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Opinnaytetyon tarkoituksena on ollut selvittaa, mita mielta nuorisomatkailijat ovat Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston uusimmasta, vuonna 2008 julkaistusta Nordic Oddi-
ty (Pohjoismaiset erikoisuudet) -matkailuesitteesta. Tutkimuksen avulla on selvitetty, mita
mielta nuoret ovat esitteen ulkoasusta ja kaytettavyydesta seka mita mielikuvia esite heidan
mielestaan luo Helsingista. Lisaksi on tutkittu, ohjaavatko Nordic Oddity -esitteessa kaytetyt
alateemat Alternative (vaihtoehtoinen), Bliss (autuas, ylellinen) ja Chill Out (rentoutuminen)
nuorisomatkailijoiden kohdevalintoja. Tutkimuksen tavoitteena on ollut tuottaa Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolle uutta ja hyodyllista tietoa Nordic Oddity -esitteen
ja siihen liittyvan kampanjan kehittamiseksi.

Nordic Oddity -kampanja edustaa imagomarkkinointia, jonka tarkoituksena on Helsingin il-
meen nuorentaminen. Aihetta on tutkimuksessa tarkasteltu visuaalisen imagomarkkinoinnin ja
mielikuviin vaikuttavan matkailuviestinnan nakokulmasta. Lisaksi tutkimuksessa on kasitelty
nuorisomatkailijoita ja heidan erikoispiirteitaan seka pyritty tuomaan esiin Nordic Oddity -
esitteen ulkoasuun ja kaytettavyyteen vaikuttavia tekijoita.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena kyselytutkimuksena elo-syyskuussa 2009 paaasialli-
sesti Helsingin kaupungin matkailuneuvonnassa. Aineiston kartuttamiseksi mukaan on otettu
myos kaksi luokallista Laurea-ammattikorkeakoulun suomenkielisen ja kansainvalisen matkai-
lun koulutusohjelman opiskelijoita. Hyvaksyttyja vastauksia on kertynyt yhteensa 80 kappa-
letta, joista 44 on suomalaisten ja 36 ulkomaalaisten tayttamia. Tutkimukseen vastanneet
ovat ialtaan 13-35-vuotita ja he edustavat 21 eri kansallisuutta. Heista 61 on naisia ja 19 mie-
hia. Tutkimusaineisto on analysoitu Microsoft Excel 2008 -ohjelmalla.

Tutkimustulokset osoittavat, etta kohderyhma pitaa esitetta seka visuaalisesti onnistuneena
etta helppokayttoisena. Esite on heidan mielestaan huomiota herattava, hyvin tehty ja sisal-
taa kiinnostavia kohteita. Heikoimpina puolina pidetaan esitteen kuvia, tekstin kokoa ja tie-
don maaraa. Tulosten perusteella voidaan myos todeta, etta esitteen teemat Alternative,
Bliss ja Chill Out ohjaavat kohderyhman tekemia kohdevalintoja, vaikka ne ovat joiltakin osin
jaaneet epaselviksi vastaajille. Esitteen luoma kuva Helsingista on nuorten mielesta positiivi-
nen ja laadukas. Lisaksi esite luo tutkimustulosten perusteella kaupungista mielikuvia muun
muassa trendikkaana, ystavallisena, nuorekkaana, monipuolisena ja viihdyttavana. Tulevai-
suudessa esitteessa voisi korostaa vielakin enemman esimerkiksi Helsingin todellisia erikoi-
suuksia, trendikkyytta, nuorekkuutta ja rentoutta.

Tutkimuksen otos on pieni suhteessa kaikkiin Helsinkiin saapuviin nuorisomatkailijoihin, ja
tasta johtuen tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa laajasti. Tutkimustulokset ovat kuitenkin
suurelta osin yhdenmukaisia, vaikka vastaajat edustavat eri kansallisuuksia ja tutkimuksen
ikahaarukka on laaja. Lisaksi ne tukevat aikaisempia nuorisotutkimuksia. Tulokset ovat siten
suuntaa-antavia ja voivat toimia pohjana tulevaisuuden tutkimuksille.

Asiasanat: imago, mielikuva, profiili, identiteetti, matkailuesite
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The overall purpose of this thesis is to find out what young travelers think about the newest
Nordic Oddity -brochure published in 2008 by Helsinki City Tourist & Convention Bureau. The
study explores what young travelers think about the visual image of the brochure and
whether they find it easy and comfortable to use. One goal was to find out what kind of im-
ages Nordic Oddity brochure creates of Helsinki and, further examine if the themes Alterna-
tive, Bliss and Chill Out have an effect on young travelers’ choices to visit certain attractions.
The aim of this study was to produce useful information for Helsinki City Tourist & Convention
Bureau in order to develop the brochure and the campaign connected to it.

Nordic Oddity -campaign is based on image marketing and the goal is to create a younger
image of Helsinki. Therefore the perspective of this study is visual image marketing and tour-
ist marketing materials as creators of images. In addition, the study deals with the special
characteristics of young travelers and describes factors influencing the layout and the usabil-
ity of Nordic Oddity brochure.

The method of research used for this study is quantitative and the research material has been
gathered by a questionnaire in August-September 2009 mainly at Helsinki City Tourist Infor-
mation. To extend the amount of research material some Finnish and mainly international
students of Laurea University of Applied Sciences have been also asked to answer the ques-
tionnaire. The results are based on 80 responses of which 44 were answered by Finns and 36
by foreigners. The respondents were aged between 13-35 years and they represented 21 dif-
ferent nationalities. 61 of them were women and 19 of them men. The results have been
analyzed with the help of Microsoft Excel 2008.

The results indicate that young travelers find Nordic Oddity -brochure visually attractive and
easy to use. In their opinion the brochure is well made, has interesting attractions and
catches the eye. The weakest parts of the brochure are the text size, photos and the amount
of information. According to the results the themes Alternative, Bliss and Chill Out have an
effect on young travelers choosing attractions and places to visit, even though some people
find the themes at some parts unfamiliar. The survey establishes that the image created by
the brochure is positive and it shows Helsinki as a city of good quality. In addition, the results
reflect that the image created by the brochure is trendy, friendly, young, many-sided and
entertaining. In the future the image created of Helsinki by Nordic Oddity brochure could be
even more unique, trendy, young and relaxed.

The sample of this questionnaire was quite small compared to the size of young people trav-
elling to Helsinki. Therefore the results cannot be widely generalized. Despite the fact that
the respondents represented different nationalities and the age distribution was wide, the
results are quite consistent. They are also in line with other studies conducted for young
travelers. The results are thus directional and can be seen as a base for future researches.

Key words: image, profile, identity, tourist brochure
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1 Johdanto

Nuorisomatkailu (Youth Travel) on yksi nopeimmin kasvavista matkailusektoreista ja sen pii-
riin lasketaan kuuluvaksi kansainvalisesta matkailusta noin 20 prosenttia. Nuorisomatkailu on
vuosien saatossa muuttanut muotoaan, ja nykyisin nuoret viipyvat matkoillaan pidempia aiko-
ja seka kayttavat rahaa niiden aikana yhta paljon tai enemman kuin ”keskivertomatkailijat”.
Useat matkailualan toimijat pitavatkin nuoriso- ja opiskelijamatkailijoita yha enenevassa
maarin tarkeana kohderyhmana. Nuoria voidaan pitaa tarkeana kohderyhmana esimerkiksi
siita syysta, etta he ovat tulevaisuuden globaalisti orientoituneita kansalaisia - henkiloita,

jotka vaikuttavat voimakkaasti tulevaisuuden matkailutrendeihin. (UNWTO 2008.)

Helsingin kaupungin matkailustrategia 2009-2012 nostaa nuoret aikuiset yhdeksi tarkeimmista
markkinoinnin kohderyhmista ja yksittaiset nuoret matkailijat ovat myos kotimaan matkailun
markkinoinnin yksi paakohderyhmista. (Helsingin matkailustrategia 2009-2012, 5; Visit Helsin-
ki 2009a.) Erityisesti nuorille matkailijoille suunniteltu matkailuviestinta on vahaista, mutta
vuodesta 2004 lahtien Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston Nordic Oddity
(Pohjoismaiset erikoisuudet) -kampanja on esitellyt Helsinkiin saapuville matkailijoille kiin-
nostavimmat, trendikkaimmat ja nuorekkaimmat kohteet. Alkuvuosina esimerkiksi nuorille
tarkoitettuja kaupunkikierroksia sisaltaneen kampanjan nakyvin osa on nykyisin seka Interne-

tissa etta fyysisena esitteena julkaistava Nordic Oddity -matkailuesite.

Uusin, vuonna 2008 julkaistu esite on aikaisempia esitteita laajempi ja monipuolisempi. Mat-
kailija voi valita kohteita kolmen alateeman alta, jotka ovat Alternative (vaihtoehtoinen),

Bliss (autuas, ylellinen) ja Chill Out (rentoutuminen). Jokaisen teeman alla on hiukan eri tyy-
lisia ja muun muassa Helsingin eri puolia edustavia kohteita, kauppoja, ravintoloita ja tapah-
tumia. Esitteen tarkoituksena on vieda matkailija kohteisiin, joissa han tapaa paikallisia ihmi-
sia ja kokee aidon, helsinkilaisten Helsingin. Esitteessa ei siis niinkaan korosteta kaupungin

tarkeimpia nahtavyyksia, vaan matkailija saa sen kautta tietoa lisaksi ydinkeskustan ulkopuo-

lella sijaitsevista kohteista ja nahtavyyksista.

Nordic Oddity -kampanja alkoi vuonna 2004 Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimis-
ton markkinointisihteeri Hanna Porvarin (2009a) mukaan puhtaasti imagomarkkinointina, jon-
ka tavoitteena oli Helsingin ilmeen nuorentaminen. Viela viisi vuotta kampanjan alkamisen
jalkeenkin se edustaa imagomarkkinointia, jonka tarkoituksena on yksinkertaisesti sanottuna
luoda matkailijoille tavoitteen mukaisia mielikuvia Helsingista. Markkinointiviestinnassa ko-
rostetaan nain ollen muun muassa tunnelmia ja nuorille ominaista elamantapaa. Mielikuvien
muodostumiseen pyritaan vaikuttamaan esimerkiksi esitteen visuaalisten ilmeen ja innostavi-

en tekstien avulla.



Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mita mielta nuoret matkailijat ovat uusimmasta
Nordic Oddity -esitteessa. Tutkimuksella pyritaan siis saamaan selville, mita mielta kohde-
ryhma on esitteen ulkoasusta ja kaytettavyydesta seka mita mielikuvia se luo Helsingista.
Lisaksi tutkimuksella pyritaan selvittamaan, ohjaavatko esitteen alateemat kohderyhman
kohdevalintoja. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda opinnaytetyon toimeksiantajaorganisaa-
tiolle eli Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolle kayttokelpoista ja uutta tietoa,
jonka perusteella Nordic Oddity -esitetta - ja miksei kampanjaakin - on mahdollisuus kehittaa

entista paremmin kohderyhman toiveita vastaavaksi.

Opinnaytetyo on maarallinen tutkimus, silla syvallisen tiedon sijaan tarkoituksena - ja toimek-
siantajaorganisaation toiveena - on kartoittaa tilannetta ja kerata Nordic Oddity -esitteeseen
liittyen mielipiteita laajalta joukolta eri-ikaisia ja eri kansallisuuksia edustavia matkailijoita.
Tama perustuu jo siihen, ettei uusinta esitetta ole tutkittu aikaisemmin. Tutkimusaineiston
keruuseen on kaytetty lomakekyselya, johon on vastannut hyvaksytysti yhteensa 80 ialtaan

13-35-vuotiasta ja kahtakymmentayhta eri kansallisuutta edustavaa nuorta.

Tutkimuksen teoriaosuudessa on avattu nuorisomatkailijan kasite, nostettu esiin nuorisomat-
kailijan erikoispiirteita ja tarkasteltu Helsinkia nuorten matkakohteena. Koska tutkimuksen
aihetta tarkastellaan visuaalisen imagomarkkinoinnin nakokulmasta teoreettinen viitekehys
keskittyy kaupungin imagoon ja mielikuviin vaikuttavaan matkailuviestintaan seka matkai-
keyttamaan sita, milla tavalla Nordic Oddity -esite vaikuttaa Helsingin imagon muodostumi-
seen. Lisaksi Nordic Oddity -kampanjan taustat ja nykytila on tuotu esiin ja sanojen seka ku-
vien avulla on pyritty tuomaan esiin, minkalainen julkaisu Nordic Oddity -esite on visuaalisen

imagomarkkinoinnin valineena.



2 Nuorisomatkailijan Helsinki

Nuorisomatkailijan Helsinki luvussa on avattu nuorisomatkailijan kasite seka nostettu esiin
nuorisomatkailijoiden erikoispiirteita. Lisaksi luvussa tarkastellaan Helsinkia nuorisomatkaili-

joille soveltuvana kohteena ja kartoitetaan alueelle saapuvia nuorisomatkailijoita.

2.1 Nuorisomatkailijan maaritelma

YK:n matkailujarjesto UNWTO (World Tourism Organization) maarittelee matkailijan vahin-
taan tunniksi ja enintaan vuoden ajaksi tavanomaisen asuinpaikkansa ulkopuolelle muutoin
kuin ansiotulon hankkimiseksi matkustavaksi henkiloksi. Matkailijoita voidaan taten jakaa
vapaa-ajan matkailijoihin (matkustusmotiivina muun muassa virkistys ja lepo) ja liikematkaili-
joihin (matkustusmotiivina tyo, kokous, kongressi tai kannustematka). (Puustinen & Rouhiai-
nen 2007, 73.) Tilastokeskuksen (2009) maaritelmassa matkailijana (tourist, overnight visitor)
voidaan pitaa sellaista henkiloa, joka viettaa kohteessa yhden yon joko maksullisessa tai mak-
suttomassa majoituksessa. Kansainvalisen matkailijan tulee viettaa ainakin yksi yo matkan
kohteena olevassa maassa. Jos matkailija ei yovy kohteessa kertaakaan matkansa aikana, han

on paivamatkailija (paivakavija).

