluttiinkin luoda katsaus tulevaisuuteen ja selvittaa, voisiko Ita-Helsinki olla tar-

peeksi vetovoimainen lahimatkakohteeksi.

Lahimatkakohteena Itd-Helsinki on otollinen. Siella on paljon luontoon liittyvia nahtavyyk-
sid, mutta alueelta [0ytyy myds runsaasti kulttuurisia vetovoimatekijoitd. Taman lisaksi se
sijaitsee lahelld Helsingin kantakaupunkia hyvien kulkuyhteyksien paasséa, joten sinne

paasee matkustamaan eri kulkuvalineitd hyodyntamalla helposti ja nopeasti.

Kyselyn ajatellaan olleen menestyksellinen, silla sen vastaajamaéara saavutti minimitavoit-
teen. Tutkimuksesta selvisi, ettd suurin osa tutkimukseen vastanneista nuorista aikuisista
oli vapaa-ajallaan matkaillut l&hialueilla ja oli myds kiinnostunut [ahimatkailusta. Taman

liséksi valtaosa oli kayttanyt majoituspalveluita [Ahimatkallaan ja viettanyt aikaa kohteessa
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yli vuorokauden ajan, vaikkakaan ei yhtd moni. TAman perusteella voitiin paatella, etta
paivamatkojen liséksi kohderyhmda voisi kiinnostaa myos l&himatkailun lisdksi myos siella

majoittuminen.

Tyo6ssa toteutetun tutkimuksen tulosten pohjalta ilmenee, etta nuorten aikuisten matkailu-
motiivit mukailivat opinnaytetydssa mainittujen aikaisemmin tehtyjen tutkimusten tuloksia.
Eniten kohderyhmaa itdisessa Helsingissa lahimatkakohteena kiinnostikin meri ja luonto.
My@6s kulttuuriset tekijat, kuten ruoka (ravintolat, kahvilat) ja shoppailu kiinnosti otantaa

jonkin verran. Sen sijaan arkkitehtuuri ei kiinnostanut nuorempia matkailijoita 1ahes ollen-
kaan. Itd-Helsinki ja sen matkakohteena tarjoamat vetovoimatekijat olivat valtaosalle vas-

taajista entuudestaan tuttuja.

Tutkimuksen mielikuvavaittdmien avulla pyrittin hahmottamaan nuorten aikuisten ole-
massa olevaa mielikuvaa lahimatkailusta ja Ita-Helsingista. Perusjoukon mielesté lahimat-
kailu on helppoa ja vastuullista. Liséksi suurin osa oli sitd mielta, etta Ita-Helsingissa voi
nauttia luonnosta ja ettéa sinne on hyvat kulkuyhteydet. Vaikka lahimatkailun miellettiin ole-
van helppoa ja vastuullista, eivat kyselyyn vastanneet keskimaarin olisi valinneet lahimat-
kailua ensisijaiseksi matkailuvaihtoehdoksi. Taméan perusteella voidaan paatella, ettd kes-
tava kehitys ei ainakaan viela nykytilanteessa kumoa kaukomatkojen tarjoamaa koke-
musta nuorten kuluttajien mielissa. Koko tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin tulkita,
etta vaikka nuoret aikuiset haluavaisivatkin matkustaa ulkomaille, on heilla kiinnostusta
matkailla myds lahialueilla. Valtaosa vastaajista ei mieltanyt Itd-Helsinkia trendikkaaksi la-

himatkakohteeksi, joten tassa kohteella olisi imagollisesti viela petrattavaa.

Ita-Helsinki oli suurimmalle osalle kohderyhmasta tuttu, joten kohteesta oli pystytty jo en-
nen kyselyyn vastaamista muodostamaan ennakkokéasityksia ja mielikuvia. Erilaisia mieli-
kuvia olikin siis melkein yhta paljon kuin vastaajiakin. Eniten kohderyhmaa kiinnosti lahi-
matkakohteessa luontoon liittyvat tekijat. Kaikki eivat ensisijaisesti ajatelleet 1td-Helsinkia
luontokohteena, vaikka alueella olisi tarjolla laaja kirjo luontoon liittyvia vetovoimatekijoita
ja nahtavyyksia. Toteutetun tutkimuksen pohjalta osoittautuikin, etté vastaajien mielikuvat
eivat kokonaisuudessaan vastaa alueen identiteettia. Vaikka suuri osa yhdisti lta-Helsin-
gin meren ja luonnon, oli joidenkin vastaajien mielikuva alueesta varsin epaedullinen. Alu-