Nuorisomatkailijalle ei ole olemassa yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa ehka jo siita johtuen,
etta nuori ihminen voidaan maaritella hyvinkin eri tavalla paikasta tai nakokulmasta riippuen.
Suomen lastensuojelussa alle 18-vuotiasta henkiloa pidetaan lapsena ja nuorella tarkoitetaan
18-20-vuotiasta henkiloa (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2009). UNESCON:n (2009) maari-
telman mukaan nuori henkilo on puolestaan 15-25-vuotias. Eurostat (Eurostat Newsrelease
2009) eli Statistical office of the European Communities kasittaa nuoruuden (youth) koskevan
tutkimuksissaan paaasiassa 15-24-vuotiaita henkiloita. Matkailun edistamiskeskuksen suorit-
tamassa rajahaastattelututkimuksessa (Kryzwacki, Potila, Tanskanen & Viitaniemi 2009) kay-
tetaan kategorian 15-24-vuotiaat lisaksi kategoriaa 25-34-vuotiaat matkailijat. Matkailun ke-
hittymisen seurauksena myos ialtaan 25-34-vuotiaat voidaan nykyisin laskea nuorisomatkaili-
joiden piiriin kuuluvaksi, ja yli 30-vuotiaat matkailijat ovat jopa saaneet oman nimityksen
"flashpackerit” (YIT Youth Travel International 2006, 10-13).

Nuoria matkailijoita nimittain kutsutaan usein backpackereiksi eli vapaasti suomennettuna
reppureissaajiksi. Nimitys on peraisin nuorilta matkailijoilta, jotka matkustaessaan kayttavat
mieluiten paikallisten palveluita ja matkustavat mahdollisimman pienella budjetilla. Heita
pidetaan myos monessa mielessa nykyisen matkailun perustana, silla varsinkin aikaisemmin
backpackerit matkustivat ensimmaisina uusiin kohteisiin ja kylvivat monille nykyisille trendi-
kohteille turismin siemenen - niin hyvassa kuin pahassa. Muita nimityksia ovat muun muassa

budjettimatkailija (budget traveller) tai travelleri (traveller). Suuri osa nuorista pitaakin itse-



aan tutkimusten mukaan ennemmin travellerina (46 prosenttia) tai backpackerina (25 pro-
senttia) kuin turistina (23 prosenttia) (Richards 2007, 9; YIT Youth Travel International 2006,
10-13.)

Nykyisin kaytetty nimitys flashpacker viittaa aikuistuneeseen eli yli 30-vuotiaaseen, seikkaili-
jan ulkomuodon omaavaan, mutta vauraampaan, ”business-class-reppureissaajaan”. Flash-

packerit valitsevat matkaillessaan edelleen paikallisten tarjoamia matkailupalveluita ja ovat
tarkkoja kulutuksensa suhteen. Kyse ei kuitenkaan ole varattomuudesta, vaan halusta kokea

aitoa paikallisten kulttuuria. (YIT Youth Travel International 2006, 13.)

Tassa tutkimuksessa nuorisomatkailijalla tarkoitetaan ialtaan 15-34-vuotiasta matkailijaa.
Kyseista ikahaarukkaa maariteltaessa on huomioitu matkailututkimusten ja nuoruuden maari-
telmien lisaksi Sutelan (2008) Nordic Oddity -esitteeseen liittyva opinnaytetyo, jonka perus-
teella esitetta kayttaa todennakoisesti 24-35-vuotias matkailija seka Porvarin (2009a) lausun-

to, jonka mukaan Nordic Oddity -esite on suunnattu noin 20-30-vuotiaille matkailijoille.

2.2 Nuorisomatkailijoiden erikoispiirteet

WYSE:n (World Youth Student & Educational Travel Confederation) toteuttama ja julkaisema
tutkimus New Horizons 2: The Independent Traveller 2007 -tutkimus paljastaa, etta matkailu
on nuorten osalta jatkuvassa kasvussa. Paaasiassa 20-30-vuotiaiden nuorten matkailun eri-
koispiirteisiin, nuorten kiinnostuksen kohteisiin ja matkustusmotiiveihin paneutuvan tutkimuk-
sen tulosten perusteella nuoret matkustavat aina vain enemman, kuluttavan matkailuun
enemman rahaa ja valitsevat entista eksoottisempia kohteita. Matkailu on heille osa elaman-
tapaa, eivatka esimerkiksi terrorismi tai luonnonkatastrofit esta matkustamista. (Richards
2007, 2, 5.)

Yli 70 prosenttia nuorista matkustaa jonkun syyn, kuten kielen oppimisen, vapaaehtoistyon tai
opiskelun, takia. The Independent Traveller, 2007 -tutkimuksessa 34 prosenttia 26-30-
vuotiaista nuorista matkailijoista on valinnut edellisen matkansa paamotiiviksi uusien paikko-
jen ja kulttuurien kokemisen. Alle 20-vuotiaiden matkailijoiden paamotiivi on puolestaan
rentoutuminen ja hauskanpito. Muita paamotiiveja ovat muun muassa ystavien ja sukulaisten
tapaaminen seka opiskelu ja tyot ulkomailla. Matkaillessaan nuoret pitavat tarkeana uusiin
kulttuureihin tutustumista, tiedon lisaantymista, paikallisten arkeen tutustumista, paikallis-
ten kanssa kommunikointia, henkista rentoutumista seka itsestaan oppimista. Kohteisiin halu-
taan tutustua mahdollisimman laajasti ja vierailla seka kulttuurikohteissa, tunnetuimmissa
turistikohteissa etta alueen ei-turistikohteissa. Nuoret myos pitavat ”niin halvalla kuin mah-

dollista” matkustamista tarkeana. Tama on kuitenkin ristiriidassa sen tosiasian kanssa, etta
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nuorten matkailukulutus on kasvanut vuosien 2002 ja 2007 valilla lahes 40 prosenttia.
(Richards 2007, 4,11-14.)

Suosituin majoittumismuoto on The Independent Traveller, 2007 -tutkimuksen mukaan hostel-
li, jossa yli 60 prosenttia vastaajista on yopynyt vuoden 2007 aikana. Seuraavaksi suosituimpia
majoitusmuotoja ovat hotellit ja ystavien tai sukulaisten luona majoittuminen. (Richards
2007, 24.) Euroopan tasolla nuorisomatkailijoiden suosituin majoitustapa on hotellimajoitus,
toiseksi suosituin ystavien ja sukulaisten luona majoittuminen ja kolmanneksi suosituin hostel-
li. Matkan pituus vaikuttaa majoitusvalintaan esimerkiksi silla tavalla, etta lyhyemmilla mat-
koillaan nuoret kayttavat keski- tai ylemman tason hotelleja ja ennalta suunnittelemattomilla
matkoillaan budjettihotelleja. Mita nuorempi matkailija on, sita alempitasoinen voi myos olla
majoitusmuoto. lka vaikuttaa muutenkin matkan laatuun ja valintoihin, silla esimerkiksi 15-
vuotiaan matkaseura, kohdevalinnat ja matkustusbudjetti saattavat poiketa hyvin paljon la-

hes 30-vuotiaan matkailijan valinnoista. (Makinen 2006, 4.)

Nuorten suosituimpia aktiviteetteja matkojen aikana ovat The Independent Traveller, 2007 -
tutkimuksen mukaan shoppailu, kahviloissa ja ravintoloissa istuminen, historiallisissa kohteis-
sa ja monumenteilla vierailu; kavely, vaeltaminen tai maastokiipeily; kulttuuritapahtumissa
ja festivaaleilla kaynti ja rannalla oleskelu. Muita nuorten toteuttamia aktiviteetteja ovat
muun muassa luontokohteisiin tutustuminen, yoelama, urheiluaktiviteetit ja kielten opiskelu.
(Richards 2007, 29.)

Nuorisomatkailijat kayttavat enemman paikallisia hyodykkeita ja ovat ennakkoluulottomam-
pia uusia asioita ja paikkoja kohtaan, kuin muut matkailijaryhmat. He ovat myos helpompia
markkinoinnin kohteita, vaikka vaikuttavuus ei aina olekaan kovin korkeaa luokkaa. (Makinen
2006, 7.) Nuorille tarkoitetun markkinoinnin tulisikin olla muista erottuvaa, merkityksellista,
rehellista ja helposti saatavilla. Nuorille on tarkeaa paasta osallistumaan ja vaikuttamaan
yrityksen - tai miksei matkakohteen - markkinointiin esimerkiksi kertomalla omista kokemuk-
sistaan toisille tai luomalla yhteisoja tarkeina pitamiensa aiheiden ymparille. Tuotteen osta-
miseen tulee liittya sosiaalista arvoa ja nuorelle tarkeita merkityksia. Sosiaalinen media eli
Internetissa tapahtuva sosiaalinen toiminta (Opetushallitus 2008) ja vuorovaikutteinen viestin-
ta ovat nuorille tarkeita, ja markkinointi toimii parhaiten, jos sen saa lomitettua osaksi nuor-

ten elamantapaa. (Benaby 2009.)

Internet vaikuttaa muutenkin olevan ylivoimainen tiedonlahde ja markkinointipaikka nuoriso-
matkailijoita ajatellen, silla esimerkiksi The Independent Traveller, 2007 -tutkimukseen osal-
listuneista matkailijoista noin 80 prosenttia on etsinyt tietoa matkakohteesta etukateen In-

ternetin valityksella. Myos Internetissa tehtyjen varausten maara on kasvanut jatkuvasti. In-
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ternetin lisaksi ystavat ja sukulaiset seka paikalliset matkailuinfot ja heidan kotisivunsa ovat
nuorille tarkeita tiedonlahteita. (Richards 2007, 15.)

2.3 Helsinkiin saapuvat nuorisomatkailijat

Itameren rannalla sijaitseva, lahes 460-vuotias Helsinki on yksi Euroopan pohjoisimmista paa-
kaupungeista. Idan ja lannen kulttuuristen vaikutusten muokkaama, noin puolen miljoonan
asukkaan kaupunki on lahiseutuineen eli Espoon, Kauniaisten ja Vantaan kanssa Suomen tar-
kein matkailun kohde- ja lahtoalue. Muihin Suomen kohteisiin verrattuna Helsinki on ylivoi-
mainen etenkin kulttuuri- ja viihdetarjontansa osalta. Se on myos valtakunnan talouselaman
keskus ja kansainvalisen maa-, meri- ja lentoliikenteen portti Suomeen. (Visit Helsinki 2009b;
Vuoristo & Vesterinen 2001, 127.)

Helsingin yksi tarkeimmista vahvuuksista on sen sijainti idan ja lannen kohtauspaikassa. Si-
jainti on vaikuttanut siihen, etta kulttuuriset vaikutukset nakyvat niin kaupunkikuvassa kuin
kaupunkilaisten elamantyylissakin. Helsinki on inhimillisen kokoinen kaupunki, jossa kaikki
tarkeimmat nahtavyydet sijaitsevat kavelyetaisyydella toisistaan. Muita kaupungin vahvuuksia
ovat muun muassa arkkitehtuuri, design, merellisyys, vehreys, turvallisuus, infrastruktuuri ja
korkeatasoiset kulttuuri- ja tapahtumapalvelut. Kaupungin suosituin kavijakohde on Linnan-
maki, jossa kay vuosittain noin 1,2 miljoonaa vierailijaa. Muita suosittuja kohteita ovat muun
muassa Suomenlinna, Temppeliaukion kirkko, Uspenskin katedraali, Korkeasaari ja Ateneumin
taidemuseo. (Helsinki 2009, 11; Lihr 2009; Visit Helsinki 2009c.)

Nuorille matkailijoille Helsinki tarjoaa muotia, musiikkia ja elinvoimaista klubi- ja nuoriso-
kulttuuria. Eri kaupunginosien valilla lilkkkuminen on helppoa ja nopeaa. Ravintoloiden ja baa-
rien valikoimasta loytyy jokaiselle jotakin vaikka yoelaman maaraa ei voikaan verrata suu-
rempiin metropoleihin. Helsingissa jarjestetaan vuosittain paljon mielenkiintoisia tapahtumia,
kuten kaupunkifestivaali Flow ja Helsingin juhlaviikot. Ostoksille matkailija voi suunnata esi-
merkiksi Design-kortteliin kiertamaan pienia ja persoonallisia putiikkeja ja suunnittelijoiden
omia design-liikkeita. Suomi - ja sen kaupunkitahti Helsinki - soveltuu nuorille matkailijoille
kohteeksi jo siita syysta, etta Suomeen matkustavat henkilot ovat usein matkailijoina koke-
neita, rohkeita ja uteliaita seka korkeasti koulutettuja individualisteja. He etsivat omaa tilaa,
pyrkivat ehka kehittamaan itseaan, haluavat erottua massasta ja ilmaisevat itseaan valinto-
jensa kautta. (Riikila 2009, 20; Visit Helsinki 2009d.)

Helsinkiin saapuu vuosittain noin 16 miljoonaa kotimaista ja ulkomaista matkailijaa (Lihr
2009). Vahemman kuin viidennes heista kuteinkin yopyy Helsingissa. Ennatysvuonna 2008 Hel-
singin majoitusliikkeissa kirjattiin 3,1 miljoonaa yopymista, joista ulkomaalaisten osuus oli 59

prosenttia ja suomalaisten 41 prosenttia. Suurin osa Helsinkiin saapuvista matkailijoista onkin
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siis paivakavijoita. Vuonna 2008 yli puolet kaikesta Helsinkiin suuntautuvasta matkailusta oli
etenkin talvikaudella liikematkailua. Vapaa-ajanmatkailun osuus oli noin 45 prosenttia ja
muussa tarkoituksessa saapuneita matkailijoita oli noin nelja prosenttia (Helsinki 2009, 2; Lihr
2009.)

Helsingin tilastoista kay huonosti ilmi, kuinka suuri osa matkailijoista on 15-34-vuotiaita. Kai-
kista Suomeen saapuvista matkailijoista nuorten eli 15-34-vuotiaiden matkailijoiden osuus on
noin 32 prosenttia. Esimerkiksi vuonna 2008 Suomeen saapui 623 000 ialtaan 15-24-vuotiasta
matkailijaa ja 1 318 000 ialtaan 25-34-vuotiasta matkailijaa. Yhteensa 15-34-vuotiaita matkai-
lijoita saapui siis lahes kaksi miljoonaa. 15-24-vuotiaiden joukossa on jonkin verran enemman
naisia, kun taas 24-34-vuotiaiden osalta miesten osuus on huomattavasti suurempi. Matkailun
tarkein paasyy on seka 15-24-vuotiaiden etta 24-34-vuotiaiden joukossa vapaa-aika. 25-34-
vuotiaiden toiseksi tarkein paasyy matkailuun oli tyo, ja 15-24-vuotiaiden muu matka. (Kryz-
wacki ym. 2009, 19.)

Vuonna 2008 kolmannes Suomeen saapuneista matkailijoista kertoi Helsingin olevan heidan
paaasiallinen matkakohteensa (Krywacki ym. 2009, 35.) Kolmanneksen matkailijoista ollessa
15-34-vuotiaita ja kolmanneksen Suomeen saapuvista matkailijoista suuntaavan matkansa
aikana Helsinkiin, voidaan olettaa, etta noin 700 000 15-34-vuotiasta ulkomaalaista matkaili-
jaa saapuu vuosittain Helsinkiin. Lisaksi tulee toki huomioida, etta Helsinkiin saapuu suuri

joukko suomalaisia nuoria.

Helsinkiin saapuu eniten matkailijoita Venajalta. Venalaisten yopymisia kirjattiin Helsingin
majoitusliikkeissa vuonna 2008 noin 250 000. Seuraavaksi suurimmat lahtomaat olivat vuonna
2008 jarjestyksessa Saksa (180 000 yopymista), Iso-Britannia (154 000 yopymista), Ruotsi

(130 000 yopymista), Yhdysvallat (122 000 yopymista) ja Japani (86 000 yopymista). Lisaksi
lahtomaista voidaan mainita esimerkiksi Italia, Espanjasta, Ranska, Alankomaat ja Viro, joista
kaikista saapui yli 50 000 matkailijaa vuonna 2008. (Helsinki 2009, 6.)

Suomeen saapuva nuorisomatkailija on todennakoisimmin venalainen, virolainen, ruotsalainen
tai saksalainen nuori, joka on paivamatkalla tai yli viikon kestavalla matkalla. Han on Suomes-
sa vapaa-ajan matkalla lomailemassa, ostoksilla tai kauttakulkumatkalla ja yopyessaan ma-
joittuu joko sukulaisten ja ystavien luokse tai hotellissa/motellissa. Hanen paivakohtainen
kulutuksensa on noin 20 euroa ja kokonaisuudessaan han kuluttaa noin 200 euroa vierailunsa
aikana lahinna ostoksiin, ravintoloihin ja kahviloihin. Markkinointi ei ole valttamatta juurikaan
vaikuttanut hanen paatokseensa saapua Suomeen, vaan kohde on valittu mielikuvien ja ima-

gon perusteella. (Makinen 2006, 7.)
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Opinnaytetyossaan nuorten matkailijoiden motiiveja, osto- ja kulutuskayttaytymista seka
kiinnostuksen kohteita tutkineen Sutelan (2008, 22) mukaan Nordic Oddity - esitetta kayttaa
puolestaan todennakoisesti ensimmaista kertaa Suomessa vieraileva 25-34-vuotias matkailija,
joka yopyy hotellissa, viipyy keskimaarin 4,4 yota ja kuluttaa rahaa noin 53 euroa paivassa.
Han saapuu Helsinkiin tapaamaan ystavia ja uusia ihmisia seka tutustumaan paikalliseen kult-
tuuriin. Hanta kiinnostavat erilaiset aktiviteetit, luontokohteet, rentoutuminen ja hauskanpi-
to. Paaasiassa han kuluttaa rahaa paikallisiin tuotteisiin, sisaanpaasymaksuihin ja juhlimiseen.
Han on valinnut Helsingin, koska se on uusi ja erilainen kohde. Helsinkia koskevan informaati-

on han on loytanyt Internetista tai kuullut kohteesta ystaviltaan. (Sutela 2008, 22, 48.)

3 Imagomarkkinointi ja visuaalinen matkailuviestinta

Imagomarkkinointi ja visuaalinen matkailuviestinta -luvussa paaosassa on imagomarkkinointiin
liittyvien kasitteiden maarittely ja imagomarkkinoinnin seka Nordic Oddity -esitteen valisen
yhteyden selkeyttaminen. Tarkoituksena on kertoa tarkemmin imagoon ja mielikuviin vaikut-
tavasta matkailuviestinnasta kaupungin nakokulmasta seka tuoda esiin matkailuesitteen visu-

aaliseen ilmeeseen vaikuttavia tekijoita.

3.1 Imagon maaritelma

Imagon kasite sai alkunsa 1950-luvun Amerikassa nopean televisioistumisen seurauksena. Te-
levision ollessa vahvasti visuaalinen valine myos kulttuurinen todellisuus muuttui entista visu-
aalisemmaksi ja joltain ”nayttaminen” tuli tarkeammaksi kuin todellinen ”oleminen”. Taman
seurauksena alettiin soveltaa kasitetta ”image”, joka juontuu latinankielisesta sanasta ”ima-
go”. Suomennettuna “image” tarkoittaa sananmukaisesti "kuvaa” tai "mielikuvaa”. Kyseisia
termeja on hankala taysin erottaa toisistaan, silla niita kaytetaan suomenkielessa usein syno-
nyymisesti. (Karvonen 1999, 36-37, 43.)

Suomessa sana “imago” otettiin nykyisenlaiseensa kayttoon 1970-luvulla (Karvonen 1999, 36).
Esimerkiksi vuoden 2006 Kielitoimiston sanakirjassa (Groonroos ym. 2006, 327) imago saa

maaritelman: "henkilon, liikeyrityksen tm. us. tietoisesti itsestaan antama kuva”. Sama maa-
ritelma loytyy muistakin Suomen nykysanakirjoista. Imagolle on kuitenkin olemassa kymmenia

muitakin maaritelmia.

Markkinoinnin professori Philip Kotlerin (2001, 273) maaritelman mukaan imago on vapaasti
suomennettuna niiden uskomusten, ajatusten ja vaikutelmien summa, joka henkilolla on jos-
takin kohteesta. Dosentti Pirjo Vuokko (2003, 103,111) on maaritellyt kasitteen samankaltai-
sesti. Hanen mukaansa imago on subjektiivinen kasitysten summa, joka yksilolla, yhteisolla tai

sidosryhmalla on jostain kohteesta; muistijalkia ja assosiaatioita ihmisen muistirakenteessa.
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Vuokon mukaan imago syntyy tiedoista, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennakkoluuloista,
kokemuksista ja kuulopuheista. Se voi siis syntya ilman omia kokemuksia, luettujen ja kuultu-

jen asioiden perusteella, yleistamalla tai siirtamalla yleisia mielikuvia erityisiin kohteisiin.

Myos dosentti Erkki Karvonen (1999, 44) painottaa, etta ”imago ei ole lahettajan ominaisuus,
vaan se on vastaanottajien tietoisuuden ominaisuus”. Imagon tarkka luominen tai rakentami-
nen ei ole mahdollista, mutta ihmisille voidaan antaa aineksia, joiden pohjalta he luovat
omat kasityksensa ja mielikuvansa. Tasta johtuen eri ihmisryhmilla saattaakin Karvosen mu-

kaan olla hyvin erilaisia kasityksia esimerkiksi samasta organisaatiosta.

Valtiotieteiden tohtori Pekka Aula ja maineenhallinnan asiantuntija Jouni Heinonen (2002,
48-50, 61) ovat yhta mielta siita, ettei imago synny organisaatiossa, vaan vastaanottajien
mielissa. He maarittelevat imagon yrityskuvaksi, visuaalisuuteen perustuvaksi mielikuvaksi
yrityksesta. Heidan mielestaan imago on siis ennemminkin visuaalinen ja kuvallisuuteen pe-
rustuva ja sen tarkoituksena on vedota mielikuvitukseen seka saada jotakin nayttamaan hy-
valta. Imagoon siis pyritaan vaikuttamaan visuaalisen markkinointiviestinnan keinoin. Aulan ja
Heinosen nakemys on, etta imagonrakennus on osa mainonnan ja markkinointiviestinnan peli-

kenttaa, jonka taitajia ovat mainostoimistot.

Yleensa ottaen ihmisten suhtautuminen imagoa kohtaan voi vaihdella voimakkaasti ja imagon
maaritelmat ovat vivahteiltaan erilaisia nakokulmista riippuen. Toisille imago on paaasiassa
visuaalinen ilmio, kun taas toiset nakevat sen syntyvan ennemminkin kaiken saatavan infor-
maation perusteella. Osa lahestyy imagoa lahettajan suunnasta, ja osa pitaytyy vastaanotta-
jan nakokulmassa. Imago voidaan nahda asiakkaan kasityksena yrityksesta tai organisaation

tietoisesti itsestaan antamana kuvana.

Imagon kasitteen maarittelemista hankaloittaa lisaksi se, etta imagoja on kaytetty mainon-
nassa ja markkinointiviestinnassa useissa eri yhteyksissa ja tarkoittamaan monia eri asioita.
Imago-sanan kaytto on levinnyt myos liike-elaman ulkopuolelle ja muodostunut jossain vai-
heessa jopa jatkuvasti hoetuksi muotikasitteeksi. Kaytto on ollut ajoittain niin sekavaa, etta
imago-kasitteen kaytosta on ehdotettu luovuttavan kokonaan. Aula ja Heinonen (2002, 48-49)
toteavatkin, etta etenkin media vihaa imagoja ja niiden rakentajia. Journalistisessa kielessa
imago on leimautunut tarkoittamaan kaunisteltua kiiltokuvaa, joka ei valttamatta ole lahes-

kaan totuudenmukainen.

Erilaisten maaritelmien yhteisena piirteena nousee esiin se, ettei ainoastaan yksi osapuoli voi
vaikuttaa imagon syntymiseen, vaan kuten Dosentti Erkki Karvonen (1999, 51) toteaa: ”Ima-

gon muodostuminen ihmisten mieliin on vahintaankin kahden kauppa: se riippuu seka viesti-
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vasta tahosta etta vastaanottajasta, joka nuo viestit omista lahtokohdistaan tulkitsee.” Imago

nayttaa monessa suhteessa myos olevan ainakin jollain tavalla visuaalinen ilmio.

Yhteenvetona totean, etta imago on vastaanottajan tietoisuuden ominaisuus, joka syntyy
tiedoista, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheis-
ta. Lahettaja ei voi koskaan taysin vaikuttaa imagon muodostumiseen vastaajien mielissa,
mutta esimerkiksi visuaalisen viestinnan ja muista erottautumisen avulla lahettajalla on mah-
dollisuus vaikuttaa siihen, minkalaisia mielikuvia ja kasityksia vastaanottajalle muodostuu

markkinoitavasta kohteesta.

3.2 Kaupungin imago

Imago rinnastetaan tyypillisesti yrityskuvaan eli se on jotain, milta yritys nayttaa tai minka-
lainen kuva organisaatiosta on valloillaan (Aula & Heinonen 2002, 48). Yha useammin puhu-
taan kuitenkin myos esimerkiksi kuntien, jarjestojen tai kaupunkien imagoista (Vuokko 2003,
103). Kaupungin imago liittyy siihen, miten muut kokevat ja mista he tunnistavat kaupungin.
Imago on konkreettinen sen perustuessa olemassa olevaan tekijaan (esimerkiksi rakennus) tai
abstrakti sen nojatessa todistamattomiin (esimerkiksi taruihin) tai ei-aineellisiin (dynaami-
nen, nuorekas, ennakkoluuloton) seikkoihin. Imago perustuu paikkaa koskevaan omaksuttuun
tietoon, omiin kokemuksiin ja vastaanotettuun informaatioon. Mielikuva kohteesta ei ole siis
sama asia kuin kohde itse, silla ihmisten asenteet, arvot ja odotukset ohjaavat mielikuvien
muodostumista. (Rainisto 2008, 37-39.)

Hyvaan (kaupunki-)imagoon liittyy - mielellaan edukseen - erottuminen muista (Karvonen
1999, 45). Etenkin kilpailutilanteissa, joissa palvelut ja tuotteet ovat samanlaisia, imagon
merkitys korostuu (Vuokko 2003, 106). Imagoselvitysten mukaan Helsinki kilpailee imagonsa
puolesta paaasiassa Tukholman, Koopenhaminan ja (Pietarin) kanssa (Lihr 2009). Saadakseen
lisaarvoa kilpailijoihinsa nahden Helsingin tulisi asemoida oma palvelutarjontansa kilpailijoi-
taan taitavammin halutun kohderyhman mieleen. Asemoinnin pyrkimyksena on muuttaa jo
olemassa olevia kasityksia tai pyrkia liittamaan niihin uusia merkityksia ja tulkintoja. Esimer-
kiksi kaupunkia markkinoitaessa asemointi tehdaan asiakkaan mieleen ja tuotteen (palvelu tai
esimerkiksi paikka) imago suunnitellaan suhteessa kilpailijoihin. (Anttila & Iltanen 2001, 95-
100; Pulkkinen 2002, 115-117; Rainisto 2008, 28.)