een ajateltiin olevan esimerkiksi pelottava, rauhaton ja levoton.
Opinnaytetyon tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella alueen tulisi kehittédé alueen

imagoa ja brandia panostamalla enemman juuri luontoon liittyvien vetovoimatekijéiden

markkinoinnin kehittdmiseen seka epasuotuisan imagon parantamiseen. Kuviossa 15

33



nahtavan SWOT-analyysin avulla kerrataan tiivistetysti, mité tekijoita I1td-Helsingin ima-
gossa voitaisiin tutkimustulosten perusteella hyddyntaa ja mita osa-alueita puolestaan voi-

taisiin viela kehittaa.

Vahvuudet Heikkoudet
(Strenghts) (Weaknesses)

Tuttu monelle

Hyvat kulkuyhteydet ja
ihanteellinen sijainti
Ymparistdystavallisempi ja
kestavampi vaihtoehto
Meri ja luonto

Mahdollisuudet
(Opportunities)

Majoituspalveluiden
kehittaminen
Luontonahtavyyksien
painottaminen
markkinoinnissa

Mielikuvat rauhattomasta ja
pelottavasta alueesta
Kohteen epatrendikkyys
kohderyhman keskuudessa
Imagon ja todellisuuden
ristiriita

Uhat
(Threats)

Vaaranlaisten mielikuvien
valittyminen kohderyhmalle
Epasuotuisa imago
vaikuttaa kohteen valintaan
Kaukomatkailun suosio

- Imagon parannustoimet

Kuvio 15. SWOT-analyysi Ita-Helsingista nuorten aikuisten mielikuviin perustuen

Tutkimuksen perusteella I1td-Helsingin vahvuudet perustuvat vahvasti sen ominaisuuksiin
eli silhen, mita siella on. Matkailijoiden on helppoa valita kohde, josta he ovat aikaisemmin
kuulleet. Taman lisaksi alueellinen sijainti seka hyvat kulkuyhteydet vaikuttavat usein mat-
kakohteen valintaan. Itainen Helsinki on myos laheltd saapuville matkailijoille pidemmalle

suuntautuvia matkoja kestadvampi ja ymparistoystavallisempi vaihtoehto.

Ita-Helsingin heikkouksissa heijastuu erityisesti sen imagoon liittyvat tekijat. Naihin pysty-
taan viela pitkgjanteisen, suunnitelmallisen ja kohdistetun markkinointitydn avulla vaikutta-
maan. Myds konkreettiset toimet voisivat helpottaa matkailijoiden tunnetta turvallisesta

matkailukohteesta.

Ita-Helsingin vetovoimaisuuden kasvattamiseksi olisi tirkedd, ettd tulevaisuudessa mark-
kinointi keskittyisi koko kaupungin asemesta myds sen eri alueisiin ja korostaisi mainon-
nassaan ja viestinnassaan kohderyhmaa kiinnostavia asioita. TAssé tapauksessa epa-
edullisen imagon karistamiseksi voisi Ita-Helsingin mereen ja luontoon liittyvia tekijoita ak-
tiivisemmin nostaa esille. Mikali markkinointityd tuottaisi tulosta ja nuoret aikuiset matkaili-
sivat kasvavissa méaarin itdiseen Helsinkiin, tulisi alueen pyrkié tarjpamaan myos nykyista

enemman majoituspalveluita.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydn valmistuminen oli kiinnostava, joskin ajoittain kivinen prosessi. Jo tutkimus-
aiheen keksiminen tuotti alussa hankaluuksia, koska sopivaa toimeksiantajaa ei |6ytynyt.
Loppujen lopuksi opinnaytetydn aihe syntyi ilman erillistd toimeksiantoa omasta mielen-
kiinnosta itaista Helsinkid kohtaan. Muita samankaltaisia mielikuvia kartoittavia opinnayte-
toita oli tehty aikaisemmin, mutta erityisesti Ita-Helsinkiin suuntautuvia tutkimuksia ei 16yty-
nyt ainakaan Haaga-Helian omista kokoelmista. Aiheen valitsemisen jalkeen tutkimus
eteni ajoittain nopeammin, ajoittain hitaammin. Aikataulutuksen noudattaminen oli hanka-
laa, eika ajalliseen tavoitteeseen paasty. Kaikesta huolimatta tutkimuksen mielekas aihe

auttoi kirjoitusmotivaatiossa seka tutkimuksen loppuun viemisessa.