Helsingin imagon keskeisia elementteja ovat kaupungin vahvuudet kuten sijainti idan ja lan-

nen kohtauspaikassa, arkkitehtuuri, turvallisuus, tapahtumat, vihreys, ystavalliset helsinkilai-
set ja sosiaalinen tasa-arvo. Kyseiset elementit ovat keskeisessa asemassa kaupunkia markki-
noitaessa. Esimerkiksi voidaan nostaa sijainnin mahdollistama kulttuuricocktail, jonka ansios-

ta Helsinki voi erottautua kilpailijoistaan. Kilpailijakaupungit, joista esimerkeiksi voidaan
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nostaa Tukholma ja Pietari, eivat voi nimittain kayttaa kyseista elementtia omassa markki-

nointiviestinnassaan hyodykseen. (Lihr 2009.)

Opinnaytetyo keskittyy paaasiassa imagomarkkinointiin visuaalisen matkailuviestinnan nako-
kulmasta. Tulee kuitenkin huomata, etta esimerkiksi kaupungin imagon rakentamisen ei kos-
kaan tulisi perustua ainoastaan ulkoiseen kilvenkirkastukseen, kuten hienoihin matkaesittei-
siin ja logoihin. Sen tulisi olla prosessi, jonka aikana kaupunki analysoi identiteettinsa, maa-
rittelee strategiset tavoitteensa ja toimii siten, etta kaupungista nousevat mielikuvat ovat

linjassa identiteetin ja strategian tavoitteiden kanssa. (Rainisto 2004, 64-65.)

Latinankielen sanasta ”identas” juontuva sana identiteetti tarkoittaa samaa, samuutta. Kar-
vonen (1999, 45) toteaa, etta puhuttaessa samanlaisuudesta oletetaan etta on myos jotain
erilaista. Identiteetista voidaankin hanen mukaansa puhua erottautumisena jostain muusta.
Identiteetilla voidaan tarkoittaa sita, mita ihminen ajattelee itsestaan ja toisaalta sita, miten
yritys - tai esimerkiksi kaupunki - on tunnistettavissa tai erottuu viestinnallisesti seka visuaali-

sesti muista.

Kaupungilla on mahdollisuus paattaa itse, milta se haluaa imagonsa nayttavan eri kohdemark-
kinoilla. Identiteetti voidaan siis nahda myos esimerkiksi kaupunkia markkinoivan organisaati-
on tahtotilana siita, millaisena he haluavat kaupungin imagon koettavaksi (Rainisto 2008, 23).
Kaupunkien vahvuuksiin perustuva identiteetti viestitaan valituille kohderyhmille ja pyrkimyk-
sena on synnyttaa oikeanlaiset imagot vastaanottajien mieliin. Kaupunkien tulisikin suunnitel-
la imagonsa ja maarittaa identiteettitekijansa seka tahtotilansa tarkasti, jotta toteutuneet
imagot vastaavat toivottua paikkakuvaa. Jotta markkinointiviestinta tuottaisi tulosta eika
kaupungille koituisi pahoja uskottavuusongelmia, paikan esiin tuotujen identiteettitekijoiden
tulisi olla totuudenmukaisia. (Rainisto 2004, 62-63.)

Imagomarkkinointiin liittyy myos kasite profiili. Kaupungin profiloinnissa on kyse asiakasryh-
mille tarkeiden lisaarvotekijoiden etsimisesta. Kaupunki profiloituu halutessaan luoda itses-
taan tietynlaista kuvaa, tullakseen nimellaan tunnetuksi ja vahvistaakseen kilpailuasemaansa
suhteessa muihin kaupunkeihin. Profiloinnilla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jolla toimija
itse pyrkii tarjoamalle kohderyhmille mielikuvia haluttuun suuntaan ohjaavaa informaatiota.
Profiili on siis se valine tai ne valineet - kuten matkailuesite - joilla luodaan (viestin lahetta-
ja) tai joiden kautta saadaan (viestin vastaanottaja) kasitys jostakin asiasta (Pirnes 2009).
Profiloinnin ja mielikuvamarkkinoinnin taustalla on ajatus siita, etta niiden aikaansaama ve-

tovoima tuo kaupungille toivottua toimintaa. (Juholin 2001, 33; Rainisto 2008, 16, 39.)

Kaupungin identiteetti, profiili ja imago siis vaikuttavat toinen toisiinsa. Lyhyesti sanottuna

todellisuuteen ja vahvuuksiin perustuva identiteetti viestitaan valitulle kohderyhmalle profi-
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loidusti eli siten, etta se tarjoaa kohderyhmalle mielikuvia haluttuun suuntaan ohjaavaa in-
formaatiota ja synnyttaa - jos suunnitelmallisesti toteutettuna - oikeanlaiset imagot vastaan-
ottajien mieliin (kuva 1). Kasitteiden yhteytta esittava kuva on suunniteltu teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta eli se ei ole peraisin suoraan mistaan lahteesta. Kuvan suunnittelussa on
kuitenkin huomioitu Elisa Juholinin kuva Mielikuvan syntyminen (Juholin 2001, 154) ja Liisa
Poikolaisen kuva Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994 , 27). Kuvan on toteuttanut

graafikko Helena Schmidt.

IDENTITEETTI |<mp PROFIILI <=) IMAGO

Valine, jolla
Todellisuuteen Iu‘odaan'kohteesta Vastaanottajalle
tietynlainen kuva
perustuva - muodostuva kuva

kohderyhmalle

Kuva 1: Identiteetin, profiilin ja imagon yhteys.

3.3 Imagonakokulma

Kun yritys haluaa synnyttaa eroja kilpailijoihinsa nahden mielikuvatasolla, se voi kayttaa stra-
tegisena aseenaan imagonakokulmaa. Imagonakokulmassa fyysisen tuotteen tai palvelun ym-
parille rakennetaan mielikuva tuotteesta, sen valittamista arvoista ja merkityksista. Yritys
panostaa voimavarojaan siihen, etta yrityksen, tuotteen tai esimerkiksi kaupungin imago pu-
huttelee mahdollisimman hyvin haluttua kohderyhmaa. Tiedon sijaan ostajassa pyritaan saa-
maan aikaan tunteita, silla tunteet johtavat mielikuviin ja mielikuvien kautta ostajalle muo-
dostuu merkityksia. Vahvat tunne-elementit myos erilaistavat yrityksen kilpailijoista. Viesti ja
sanoma siis rakennetaan mielikuvatavoitteiden mukaisesti ja viestinnassa korostetaan tun-
nelmia, tarinoita ja merkityksia yksityiskohtaisten faktatietojen (hintatiedot, aukioloajat)
sijaan. (Pulkkinen 2002, 40; Puustinen & Rouhiainen 2007, 65-66.) Toimintaa, jossa asetettui-
hin tavoitteisiin pyritaan kohderyhman mielikuviin vaikuttamalla, voidaan kutsua myos nimel-

la mielikuvamarkkinointi (Anttila & Iltanen 2001, 140).

Merkitykset ja viestit suunnitellaan ja kohdennetaan eri ryhmien jasenille, jotka mieltavat ja
ymmartavat tuotteessa tai palvelussa olevan nakymattoman viestin samalla lailla seka muo-
dostavat kohteeseen omat merkityksensa. Ostamalla tuotteen asiakkaasta tulee osa fiktiivista
todellisuuskuplaa. Hanesta tulee osa tarinaa, han kaunistuu, ehka hoikistuu ja jasentaa maa-
ilmaa, omaa identiteettiaan. Asiakkaasta tulee osa yhteista kulttuuria, jota tuote edustaa.
Tarkoituksena on yhdistaa samanmieliset kuluttajat yhteisen merkityksen ymparille seka

muodostaa heista yha pienempia ja yksiloidympia ryhmia, joille rakennetaan erilainen merki-
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tys tuotteeseen tai esimerkiksi kaupunkiin. Esimerkiksi Helsingista voidaan luoda viestinnan
valityksella useampia mielikuvia, kuten Homo-Helsinki, Design-Helsinki, Saaristo-Helsinki ja
Nordic Oddity -Helsinki. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 65-66, 155.)

Viestin kaantaminen vieraalle kielelle ei siis aina riita, vaan on puhuttava muutenkin kohde-
ryhman kielella. Tuotteesta tai palvelusta tulee tuoda esille niita ominaisuuksia, jotka ovat
kohderyhmalle tarkeita ja tuntea vastaanottajien arvomaailmaa, asenteita ja ostokriteereja.
”Vastaanottajan kielen puhuminen” on viestinnan tarkein periaate ja viestinnan onnistumisen
edellytys. (Vuokko 2003, 14). Nordic Oddity -kampanjassa vastaanottajan kielen puhumisella
tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta kaytetaan kohderyhman tuntemia ilmaisuja. Kasitteet "Al-
ternative”, ”Bliss” ja ”Chill Out” saattavat nimittain olla vanhemmille ihmisille aivan tunte-
mattomia, mutta kertoa nuorille oleellisen viestin tai esimerkiksi kuvastaa heille ominaista

elamantapaa.

Kohdentaakseen viestit oikein, yrityksen tulee segmentoida eli ryhmitella markkinat muun
muassa hiiden ostokayttaytymisen perusteella samankaltaisiin ja toisistaan erottuviin ryhmiin
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 171). Segmentoinnilla tarkoitetaan siis lyhyesti sanottuna
markkinoiden jakamista eri kohderyhmiin muuttujien mukaan (Kotler, Bowen & Makens 2003,
262). Muuttujia voivat olla muun muassa alueelliset tekijat, ostotapa tai demografiset ja so-
sioekonomiset tekijat (ika, sukupuoli, perheen koko, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, tai
etninen ryhma). Nuoria ja elakeikaisia esimerkiksi kiinnostavat erilaiset matkailumuodot;
nuoret omaksuvat nopeammin uudet muoti-ilmiot; naisten ja miesten valinnat saattavat erota
hyvinkin paljon erimerkiksi kohteiden ja matkailupalvelujen osalta, ja korkea koulutustasolla

voi olla vaikutusta matkustamismahdollisuuksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 36.)

Nordic Oddity - kampanjan paaasiallinen muuttuja on ika ja esitteen kohteet ja sanoma on
valittu nuoria matkailijoita ajatellen. Alateemojen Alternative, Bliss ja Chill Out avulla koh-
deryhman edustajia pyritaan jakamaan entista pienempiin ja yksiloidympiin ryhmiin seka
huomioimaan eri-ikaisia kuluttajia. Chill Out -teeman alla olevat kohteet esimerkiksi sopivat
parhaiten nuorimmille matkailijoille ja kyseisen teeman alta loytyy paljon lifestyle- (elaman-
tapa-) ja aktiivikohteita, kun taas Bliss edustaa naisellista, luksusta ja designia sisaltavaa

elamantapaa.

3.4 Mielikuviin ja imagoon vaikuttava matkailuviestinta

Aulan ja Heinosen (2002, 37-38) maaritelman mukaan mielikuvat ovat mielen kuvia, todelli-
suutta kuvaavia malleja, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista ja toimintaa. Ne ovat todelli-
suuden ymmartamisen perusta. Mielikuvia voidaan pitaa tarkeina jokaiselle henkilolle ja or-

ganisaatiolle, silla ne ohjaavat ratkaisevasti ihmisten tekemia valintoja ja paatoksia seka
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vaikuttavat yhteiskunnassa menestymiseen kaikilla toimialoilla. Ne helpottavat ja yksinker-
taistavat harkintaa ja paatoksentekoa seka vaikuttavat siihen, miten ihmiset suhtautuvat
tiettyyn kohteeseen: positiiviset mielikuvat saavat ihmiset tulkitsemaan tapahtumia suopeasti
ja vastaavasti kielteinen mielikuva saa ihmisten huomion kiinnittymaan kohteen varjopuoliin.
(Karvonen 1999, 4,18; Vuokko 2003, 104.)

Mielikuvien merkitys korostuu matkailualalla, silla kovan kilpailun ja matkailijoiden hinta- ja
laatutietoisuuden lisaksi haasteellisuutta lisaa matkailutuotteiden nakymattomyys ja prosessi-
luontoisuus - matkailutuote ei ole ennen sen toteutumista olemassa muuten kuin mielikuvana.
Lisaksi kohderyhma on usein nimettomista asiakkaista koostuvat massamarkkinat ja markki-
noinnin tavoitteena on saada matkailija valitsemaan yksi kohde muiden joukosta. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 22-26.) Laajempia maantieteellisia alueita tai kaupunkeja markkinoitaes-
sa mielikuvilla ja imagolla on keskeinen rooli, silla ne vaikuttavat siiten, mita kohteesta puhu-
taan, kirjoitetaan tai kuvitellaan. Lisaksi ne vaikuttavat siihen, halutaanko kohdetta suositella

muille tai halutaanko sinne matkustaa. (Vuokko 2003, 106.)

Jo pelkastaan Euroopassa on yli 800 aluetta ja 100 000 kuntaa, jotka elavat jatkuvasti kove-
nevan kilpailun paineessa. Kuten yrityksiinkin, maihin, kansakuntiin ja paikkoihin liittyy mieli-
kuvia, joiden kautta niiden vetovoimaa arvioidaan. Paikkoja saatetaan hyvaksya tai tuomita
pelkastaan omien mielikuvien pohjalta ilman, etta niilla on todellisuudessa minkaanlaista
vastinetta. Eri kohderyhmien mielikuvat kohteista voivat lisaksi painottua eri tavalla. Esimer-
kiksi Espanja on kuuluisa lomarannoistaan ja Hollanti tulppaaneistaan. Lontoo voi olla jollekin
finanssikeskus ja toiselle nuorisomuodin ja musiikin mekka. Paikat joutuvatkin markkinoimaan
itseaan aina vain taidokkaammin voidakseen menestya. Esimerkiksi 3000 euron matkabudjetil-
la matkailija voi valita lahes minka tahansa kohteen maailmassa ja paatya valinnassaan niin
New Yorkiin kuin Helsinkiinkin (Puustinen & Rouhiainen 2007, 22-26). Ne alueet, jotka pysty-
vat tuomaan vahvuutensa esiin ja erottuvat kilpailijoistaan omaperaisyydellaan ovat etulyon-
tiasemassa niihin nahden, jotka jattaytyvat passiivisina kilpailijoiden armoille. (Pulkkinen
2002, 197.)

Muista erottuminen ja oman tuotteensa esiin tuominen voi kuitenkin olla haasteellista, silla
mielikuvien taloudessa ihminen on tayteen ahdettu - kiitos tuhansien paivittain kohtaamiem-
me markkinointiviestien ja maailman miljoonien tuotemerkkien (Aula & Heinonen 2002, 20).
Kansainvalinen ilmapiiri luo lisaksi omat haasteensa. Matkailuymparisto koostuu erilaisten
arvoista, tottumuksista, luonnonvaroista ja aikaansaannoksista. Kulttuurilla ja kulttuurienvali-
sella viestinnalla on suuri merkitys kansainvalista markkinointia suunnitellessa. Markkinointi-
viestinnassa tulee huomioida eriavat uskonnot, maailmankuvat, kasitykset ajasta ja paikasta.
Esimerkiksi voidaan nostaa Nordic Oddity -esitteessa markkinoidut Gay-kohteet (seksuaaliva-

hemmistoille tarkoitetut kohteet). Pohjoismaissa sukupuolten ja seksuaalisten ryhmien vali-
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nen tasa-arvo on nimittain kohtalaisen hyvaksyttya samalla kun se on suuressa osassa maail-

maa tabu tai jopa rikos. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 35.)

Kun imago on yrityksen markkinoinnin perusta, paaosassa ovat markkinointiviestinta ja vies-
tinnan eri keinot (Puustinen & Rouhiainen 2007, 65). Markkinointiviestinta tai matkailuviestin-
ta - kuten Pietro Albanese ja Mika Boedeker (2002, 123) kutsuvat matkailijan ulottuvilla ole-
vaa matkailupalveluja ja -kohteita koskevaa tietoa - on kilpailukeino, jonka tavoitteena on
tiedottaa asiakkaalle esimerkiksi matkailuyrityksen tuotteista ja palveluista seka antaa lupa-
uksia ja luoda mielikuvia. Markkinointiviestinnan muodot jaetaan perinteisesti mainontaan,
myynninedistamiseen, suhdetoimintaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Matkailutoimialan
luonteesta ja palvelujen erityispiirteista johtuen perusmuotojen rinnalle kuuluvat matkailu-
viestinnassa myos myynti- ja markkinointimateriaalit kuten matkailuesitteet, videot, dvd:t,
cd:t ja flyerit. Ne on tarkoitettu paaasiassa kotimaisille tai ulkomaisille loppukayttajille, jal-
leenmyyjille, markkinointi- ja myyntiorganisaatioille seka matkailun edistamisorganisaatioille.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 230-233.)

Matkailuviestinta voi olla joko kaupallista, jolloin se on lahettajan maksamaa ja hanen omiin,
kaupallisiin tarkoituksiin suunniteltua tai ei-kaupallista, jolloin se ei ole suoraan myyntitarkoi-
tusta varten luotua, vaan sisalloltaan informatiivista. Ei-kaupallisen matkailuviestinnan pariin
lukeutuvat muun muassa matkailuorganisaation paikkakuntaesitteet, matkailuartikkelit seka
matkailupalveluja ja -tuotteita koskevaa yleisinformaatio. Seka kaupallinen etta ei-
kaupallinen matkailuviestinta tarjoaa tietoa matkailupalveluista ja -kohteista seka luo niista
mielikuvia. Etenkin ei-kaupallinen viestinta herattaa mielenkiintoa tuotteita ja palveluita
kohtaan, nayttaa uusia kulutusmalleja, yllapitaa kohteista matkakohteen valintaan vaikutta-
via positiivisia ja negatiivisia ennakkoluuloja seka luo kohderyhmalle mielikuvia. (Albanese &
Boedeker 2002, 123.)

3.4.1 Matkailuesite visuaalisena julkaisuna

Matkailuesite on tarkea ja keskeinen osa matkailuyrityksen tai organisaation myynti- ja mark-
kinointimateriaaleja yhdessa Internet-sivustojen, hinnastojen ja flyerien kanssa. Se on visuaa-
linen markkinoinnin tyokalu, joka yhdistaa sanaa ja kuvaa ja valittaa yleiskuvaa yrityksen
mainostamista tuotteista ja palveluista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 233-234.) Painotuote
on aina viestimena julkaisijansa kayntikortti, jolla voidaan antaa persoonallinen mielikuva,
herattaa huomiota ja erottua muista. Sen ulkoasun tyylin muodostumiseen vaikuttavat typo-
grafia, varit, tuotteen formaatti eli muoto, paperin laatu ja kaikkien naiden tekijoiden syn-
teesi. (Anttila & Iltanen 2001, 327; Loiri & Juholin 1998, 70.)
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Typografia tarkoittaa lyhyesti ilmaistuna graafista ulkoasua. Siihen liittyy muun muassa kir-
jainten, paperin ja kuvituksen valinta seka sanoman muuttaminen sellaiseen muotoon, joka
edistaa ja tulee tekstin sisaltoa. Typografia on voimakas visuaalinen elementti, jonka avulla
lukija pyritaan saamaan kiinnostumaan julkaisusta ja perehtymaan sen sisaltoon. Onnistunee-
na sita voidaan pitaa silloin, kun julkaisun lukeminen on miellyttavaa ja helppoa, ja se on
suunniteltu vastaanottajiensa mukaan kuitenkin julkaisun omaa tyylia noudattaen. (Loiri &
Juholin 1998, 32-33.)

Kuvallisella viestinnalla tarkoitetaan kuvan ja tekstin synteesia. Tilanteesta ja aiheesta riip-
puen joko kuva tai teksti saattaa olla voimakkaampi. Useimmiten viesti saadaan kuitenkin
parhaiten perille kuvan ja tekstin yhteisvaikutuksena siten, etta teksti selittaa kuvaa ja pain-
vastoin. Kuvallinen viesti ei vaadi lukijalta yhta paljon aktiivisuutta tai esimerkiksi kielitaitoa
kuin sanallinen viesti, ja on tasta johtuen helpompi vastaanottaa. Kuvat saattavat kuitenkin
sisaltaa monia merkityksia tai viesteja, jotka eivat aukea kaikille samalla tavalla. Kuvien avul-
la voidaan pyrkia julkaisun kokonaisilmeen jasentamiseen, lukijan huomion kiinnittamiseen

tai esimerkiksi tunnelmien rakentamiseen. (Loiri & Juholin 1998, 52-53.)

Vareilla uskotaan olevan vaikutusta ihmisen mieleen, vaikka varien merkitykset vaihtelevat
eri kulttuureissa. Vareista on olemassa kuitenkin joitakin yleisesti syntyvia mielleyhtymia.
Esimerkiksi on nostettu niita vareja, jotka esiintyvat Nordic Oddity - esitteessa. Punainen on
eraanlainen huomiovari, joka saattaa merkita sotaa ja rauhaa, rakkautta ja intohimoa, tulta.
Punainen on myos vallankumouksen vari. Purppuranpunaiseen on tyypillisesti yhdistetty valta,
voima ja kunnioitus. Sininen on luonteeltaan kevea ja etainen vari, johon voidaan muun mu-
assa yhdistaa taivas, vesi, hanget ja jaa. Mustaan variin on helppo rinnastaa kaikkia muita
varisavyja. Musta on seka surun etta juhlan vari, joka ilmentaa tyylikkyytta, arvokkuutta ja
laatua. Valkoinen vari kuvastaa puhtautta ja neitseellisyytta seka juhlallisuutta. (Loiri & Ju-
holin 1998, 111-112.)

Toimituksellisen tekstin ja visuaalisen ilmeen eli typografisten osatekijoiden yhteen saatta-
mista kutsutaan taitoksi. Taitto on onnistunut, kun julkaisu on mahdollisimman informatiivi-
nen, puhutteleva, mielenkiintoinen ja helposti luettavissa. Julkaisun taitto tai viestinnan
muut elementit saattavat vaihdella ajan saatossa, mutta monet yritykset ovat yhtenaistaneet
viestintansa ulkoisen ilmeen. Yritys on siis maaritellyt graafisen linjan, jota toteuttava julkai-
su on yhdenmukainen ja tunnistettavissa juuri kyseisen yrityksen viestintamateriaaliksi. Graa-
fisen ilmeen elementteja voivat olla esimerkiksi formaatti, otsikoiden typografia ja palstale-
veydet. (Loiri & Juholin 1998; 10, 70.) Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston
kaikissa julkaisuissa esimerkiksi kaytetaan Helsingin matkailun logoa ja H-kirjaimen muotoon
asetettuja, Helsingin vahvuuksia korostavia palloja (kuva 2), vaikka niiden varimaailma saat-

taa vaihdella esitteen teemasta ja kohderyhmasta riippuen.
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HELSINKI

Kuva 2: Helsingin logo (Nordic Oddity -esite 2008).

3.4.2 Hyvan matkailuesitteen ominaisuuksia

Matkailuesitteen tulee olla totuudenmukainen, hyvantuulinen ja tavoitteellinen. Esitteessa
tulee kayttaa hyvaa ja selkeaa kielta, valttaa tavanomaisia ja tylsia ilmaisuja ja sen tulisi
sisaltaa jonkinlainen idea, punainen lanka. Hyvassa esitteessa sanoma on selkeasti esilla ja
esite herattaa kohderyhman kiinnostuksen esimerkiksi erottumalla massasta. Sanoman ja vies-
tin muotoileminen voi kuitenkin olla hankalaa, silla ihminen voi kasitella ja vastaanottaa vain
rajallisen maaran tietoa ja viesteja. Ihmisilla on taipumus havaita ja keskittya elementteihin,
jotka he ymmartavat ja joita heidan on helppo kasitella. Asiakas saattaakin jattaa keskeisim-
man sanoman elementin huomioimatta ja kiinnittaa sen sijaan huomiota niin sanottuihin reu-
naelementteihin eli aaniin, vareihin, kuviin tai asetteluun. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
259, 233.)

Hyva matkailuesite on suunniteltu kohderyhmalle, se tukee muuta markkinointia ja on yh-
tenevainen myytavan tuotteen ja yrityksen markkinointistrategian kanssa. Esitetta on helppo
sailyttaa ja kantaa mukana esimerkiksi messuille. Painettu tieto voi kuitenkin vanhentua no-
peasti ja painetut esitteet joutuvat helposti roskakoriin tarjonnan ollessa hyvinkin laajaa.
Lukija myos saattaa hyodyntaa esitteen sisaltamasta informaatiosta hyvin pienen, hanta itse-

aan kiinnostavan osan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 233.)

3.5 Imagomarkkinointi ja Nordic Oddity -matkailuesite

Kuvan 3 tarkoituksena on selkeyttaa Imagomarkkinointi ja visuaalinen matkailuviestinta -
luvussa kasiteltyjen asioiden yhteytta ja kiinnittaa huomiota siihen, etta identiteetti, profiili,
mielikuvat ja imago vaikuttavat toinen toiseensa. Kyseinen kuva ei perustu aikaisempiin ku-
viin, vaan se on suunniteltu tata opinnaytetyota varten teoreettiseen viitekehykseeni perus-

tuen. Kuvan toteutuksesta on vastannut graafikko Helena Schmidt.
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Kuva 3: Nordic Oddity -esite visuaalisen imagomarkkinoinnin valineena.

Vasempaan ylalaitaan sijoitettu kaavio esittaa kaupungin imagomarkkinointia yleisesti; Kau-
punki maarittelee itselleen todellisuuteen perustuvan identiteetin, jonka haluttuja element-
teja se korosta esimerkiksi markkinointiviestinnalla. Markkinointiviestinnan valineen (profiili)
avulla kaupunki luo kohderyhmalle eli viestin vastaanottajalle mielikuvia, joita han puoles-
taan tulkitsee oman viitekehyksensa pohjalta. Viestinnan valineen aikaansaamien mielikuvien
seka esimerkiksi vastaanottajan aikaisempien kokemusten, tietojen ja asenteiden yhteisvaiku-
tuksesta riippuu, minkalainen imago yrityksesta hanen mieleensa muodostuu. Identiteetti

muuttuu siis kaupungin imagoksi siina vaiheessa, kun kohderyhma tulkitsee yrityksen viestia.