Aikataulutusta lukuun ottamatta tutkimus oli muuten yleisesti onnistunut. Teoriaosuuteen
saatiin laajasti tietoa niin kotimaisista kuin kansainvalisistékin l&hteistéa. Kyselylomakkeen
kysymysten muodostamiseen tarvittiin hieman apua ohjaajalta, mutta lomakkeen valmistu-
misen ja vastausten saamisen jalkeen tulosten analysoiminen oli suhteellisen mutkatonta.
Tutkimuksen tulokset olivat yllattavia, mika osoitti tallaisten mielikuvatutkimusten téarkey-
den. Itd-Helsingin imago osoittautui jopa hieman paremmaksi kuin aluksi ajateltiin. Kehi-
tettavia imagollisia tekijoitakin kuitenkin 16ytyi. Tutkimuksen pohjalta saatuja tuloksia voi-
taisiin jatkohyodyntaa kayttamalla niita esimerkiksi Itd-Helsingin markkinointisuunnitelman

pohjana.

Tutkimuksen voidaan ajatella vastaavan luotettavuuden ja patevyyden standardeja. Kaikki
tieto pyrittin muodostamaan ja analysoimaan mahdollisimman neutraalilla, ennakkoluulot-
tomalla ja puolueettomalla tavalla. Taman lisaksi opinnaytety6 toteutettiin kaikkien ohjeis-
tusten mukaan ja se kohtasi esimerkiksi tutkimuksen vastaajaméaariin asetetut tavoitteet.
Ainoat mieleen tulevat tekijat, jotka saattoivat vaikuttaa tutkimuksen patevyyteen, olivat
tutkimuksen otantaan vastanneiden ehka liiankin samankaltaiset taustat seka osittain van-
hentuneet kirjalahteet, joista osa oli kirjoitettu jo vuonna 2004. Syy vanhoille [ahteille ol
kuitenkin perusteltu — uudempia aiheeseen liittyvia kirjoja ei [0ytynyt.

Opinnaytetydn tekeminen oli kaikin puolin opettavainen kokemus ja mielestani onnistuin
tyon myo6ta tuomaan osaamiseni esille. TAman tyon prosessin myota opin esimerkiksi sen,
kuinka tarkea tutkimussuunnitelma on aikataulutuksen onnistumisessa. Kun pitaa kiinni
suunnitelmasta ja etenee sen mukaan, ei tule kiiretté niin kuin valitettavasti tAman opin-
naytetyon kohdalla tapahtui. Aion kuitenkin hy6dynt&a tyon kautta oppimaani mahdolli-

sissa tulevissa projekteissani.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Ita-Helsinki ldhimatkakohteena

Olen Petra, matkailualan restonomiopiskelija Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta ja teen tutkimusta
Ita-Helsingistd mahdollisena lahimatkakohteena. Tassé Kyselyssa kartoitetaan nimenomaan 18-30
-vuotiaiden pddkaupunkiseudun alueella asuvien nuorten aikuisten mielikuvaa Itid-Helsingista.

Ethan vastaa kyselyyn, mikali asut tai olet asunut Ita-Helsingissa.

Kaikki vastaukset ké&sitelldan luottamuksellisesti ja saatua tietoa k@ytetdan vain tdhan tutkimukseen.

Kyselysséa on 12 Kysymystd, joihin vastaaminen kest&a noin viisi minuuttia. Kiitos osallistumisestasi!