Kuvan avulla on lisaksi tarkoitus selkeyttaa, miten Nordic Oddity -esite toimii imagomarkki-
noinnin valineena. Nordic Oddity -matkailuesite on suunniteltu nuorille ja trenditietoisille
matkailijoille. Se on profiili, kuva, jonka lahettaja - tassa tilanteessa alueellinen matkailuor-
ganisaatio, Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto - haluaa antaa kyseiselle koh-
deryhmalle Helsingista. Profiili edustaa tiettyja Helsingin identiteetin osia. Viestissa korostu-
vat muun muassa Helsingin vahvuuksinakin pidetyt trendikkyys, ystavallisyys, tapahtumarik-
kaus ja nuorekkuus seka paikallinen kulttuuri. Visuaalisuuteen perustuvaa markkinointiviestin-
taa hyodyntaen Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto pyrkii siis korostamaan
Helsingin Nordic Oddity -mielikuvia. Tavoitteena on Helsingin imagon voimistaminen nuorek-

kaana ja trendikkaana kaupunkina seka kaupungin matkailullisen menestymisen edistaminen.
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4 Helsingin erikoisuudet a la Nordic Oddity

Helsingin erikoisuudet a la Nordic Oddity -luvussa on kerrottu tarkemmin nuorille suunnatusta
kampanjasta ja kahden vuoden valein uusittavasta, kampanja nakyvimmasta osasta eli Nordic
Oddity -esitteesta. Koska tutkimus on toteutettu visuaalisen imagomarkkinoinnin nakokulmas-
ta Nordic Oddity -esitteen layout, kuvat, varit ja kayttotapa on pyritty tuomaan esiin seka
sanallisesti etta kuvien valityksella. Esiin on lisaksi nostettu esitteen tuottajien mielipiteita
Nordic Oddity -esitteen tarkeimmista tavoitteista, esitteen ulkoasusta ja sen luomista mieli-

kuvista.

4.1  Nordic Oddity -kampanja menneisyydesta nykyhetkeen

Nordic Oddity on alustavasti nuorille ja trenditietoisille ulkomaalaisille matkailijoille suunnat-
tu nuorisokampanja. Se sai alkunsa vuoden 2004 tammikuussa, kun Helsingin kaupungin mat-
kailu- ja kongressitoimisto yhdessa Beautiful Company Oy:n kanssa julkaisi sarjan nuorten ja
trenditietoisten matkailijoiden Helsinki-kiinnostusta herattelevia pikkuesitteita. Kampanja
kulki aluksi nimella Delightful Nordic Oddity (Ihastuttavat pohjoismaiset erikoisuudet), sen
ollessa nykyisin Nordic Oddity. ”Delightful” kuvasti Helsingin luonnetta muun muassa virkista-
vana, energisena, puhtaana ja ystavallisena kaupunkina. ”Nordic” puolestaan edustaa esimer-
kiksi Helsingin pohjoista sijaintia, arvoja, merellisyytta ja designia, ja ”0Oddity” Helsingin
erikoisuuksia: paikallisia ihmisia, kielta, iltaelamaa, tapahtumia seka idan ja lannen kulttuu-

rien sekoitusta. (Helsinki Newsletter 2003, 3.)

Nordic Oddity -kampanjaan liittyen Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto on
julkaissut noin puolentoista vuoden valein uudet esitteet, joissa Helsinki on esitetty kolmen
alateeman alla (Porvari 2009a). Vuoden 2004 teemat olivat ”"Scandinavian Design Anarchy”
(Skandinaavinen designanarkia), ”Original Slavic Bohemia” (Alkuperainen slaavilainen bohee-
mius) ja ”Sexy, Natural & Urban People” (Seksikkaat, luonnolliset kaupunkilaiset). Esitteet
olivat flyer-tyyppisia ja ne esittelivat Helsingin arkkitehtuuria ja designia, idan ja lannen vai-
kutusten muovaamaa kaupunkikulttuuria, helsinkilaisia ja kaupungin yoelamaa. Flyereiden
lisaksi matkanjarjestajia ja oppaita koulutettiin jarjestamaan teemojen mukaisia kierroksia
Helsingissa. (Helsinki Newsletter 2003, 3.) Nordic Oddity voitti julkistusvuonna Saksan ITB-
messujen uuden tulokkaan palkinnon, silla sita pidettiin rohkeana ja joukosta erottuvana

kampanjana (Porvari 2009a).

Vuonna 2006 teemat hiukan yksinkertaistuivat ja Helsinki jaettiin teemoihin “Bohemian” (bo-
heemi), “Groove” (svengaava) ja “Smooth” (sulava, sujuva). Esitteet saivat uuden graafisen
ilmeen ja sisaltopaivityksen. Esitteiden sisallon tuotti kyseisena vuonna Taideteollisen kor-

keakoulun opiskelija Jani Leino. Ulkoasusta vastasi Beautiful Company. Kuten vuonna 2004
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jokaisella teemalla oli oma flyer-tyyppinen esite, jossa nostettiin esiin 24 kohdetta tai ilmio-
ta. (Helsinki Newsletter 2005, 2.) Teemojen alta paljastuivat kyseisen ajankohdan kuumimpia
ja trendikkaimpia kohteita, aitoja Helsinkilaisia klassikoita ja originelleja kohteita (Tani
2008).

Uusin, vuonna 2008 julkaistu esite on aikaisempiin verrattuna monipuolisempi ja laajempi, ja
ensimmaista kertaa kolme erillista teema on laitettu yksien kansien sisaan. Uusimmassa esit-
teessa teemat ovat edelleen pysyneet yksinkertaisina ja ne on valittu aikaisempien teemojen
pohjalta. Alternative (vaihtoehtoinen), Bliss (ylellinen, hurmiollinen) ja Chill Out (rento, ren-
toutuminen) esittelevat talla hetkella Helsingin mielenkiintoisimpia ja trendikkaimpia kohtei-
ta. Hanna Porvarin (2009a) mukaan Alternative-teeman kohteet on tarkoitettu vanhemmalle
ikapolvelle. Chill Out -teeman sisalla on nuoremmille matkailijoille soveltuvia kohteita, "soft
adventure” - eli seikkailullisia kohteita ja esimerkiksi kaikki Gay-kohteet. Bliss teemaa Porvari
(2009a) kuvailee sanoilla Sex and The City (suomennettu Sinkkuelamaa) - hienostunutta,

trendikasta, kallista ja luksusta.

Esitteiden teemat ja kohteet ovat muuttuneet puolentoista vuoden valein, jotta matkailijoi-
den mielenkiintoa on voitu pitaa ylla ja matkailun yleinen tilanne, trendit, markkinointistra-
tegia ja ajankohtaiset asiat on voitu huomioida. Osittain muutosten taustalla on myos kohtei-
den vaihtuvuus, silla jo yhden vuoden aikana useita merkkeja, kauppoja tai baareja on men-

nyt konkurssiin tai ne ovat esimerkiksi vaihtaneet sijaintiaan. (Porvari 2009a.)

Uusinta Nordic Oddity -esitetta on painettu noin 12 000 kappaletta. Niita on paaasiassa esilla
matkailutoimistoissa, Visit Helsinki ja Visit Finland -sivustoilla ja matkanjarjestajilla. Lisaksi
ulkomailla on pienia maaria esitteita ja Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston

tyontekijat vievat niita mukanaan muun muassa kansainvalisille messuille. (Porvari 2009a.)

4.2  Tuottajien mielipiteita ja nakemyksia Nordic Oddity -esitteesta

Nordic Oddity -kampanja on alustavasti lanseerattu nuorille, trenditietoisille ulkomaalaisille
matkailijoille. Porvari (2009a) uskookin etta kohderyhma on suurimmalta osalta 20-30-
vuotiaita ulkomaalaisia. Han myos uskoo esitteen soveltuvan tyylillisesti parhaiten eurooppa-
laisille ja esimerkiksi japanilaisille matkailijoille. Minkaan maan matkailijoita tai esimerkiksi
Suomeen eniten matkustavia kansallisuuksia ei kuitenkaan ole huomioitu erityisesti, ja esitet-
ta tuotetaan ainoastaan englanninkielisena. Kysyttaessa minkalaiselle matkailijalle esite on
tarkoitettu, Porvarin (2009b) mielesta esite sopii parhaiten niin kutsutuille travellereille,
jotka eivat koe olevansa turisteja, vaan haluavat sulautua paikalliseen menoon ja meininkiin.

Han myos korostaa samassa yhteydessa elamantapaa (lifestyle). Viestintakoordinaattori Laura
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Itavaaran (2009) mielesta esite sopii omatoimiselle, vapaamieliselle, seikkailunhaluiselle ja

nuorekkaalle edellakavijalle, joka haluaa kokea uusia asioita matkaillessaan.

Nordic Oddity -kampanjan tavoitteena on Porvarin (2009a) mukaan tuoda esiin Helsingin nuo-
rekkuutta ja erilaisuutta seka antaa matkailijalle mahdollisuus tavata paikallisia ihmisia, tu-
tustua helsinkilaisten Helsinkiin. Han kuvaa esitetta kaupungin mielenkiintoisimmat ja par-
haimmat kohteet esittelevaksi ”paikalliseksi kaveriksi”. Muita esitteen tehtavia ovat Itavaa-
ran (2009) mielesta Helsingin uusien puolien ja sellaisten kohteiden ja ilmididen esittely,
joihin matkailija ei lyhyen visiittinsa aikana muuten loytaisi. Lisaksi se tarjoaa hanen mieles-
taan vaihtoehtoja seka paksulle kukkarolle etta sentin venyttajalle. Tarkeana han kokee myos
sen, etta erilaiset matkailijatyypit on huomioitu esitteessa ja vaihtoehtoisuuden, luksuksen ja

rennon meiningin ystaville on omat vinkkinsa.

Esite nostaa esiin paikkoja, joihin paikallinen ystava veisi matkailijan vierailulle ja nakemaan
helsinkilaisten elamaa. Porvarin (2009b) mielesta esite antaakin Helsingista nuoren ja tren-
dikkaan kuvan. Itavaaran (2009) mielesta esitteen Helsingista antama kuva on puolestaan
monipuolinen, eloisa, helposti lahestyttava, trendikas ja moderni. Ulkoasua he kuvailevat
adjektiiveilla huomiota herattava, kiinnostava, tyylikas, retrohenkinen, yllattava ja poikkea-

va.

4.3 Nordic Oddity -esitteen ulkoasu ja kayttotapa

Kansineen 20 sivua laaja Nordic Oddity -esite on nelion muotoinen ja kooltaan 14,5 cm x

17 cm. Tekstityyppina on kaytetty modernia Poplar Std Black -fonttia, joka on paksu ja tiivis-
tetty. Kannen pohjavari on musta (kuva 4). Tumma vari erottaa esitteen muista Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston esitteista, jotka ovat vareiltaan vaaleita. Oikeassa
ylalaidassa on valkoinen Nordic Oddity -logo ja alateemojen nimet kirjoitettuna allekkain
punaisella (Alternative), purppuranpunaisella (Bliss) ja sinisella (Chill out). Kirjainten sisalla
esiintyy teemoihin liittyvia kuvia, kuten Linnanmaen maailmanpyora, Yrjonkadun uimahalli ja
Rautatieaseman torni. Lisaksi etusivulla lukee valkoisin kirjaimin 24 hours in Helsinki eli 24

tuntia Helsingissa.
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Kuva 4: Nordic Oddity -esitteen kansi (Nordic Oddity -esite 2008).

Esitteen ensimmaisella aukeamalla on selitetty tarkemmin, mita teemat Alternative, Bliss ja
Chill Out tarkoittavat. Alternative on aito seikkailu, vaihtoehtoinen nakokulma - jotain mita

matkailija ei loyda tavallisesta matkaoppaasta. Bliss on itsensa hemmottelua ja nautiskelua -
luksuselamyksia kermalla hoystettyna. Chill Out on uusimpia trendeja, rentoutumista ja het-
kessa elamista - huolehtimatta huomisesta, silla tama paiva ei paaty koskaan. Lisaksi teemo-
jen ylapuolella on teksti 24 hours of no-nonsense (24 tuntia ei-turhanpaivaisyyksia), joka ku-

vastaa esitteessa olevan tarjontaa ja aktiviteetteja vuorokauden ympari.

Kohde-esittelyt alkavat sivulta kolme. Jokaisella sivulla on kohteita kaikkien alateemojen
alta. A, B ja C -kirjaimia seuraamalla on mahdollisuus tutustua itsea eniten kiinnostavan tee-
man kohteista (kuva 5). Kohteita esittelevien sivujen taustavari on valkoinen ja tekstit on
kirjoitettu mustalla. Yla- ja alalaidassa on kapeat mustat raidat. A kirjain on variltaan vaale-
an oranssi, B vaaleanpunainen ja C vaaleansininen. Vasemmassa ylalaidassa nakyy jokaisen

aukeaman kohdalla, mihin aikaan kyseisiin kohteisiin on suositeltavaa tutustua.

Kohteet on jaettu esitteessa siis teemojen lisaksi kellonaikojen mukaan (kuva 5). Kohteet
esitellaan neljan tunnin sykleissa eli mita matkailija voi tehda eri aikoihin paivasta. Kaikkiaan
teemojen alla on yhteensa noin 170 kohdetta. Kohteiden joukossa on esimerkiksi ravintoloita,
kahviloita, levy- ja vaatekauppoja, puistoja, museoita, baareja, kioskeja aktiviteettikohteita.
Kohteista on kerrottu paaasiassa muutamalla lauseella, ja lisaksi esitteessa mainitaan seka
kohteen Internet-sivut seka fyysinen osoite. Kohde-esittelyjen lisaksi esitteessa on kerrottu
erilaisista suomalaiseen kulttuuriin liittyvista ilmioista ja tapahtumista kuten avantouinnista,
Flow-festivaalista, vapusta ja suomalaista merkeista (Lumene, Marimekko). Kohde-esittelyt
on kirjoittanut Mari Vilkki ja ne on valittu yhteistyossa Helsingin kaupungin matkailu- ja kong-

ressitoimiston markkinointitiimin kanssa. Kirjoitustyyli on rento ja innostava. Esitteen ulko-
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asusta vastaa mainostoimisto Ezpa Oy, joka on ollut vastuussa organisaation aikaisemmistakin
esitteista. (Porvari 2009.)

ven Holl In addi-

Kuva 5: Nordic Oddity -esitteen keskiaukeama (Nordic Oddity -esite).