1. Ikdsi? *

O 1820
O 2123
() 24286
O 2730

2. Sukupuolesi? *

O Nainen
O Mies
O Muu

3. Asuinkuntasi? *

Espoo
Helsinki
Jarvenpaa
Kerava
Sipoo

Tuusula

ONONONONONONG)

Vantaa

4. Paiasiallinen toimintasi? *

Opiskelija
Tytssa

Tyotén

Muu

I

ONONOR®

Seuraava
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Lahimatkailulla tarkoitetaan vapaa-ajan matkustamista, joka suuntautuu lahikuntiin,
Kaupunkeihin tai Kaupunginosiin.

5. Oletko aikaisemmin vapaa-ajallasi tehnyt pédivimatkan ldhelldsi olevaan kuntaan,
kaupunkiin tai kaupunginosaan? *

O Kylla olen
O En ole

O En, mutta kiinnostaisi

6. Oletko aikaisemmin majoittunut ldhialueilla vapaa-ajallasi? *

O Kylla olen
O En ole

O En ole, mutta kiinnostaisi

7. Kuinka paljon sinua kiinnostaisi tehdi vapaa-ajanmatka lahialueille? *

Ei ollenkaan . Todella paljon
0 10

Edellinen H Seuraava ‘

Itd-Helsinki alueena kattaa kaikki Helsingin itdiset naapurustot ja kaupunginosat.
(Mustikkamaa ja Kulosaari, Herttoniemi, Roihuvuori, Laajasalo, Marjaniemi, ltdkeskus, Puotinharju,
Fuotila, Vuosaari, Myllypuro, Mellunméki, Kontula)

8. Onko Ita-Helsinki sinulle matkakohteena tuttu? *

O kyla
O Ei

O En osaa sanoa

9. Miki Itd-Helsingissi erityisesti matkakohteena kiinnostaisi?
(valitse enintdidn kolme) *

Luonto (metséat, retkeilymahdollisuudet)
Meri (rannat, saaristo)

Rauha

Liikunta

Shoppailu

Ruoka (ravintolat, kahvilat)

Yoelamé

Kulttuuri

Tapahtumat

Arkkitehtuuri

OO00O000O0Oo00O0Ooaa

Joku muu, mika?

D En osaa sanoa

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valiltd
Valitut vaihtoehdot: 0
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10. Valitse parhaiten omaa mielipidettidsi kuvaileva vaihtoehto

seuraaville véittamille *

Lahimatkailu on helppoa
Lahimatkailu tuo irtioton arjesta
Lahimatkailu saéstaa aikaa
Lahimatkailu sasstaa rahaa
L&himatkailu on vastuullista
Matkailen mielummin |&hialueilla

Ita-Helsinki sopii hyvin lahimatkakohteeksi
nuorille

Itd-Helsinki on trendik&s matkakohde
Itéd-Helsingissé voi nauttia luonnosta
Itéd-Helsingissé voi nauttia kulttuurista
Itéd-Helsingissé on kiinnostavaa tekemista
Itéd-Helsingissé on hyvit palvelut
Itd-Helsinki on vastuullinen matkakohde
Itd-Helsinki on turvallinen I&himatkakohde
Itéd-Helsinkiin on hyvéat kulkuyhteydet
Itéd-Helsingissé on helppo liikkua

It&-Helsinki vaikuttaa kiinnostavalta
l8himatkakohteelta

Taysin eri
mielté

O 0O0O00OOOO0OOO OOOOLOOO

11. Kuvaile Itd-Helsinkid kolmella sanalla *

Eri En osaa Samaa
Mielta sanoa mielté

O 0O0O0OO0OOOO0OO0OO O OOOOOO
O O0O0OO0OOOO0OOO O OOOOOO

12. Kuinka todennikdisesti aiot tulevaisuudessa matkustaa

Itd-Helsinkiin vapaa-ajallasi?

Erittain i

epétodennékdisesti

Erittéin
10 todennékéisesti

Kiitos vastauksestasi ja ihanaa kes&a!

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tésté ja lue lisdd
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Liite 2. Julkaisut sosiaalisessa mediassa

£3)  Petra Alander on §& etsimiassd kohdetta apu
f&. 7. toukokuuta kello 16.18 - &

Moikka kaverit! Parin vuoden vélivuoden jalkeen olis viimein ehkéa
minunkin vuoro valmistua. Opinndytetydssa viedddnkin viimeisia.
Tarvitsisin vield reippaasti vastauksia mun opinnaytetyon
tutkimukselliseen osuuteen. Aiheena tyéssd on nuorten aikuisten
mielikuvat Itd-Helsingista ldhimatkakohteena

Jotta voisit vastata sun tulisi

- olla 18-30 -vuotias

- asua Espoossa, Helsingissa, Jarvenpadsséa, Keravalla, Sipoossa,
Tuusulassa tai Vantaalla

Vastata ja auttaa voit osoitteessa:
https://link webropolsurveys.com/S/4ABEC5D8B336086B0

Jos et itse kuulu kohderyhméaan niin olisin kiitollinen, jos valittaisit
lomaketta eteenpéin

#espoo #helsinki #jarvenpaa #kerava #sipoo #tuusula #vantaa
#oppari #haagahelia

‘ \a hetkl u'\\&;\)u

: inul
s \\” '\H\\\ inoistat
Olis \\m'\ 1ti Helsing®
\\\1 .

Asutko pk-seudulla (plus Jike

Kerava ja Sipoo)?

[ Vastaisitko mun oppariin? \

- == - wow | — | — — -



Liite 3. Lista vastaajien Itd-Helsinkia kuvailevista sanoista

33

Luonto

27

Monikulttuurinen

18

Monipuolinen

15

Meri

13

Lahella

12

Merellinen

11

Kaunis

10

Luonnonlaheinen

(=Y
o

L&hio

Metro

Erilainen

Pelottava

Maahanmuuttaja

Rauhaton

Vilkas

Laaja

Levoton

Metsa

Palvelut

Tuntematon

Varikas

Itakeskus

Kiinnostava

Kulttuuri

Monimuotoisuus

Yllatyksellinen

Erikoinen

Huono

hyvéa

Iso

Itis

ité,

Karu

Kaukainen

Koyha

liikunta

Luontorikas

Rantaa

Rauha

Slummi

Urbaani

Ankea

Arvaamaton

Betoni

Ennakkoluulot
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erottuva
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Ghetto

Helppo

herattava

Huonomaineinen

Hyi

hyvia

Jannittava

Kansainvélinen

Kauppa

keskeinen

Kiva

Kotoisa

maine

Mielenkiintoinen

Narkomaani

Omanlaatuinen

Pahamaineinen

P&aékaupunkiseutu

Rauhallinen

Suuri

Syrjainen

Syrjassa

Tapahtumarikas

Trendikas

Turvaton

Tuttu

Vaarallinen

Vaihteleva

Vieras

Vihrea

valja

Ahdistava

Ajaton

Aliarvostettu

Alue

Asutus-alue

Aurinkolahti

chilli

Elaimet

elama

Elaméaa

Elavainen

Epailyksia

Epamiellyttavampi

Epamaarainen

Epéasiisti

Epéasuosittu
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Esteetdn
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ghettoutunut/slummiutunut

Grillaus

Halpa

Hauska

Helppous

Hieno

Hiljainen

Hurja

lhana

ihmisia

iimaypiiri

jakautunut

jees

Joukkoliikenne

Juopot

jannittava

Kahtia

kahvilat

kahviloja

Kapakat

Kasvava

Katu-uskottavuus

Kehittyva

Kehityskelpoinen

Kiireinen

kirjo

Kodikas

kohde

Kontula

Kuumottava

Kyseenalainen

Lapsuus

Likainen

Luontokohde

Marjaniemi

Masentava

Maskittomuus

Metséaretki

mieleen

Miellyttava

Nouseva

Omituinen

Ostarit

Perheystavallinen

puheenaihe

Rakentamista

Rannikko
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Rapistunut
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Reipas

Rento

Rikollisuus

Roskat

Rosoinen

Ruuhka

Ré&nsistynyt

Saaristomainen

Saavutettava

Sekava

siisti

Somali

sopiva

Sub-urbaani

Syrjaytyneet

Tavallinen

tunnelmallinen

tuntematon

Turvallinen

Tutkimaton

Tylsa

Tyoton

Taynna

Ulkoilu

Ulkomaalaiset

Upea

Vanha

vieras

Viihtyisa

Vakivaltaisuutta
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yhteydet
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