Nordic Oddity -esitteen kuvat ovat peraisin Helsingin kaupungin materiaalipankista. Kuvat
ovat varikkaita ja esittelevat Helsinkia, esiteltyja kohteita, paikallisia ihmisia ja helsinkilais-
ten elamantapaa (kuva 5). Kuvien joukosta voi loytaa esimerkiksi Aalto-maljakon, Pikku-
Jaskan Grillin ja Kaivopuiston. Esitteessa kuvat selittavat tekstia ja painvastoin. Kuvat on
aseteltu - uskoakseni tarkoituksella - "huolimattomasti” ja useimmiten kallistumaan joko

vasemmalle tai oikealle (kuva 5). Kuvien laatu vaihtelee jonkun verran.

Esitteen viimeisella sivulla on kartta, johon kaikki kohteet on merkitty numeroin. Takasivu on
musta ja siina on ainoastaan Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston logo, joka
koostuu seitsemasta H-kirjaimen muodostavasta valkoisesta pallosta. Lisaksi takasivulla on
yhteystiedot ja kehotus kayda aanestamassa Helsingin lempikohteita kilpailussa nimeltaan
Best of Helsinki Awards (Helsingin parhaat). Yksi kilpailun kategorioista on nimittain Best Nor-
dic Oddity, jonka marraskuussa 2009 julkistettu uusin voittaja on Maailma kylassa -festivaali
(Visit Helsinki 2009e).

5  Kyselytutkimus nuorisomatkailijoille

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa on esitelty tutkimuksen taustat, tavoitteet ja tutkimus-

kysymykset. Lisaksi tutkimusmenetelman valinta, kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus

seka aineiston keruun ja analysoinnin vaiheet on selostettu tarkasti.
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5.1 Tutkimuksen taustaa

Opinnaytetyo on Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston toimeksianto. Aihetta
valitessa kiinnitin huomiota kahteen seikkaan. Halusin tehda opinnaytetyoni silloiseen koti-
kaupunkiini Helsinkiin liittyen, silla uskon sen antavan minulle eniten hyodyllista tietoa alu-
eesta, jolla toivon tulevaisuudessa tyoskentelevani. Lisaksi valintaan on vaikuttanut ajankoh-
taisuus ja omat kiinnostuksen kohteet. Pidan Nordic Oddity -kampanjaan liittyvaa opinnayte-
tyota mielenkiintoisena, silla se liittyy laheisesti suhteelliseen uuteen, mutta uskoakseni tule-
vaisuudessa hyvin merkittavaan markkinoinnin kohderyhmaan ja itsellenikin tuttuun ikaluok-

kaan - nuoriin aikuisiin.

Opinnaytetyon tekeminen sai alkunsa maaliskuussa 2009, kun Helsingin kaupungin matkailu-
ja kongressitoimiston ulkomaiden markkinointisihteeri Mari Lihr jarjesti mahdollisille opinnay-
tetyon tekijoille opinnaytetyoinfon, jossa han kertoi perustietoa kaupungin matkailusta ja
tulevaisuudennakymista. Aiheen valitsemisen jalkeen sain toimistolta yhteyshenkilokseni Hel-
singin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistossa markkinointisihteerina tyoskentelevan
Hanna Porvarin, joka on antanut minulle henkilokohtaisessa tapaamisessa ja sahkopostitse
tarkempaa tietoa tarkempaa tietoa Nordic Oddity -kampanjan historiasta, nykytilasta ja orga-

nisaation toiveista opinnaytetyoni liittyen.

Porvari (2009a) antoi vapaat kadet tutkimuksen toteuttamisen suhteen. Hanen mukaansa tut-
kimus olisi heille kuitenkin hyodyllisempi, jos mukaan saataisiin laajasti eri-ikaisia ja eri kan-
sallisuutta edustavia matkailijoita. Tietoa han toivoi saavansa etenkin siita, mita mielta nuo-
ret matkailijat ovat uusimman, vuonna 2008 julkaistun Nordic Oddity -esitteen ulkoasusta ja
kaytettavyydesta. Kaytettavyyteen liittyen han piti kiinnostavana erityisesti sita, ymmarta-
vatko nuoret esitteen kayttotavan ja esitteessa olevat kolme alateemaa (Alternative, Bliss,

Chill Out) seka ohjaavatko teemat nuorten tekemia kohdevalintoja.

Porvari (2009b) painotti, etta Nordic Oddity -kampanja alkoi puhtaasti imagomarkkinointina,
jonka tarkoituksena oli Helsingin ilmeen nuorentaminen. Laurean markkinoinnin lehtori An-
nikki Pirnes (2009) oli myos ehdottomasti sita mielta, etta Nordic Oddity -esite edustaa ima-
gomarkkinointia, ja tasta johtuen tutkimukseen nakokulmaksi on valittu visuaalinen imago-

markkinointi.

Aiheen selkeytymisen jalkeen tutkimuksen ohjaajana on toiminut Laurea-
ammattikorkeakoulun matkailun lehtori Sakariina Heikkanen. Tutkimuksen aikana olen lisaksi
ollut yhteydessa Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston Johtavaan matkailutie-
dottajaan Nina Lageriin, jonka kanssa on sovittu kyselyn toteuttamisesta Helsingin Matkailu-

neuvonnassa seka organisaation viestintakoordinaattorina tyoskentelevan Laura Itavaaran
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kanssa, joka on yhtena Nordic Oddity -esitteen tuottajista kertonut oman mielipiteensa esit-

teesta.

5.2 Aikaisemmat tutkimukset

Nordic Oddity -esitteeseen liittyen on tehty aikaisemmin kaksi hyvinkin erilaista opinnayte-
tyota. Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija Elina Heikkinen on tehnyt vuonna 2006
opinnaytetyon aiheesta Markkinointikampanjan merkitys ja hyoty sidosryhmille: case Nordic
Oddity. Tutkimuksessaan han selvittaa, pystyvatko esimerkiksi esitteessa mainitut hotellit,
ravintolat ja DMO- seka incoming-toimistot hyodyntamaan Nordic Oddity -flyereita ja tuovat-

ko ne yrityksille lisaarvoa.

Myos Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa opiskellut Alma Sutela on puolestaan tutkinut, mit-
ka asiat kiinnostavat nuoria matkailijoita Helsingissa. Mita ulkomaalainen nuori aikuinen halu-
aa nahda ja kokea Helsingissa?: nakokulmia Nordic Oddity -esitteen kehittamiseksi -nimella
kulkevassa tyossaan han selvittaa nuorten motiiveja ja heita kiinnostavia asioita Helsingissa.
Lisaksi han on jakanut matkailijoita eri kategorioihin sen mukaan, mika aikaisemmin julkais-
tuista Bohemian-, Groove- ja Smooth-esitteista on matkailijan mieleen, ja luonut eri teemoja
edustavat matkailijatyypit. Hanen tutkimuksensa pohjalta Nordic Oddity -esitetta on kehitet-
ty ainakin silta osin, etta kaikki kolme teemaa on yhdistetty yhteen julkaisuun ja esitteeseen
on lisatty kartta. Teemojen osalta hanen tyonsa on vaikuttanut siihen, miten Bohemian-,
Groove- ja Smooth-teemojen seuraajien Alternative, Bliss ja Chill Out kohteita on valittu eri

matkailijatyyppien mukaan.

Eron saamiseksi aikaisempien tutkimusten valille tutkimukseni keskittyy paaasiassa Nordic

Oddity -esitteen ulkoasuun ja kaytettavyyteen seka selvittamaan esitteen aikaansaamia mie-
likuvia nuorten matkailijoiden keskuudessa. Uusinta esitetta ja sen vaikuttavuutta ei ole tut-
kittu aikaisemmin, vaan edella mainitut tutkimuksen on tehty vuosien 2004 ja 2006 flyereihin

liittyen.

5.3  Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimustehtavana on selvittaa milta uusin Nordic Oddity -esite nayttaa kohderyhman mieles-
ta. Organisaatio toivoo saavansa mielipiteita esitteen ulkoasuun ja kaytettavyyteen liittyen
mahdollisimman laajalta joukolta eri kansallisuuksia edustavia ja eri-ikaisia matkailijoita.
Lisaksi toimeksiantaja on erityisen kiinnostunut siita, ymmartavatko kohderyhman edustajat
Nordic Oddity -esitteen alateemat (Alternative, Bliss ja Chill Out) ja vaikuttavatko ne kohtei-

den valintaan.
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Tutkimuksessa pyrin selvittamaan mita mielta kohderyhma on uusimmasta Nordic Oddity
-esitteesta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

* Mita mielta kohderyhman on uusimman Nordic Oddity -esitteen ulkoasusta?

* Mita mielta kohderyhma on uusimman Nordic Oddity -esitteen kaytettavyydesta?

* Minkalaisia mielikuvia Nordic Oddity -esite luo Helsingista?

Tutkimuksen hypoteesi liittyy alateemoihin. Hypoteesi on seuraava: Kohderyhma ymmartaa
Nordic Oddity -esitteen alateemat (Alternative, Bliss ja Chill Out) ja ne ohjaavat kohdevalin-

toja.

Pidan tutkimuksen aihetta mielenkiintoisena, silla se antaa mahdollisuuden olla kehittamassa
nuorille kohdistettua markkinointia. Tutkimusprosessin ja siihen liittyvien kokemusten kautta
tavoitteenani on kartuttaa tietamystani Helsingin matkailuun ja imagomarkkinointiin liittyen.
Henkilokohtaisen oppimisen lisaksi tutkimuksen tavoitteet liittyvat voimakkaasti tutkimusky-
symyksiin. Tavoitteena on selvittaa, mita mielta nuoret matkailijat ovat uusimmasta Nordic

Oddity -esitteesta ja minkalaisia mielikuvia Nordic Oddity -esite luo Helsingista. Tarkoitukse-
na on vertailla esitteen tuottajien ja kohderyhman mielipiteita esitteen ulkoasun ja sen luo-

mien mielikuvien osalta, ja selvittaa, luoko esite Helsingista niita mielikuvia, joita on tarkoi-

tus.

Tavoitteena on antaa esitteesta opinnaytetyon toimeksiantajalle eli Helsingin kaupungin mat-
kailu- ja kongressitoimistolle kayttokelpoista tietoa, jonka avulla esitetta on tulevaisuudessa

mahdollisuus kehittaa entista paremmin matkailijoiden toiveita ja heidan omia tavoitteitaan

vastaavaksi. Tavoitteen saavuttamiseksi tarkoituksena on kerata tietoa eri kansallisuuksia

edustavilta ja eri-ikaisilta nuorilta.

5.4 Tutkimusmenetelma ja sen valinta

Tutkimusmenetelman valinta on ollut haastavaa, silla ulkomaalaisten nuorten matkailijoiden
tavoittaminen ei ole ihan helppoa. Oman haasteensa on luonut se, ettei esitetta ole erityises-
ti tarkoitettu millekaan tietylle kansallisuudelle. Esitteesta on olemassa ainoastaan yksi ver-
sio, joka on englanninkielinen. Olisi siis ollut hankalaa valita esimerkiksi laadulliseen tutki-
mukseen vain muutama henkilo satojen eri kansallisuuksien joukosta. Laadullisen aineiston
keraaminen olisi lisaksi vaatinut ennakkoyhteydenottoja Helsinkiin matkustamassa oleviin
nuoriin ja paikan paalla enemman aikaa ja tarkan tapaamisajan. Laadullinen tutkimus olisi
antanut syvallista tietoa nuorten mielipiteista ja esitetta koskevista ajatuksista, mutta ei

niinkaan kertonut yleista mielipidetta esitteesta.
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Suurin haaste on kuitenkin ollut se, miten nuoret matkailijat todella tutustumaan esitteeseen
ja kertomaan vasta sen jalkeen oman mielipiteensa. Esitteen Internet-versio onkin jatetty

pois tutkimuksesta heti alusta lahtien. Paatos on tehty siita syysta, etta uskon esitteen nayt-
taytyvan hyvin erilaisena, kun sita on mahdollisuus koskettaa ja katsoa fyysisesti. Uskon, etta
fyysinen kontakti antaa eri vaikutelman esitteen ulkoasuun vaikuttavista elementeista, joista

on tarkoitus saada mielipiteita.

Tutkimusmenetelmana olen kayttanyt kvalitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tutkimusme-
netelma on valittu siten, etta aineisto on ollut mahdollista kerata - toimeksiantajaorganisaa-
tion toiveiden mukaisesti - mahdollisimman suurelta joukolta eri-ikaisia ja eri kulttuureja
edustavia matkailijoita. Valintaan on vaikuttanut kvalitatiivisen tutkimuksen sopivuus tutkit-
taessa laajan joukon mielipiteita lyhyessa ajassa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus-
menetelma antaa yleisen kuvan muuttujien eli esimerkiksi henkiloa koskevan asian, toiminnan
tai ominaisuuden (mielipide, sukupuoli, ika) valisista suhteista ja eroista. Maarallinen tutki-

mus voi vastata esimerkiksi kysymykseen kuinka paljon tai miten usein. (Vilkka 2007, 13.)

Tilastolliseksi tutkimukseksikin kutsuttu kvantitatiivinen tutkimusmenetelma edellyttaa riitta-
van suurta ja edustavaa otosta. Kvantitatiivista tutkimuksen avulla saadaan yleensa kartoitet-
tua tilannetta, mutta tutkija ei valttamatta paase tarpeeksi syvalle tutkittavien maailmaan.
(Heikkila 2001, 16.) Nuorten matkailijoiden mielipiteita uusimmasta esitteesta ei ole tutkittu
aikaisemmin, joten muutamien syvallisten haastattelujen suorittamisen sijaan tutkimuksella

on pyritty tilanteen kartoittamiseen ja mielipiteiden keraamiseen laajemmalta joukolta.

5.5 Kyselylomakkeen suunnittelu, testaus ja toteutus

Tutkimuksen aineiston keraamiseen on kaytetty kyselylomaketta, silla se soveltuu hyvin ai-
neiston keraamiseen, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan. Kyselya kaytetaan, kun
havaintoyksikkona on henkilo ja hanta koskevat asiat, kuten mielipiteet, ominaisuudet tai
kayttaytyminen. (Vilkka 2007, 28.) Lomakkeen avulla on pyritty selvittamaan paaasiassa nuor-
ten aikuisten mielipiteita Nordic Oddity -esitteesta seka jossain maarin heidan matkaillessaan

tarkeina pitamia asioita.

Kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus on ollut kokonaisuudessaan pitka prosessi ja lomake
on muuttanut muotoaan niin ulkoisesti kuin kysymystenkin osalta useaan otteeseen ennen
lopullisen muodon 6ytymista. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja opinnaytetyon toimek-
siantajaorganisaation toiveet ovat vaikuttaneet paljon siihen, mita kysymyksia lomakkeessa
on valittu ja mitka aiheet lomakkeessa ovat keskeisessa asemassa. Lomaketta suunniteltaessa

ja toteutettaessa esimerkkina on kaytetty ulkomaalaisille suunnattuja matkailuun liittyvia
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kyselyita, kuten Matkailun edistamiskeskuksen rajahaastattelututkimuksia. Englanninkielisista

kyselyista on lisaksi saanut kysymyksiin hyvaa sanastoa.

Kyselylomake on toteutettu ainoastaan englanninkielisena, silla Nordic Oddity -esitetta jul-
kaistaan ainoastaan englanniksi. Lomakkeessa kaytetty kieli on pyritty pitamaan mahdolli-
simman yksinkertaisena ja kansallisuutta seka syntymavuotta lukuun ottamatta vastaaja on
voinut kertoa mielipiteensa tai valita itselleen sopivimman vaihtoehdon rastimalla. Kenen-
kaan ei siis ole tarvinnut halutessaan kirjoittaa syntymavuotta tai kansallisuutta enempaa.
Rastittaminen on myos valittu vastaamisen nopeuttamiseksi, silla liian pitkaan kestava kysely
olisi saattanut vahentaa vastaajien kiinnostusta. Kyselylomake on lisaksi suunniteltu siten,
etta jokaisella kyselyyn vastaajalla on ollut mahdollisuus vastata kysymyksiin tai antaa oma
mielipiteensa aiheesta. Kysymykset on pyritty pitamaan mahdollisimman neutraaleina ja posi-
tiiviseen tai negatiiviseen viittaavia vaittamia on valtetty. Esimerkiksi esitteen ulkoasuun
liittyvissa kysymyksissa ei ole kaytetty vaittamia kuten ”Esitteen kansi on hieno”, vaan vas-
taajalla on voinut ilmaista mielipiteensa esitteen kannesta viisiportaisella asteikolla yhdesta

viiteen, jossa yksi on "erittain huono” ja viisi "erittain hyva”.

Seka suomalaiset etta ulkomaalaiset ovat vastanneet samaan englanninkieliseen kyselyyn.
Suomaisten kohdalla ei kuitenkaan ole huomioitu heidan Helsingin matkansa syyta, pituutta
tai esimerkiksi heidan kayttamaansa lahdetta, silla suomalaiset vastaajat olivat lahes poikke-
uksetta kotoisin paakaupunkiseudulta. Muilta osin he ovat kuitenkin tayttaneet lomakkeen

samalla tavalla kuin ulkomaalaiset.

Ennen lopullista versioita kyselylomake on testattu viidella suomalaisella nuorella ja sen seu-
rauksena lomakkeeseen on tehty muutamia muutoksia. Joidenkin kysymysten sanamuotoja on
muutettu (muun muassa Trip to Helsinki on vaihdettu muotoon Visit to Helsinki) ja muutamiin
strukturoituihin kysymyksiin on lisatty vastausvaihtoehtoja. Yhden testihenkilon ehdotuksesta
lomakkeeseen on lisatty kohta, jossa vastaajalla on mahdollisuus kommentoida esitetta va-

paasti.

5.5.1  Kysymysryhmat

Yhteensa 20 kysymyksesta koostuvan kyselylomake on mahdollista jakaa kysymysten perus-
teella kahteen osaan. Ensimmainen osa kulkee kyselylomakkeessa nimella Background Infor-
mation eli taustatietoja. Yhteensa ensimmaisessa osiossa on 11 kysymysta. Ensimmaiset nelja
kysymysta keskittyvat vastaajan taustatietoihin, joita ovat ika, kansallisuus, sukupuoli ja kou-
lutusaste. Kysymysten 5-9 avulla on pyritty selvittamaan, mika on vastaajan paasyy Helsinkiin
saapumiseen, kuinka monta kertaa han on kaynyt Helsingissa aikaisemmin, kauanko han viipyy

Helsingissa, missa han yopyy seka mita informaationlahdetta han on kayttanyt suunnitelles-



34

saan Helsingin matkaansa. Kysymyksia suunniteltaessa on huomioitu nuorisomatkailijoiden
erikoispiirteet seka ne taustamuuttujat, jotka yleensa halutaan selvittaa ulkomaalaisille mat-
kailijoille tehdyissa tutkimuksissa. Taustamuuttujien avulla on mahdollista nimittain tehda
erilaisia ristiintaulukointeja ja jakaa mahdollisesti vastaajia pienempiin ryhmiin. Taustamuut-
tujien kautta on myos mahdollisuus tarkastella, ovatko vastaajat tyypillisia Suomeen saapuvia

nuorisomatkailijoita.

Kysymyksessa numero 10 vastaajaa on pyydetty kertomaan, kuinka tarkeana han pitaa esi-
merkiksi uusiin kulttuureihin tutustumista tai muiden matkailijoiden tapaamista matkailles-
saan. Kysymyksen 10 avulla tarkoituksena on selvittaa, pitavatko Helsinkiin saapuvat matkaili-
jat tarkeina samoja asioita kuin nuorisomatkailijat laajemmissa kansainvalisissa tutkimuksis-
sa. Tarkeina pidettyjen asioiden tietamisen kautta esitetta voidaan myos mahdollisesti kehit-
taa entistakin paremmin kohderyhman arvostusten mukaiseksi. Kysymyksessa 11 vastaajaa on
lisaksi pyydetty valitsemaan kolme asiaa, joita han pitaa mielenkiintoisimpina matkaillessaan.
Kysymys on otettu mukaan, jotta kohderyhman kiinnostuksen kohteet on mahdollista huomi-

oida uutta esitetta suunniteltaessa.

Toisen osan kysymykset painottuvat Nordic Oddity -esitteen ulkoasuun ja kaytettavyyteen.
Voidakseen vastata kysymyksiin ja antaa mielipiteensa esitteesta, kohderyhman edustajan on
taytynyt tutustua esitteeseen ainakin paallisin puolin. Kysymykset on suunniteltu siten, etta
vastaajalla on mahdollisuus vastata jokaiseen kysymykseen esitetta selaamalla. Kysymysten
taustalla on huomioitu teoria siita, mitka asiat vaikuttavat julkaisun visuaaliseen ulkoasuun ja
sithen, onko esite onnistunut vai ei. Ulkoasun ja kaytettavyyden lisaksi toisen osan kysymyksil-
la on haluttu selvittaa, ymmartavatko kohderyhman edustajat esitteen alateemat ja valitse-
vatko he kohteita niiden perusteella. Kysymysten 11 e, 15 ja 16 avulla on siis tarkoitus selvit-

taa, toteutuuko hypoteesi.

Kysymyksessa numero 17 vastaajia on pyydetty kertomaan lisaksi, minkalaisen kuvan (mieli-
kuva) esite antaa Helsingista. Adjektiiveina on kaytetty muun muassa Helsingin matkailun
lupauksia (ystavallinen, trendikas, rento) seka adjektiiveja, joiden mukaisen kuvan esite an-
taa Helsingista esitteen tuottajien mielesta (monipuolinen, moderni, nuorekas). Lisaksi adjek-
tiivien joukossa on muutamia imagon osalta tarkeina pidettyja ominaisuuksia, kuten laatu,
positiivisuus ja muista erottuminen (uniikki). Kysymyksen avulla on selvitetty, ovatko esitteen
tuottajien nakemykset yhtenevia kohderyhman mielipiteiden kanssa ja selvittaa, mita Helsin-

kiin liittyvia mielikuvia tulisi vahvistaa tulevaisuudessa halutun imagon aikaansaamiseksi.

Kysymyksissa 18, 19 ja 20 vastaajan on ollut mahdollista antaa mielipiteensa siita, mita koh-
teita esitteeseen tulisi lisata, kertoa muuten ajatuksiaan esitteesta ja antaa yleisarvosanansa

esitteelle asteikolla yhdesta viiteen.
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5.5.2  Kysymystyypit

Maarallisessa kysymyslomakkeessa voidaan kayttaa monivalintakysymyksia (suljettu ja struk-
turoitu), avoimia kysymyksia ja sekamuotoisia kysymyksia (Vilkka 2007, 67). Monivalintakysy-
myksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, joiden joukosta ympyroidaan tai rastitetaan sopiva
vaihtoehto. Niita kaytetaan silloin, kun vastausvaihtoehdot tiedetaan etukateen ja niita on
rajoitetusti. Suljetut kysymykset helpottavat vastausten kasittelya ja virheiden torjuntaa.
Valmiiksi annetut vastaukset saattavat helpottaa vastaamista ja kritiikin antamista myos siina
tapauksessa, etta vastaajan kielitaito ei ole kovin hyva. (Heikkila 2001, 51.) Monimuotoisia
kysymyksia on kaytetty tutkimuksessa taustatietojen selvittamiseen. Vastausvaihtoehdot on
valittu aiheeseen liittyvan teorian pohjalta. Esimerkiksi informaation lahdetta kysyttaessa
vastausvaihtoehdot ovat sellaisia, joista matkailuun liittyvaa informaatiota normaalisti etsi-

taan.

Avoimia kysymyksia kaytetaan, kun halutaan saada spontaaneja mielipiteita (Vilkka 2007, 69).
Avoimet kysymykset ovat hyodyllisia siina tapauksessa, kun vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan
etukateen. Niiden kautta voidaan saada etukateen huomiotta jatettya informaatiota tai uusia
ideoita. (Heikkila 2001, 51.) Kayttamassani kyselylomakkeessa on muutamia avoimia kysymyk-
sia. Avointen kysymysten avulla on selvitetty esimerkiksi taustatiedoista ikaa ja kansallisuut-
ta, silla vastaajien edustamien kansallisuuksien maaraa ei ollut tiedossa etukateen. Lisaksi
avoimilla kysymyksilla on haluttu antaa vastaajille mahdollisuus vapaisiin kommentteihin ja

selvittaa mita kohteita he haluaisivat lisata Nordic Oddity -esitteeseen.

Sekamuotoisissa kysymyksissa on valmiita vastausvaihtoehtoja ja ainakin yksi avoin vastaus-
vaihtoehto. Avointa vaihtoehtoa kaytetaan silloin, kun epaillaan, ettei kaikkia vastausvaihto-
ehtoja tunneta. (Heikkila 2001, 52.) Sekamuotoisia kysymyksia on kaytetty taustatietojen
keraamiseen esimerkiksi majoitustavan ja matkustusmotiivin kohdalla. Valmiit vaihtoehdot
ovat esimerkiksi Helsinkiin saapumisen paasyyn kohdalla risteily, vapaa-aika, opiskelu, ystavat
ja sukulaiset tai tyo/kongressi, mutta vastaajilla on myos ollut mahdollisuus ilmaista matkan-

sa paasyy avoimesti.

5.5.3 Asenneasteikot

Lomakkeessa on kaytetty asenteiden ja mielipiteiden selvittamiseksi seka Likertin etta Os-
goodin asteikkoja, silla asteikkotyyppisten kysymysten kayttaminen tuo paljon tietoa pienessa
tilassa. Asenneasteikkojen kayton heikkous on se, ettei eri kohteiden painoarvoa vastaajille
tiedeta. (Heikkila 2001, 52.)
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Likertin asteikko on jarjestysasteikko, jota kaytetaan yleisesti mielipidevaittamissa. Esimer-
kiksi 4-, 5-, 7- tai 9-portaisen asteikon keskikohdasta lahtien samanmielisyys toiseen suuntaan
kasvaa ja toiseen vihenee. Aaripaissd voidaan kayttaa esimerkiksi vastausvaihtoehtoja "Tay-
sin samaa mielta” ja "Taysin eri mielta”. (Vilkka 2007, 46.) Tutkimuksessa Likertin asteikkoa
on kaytetty mittaamaan, kuinka tarkeina kohderyhman vastaajat pitavat tiettyja nuorisomat-
kailuun liitettavia tapoja ja ominaisuuksia kuten matkojen varaamista etukateen tai paikallis-
ten ihmisten tapaamista. Vastaaja on voinut ilmaista mielipiteensa neliportaisella asteikolla,

jonka aaripaat ovat "Ei ollenkaan tarkeaa” ja "Hyvin tarkeaa”.

Likertin asteikkoa on kaytetty lisaksi selvitettaessa vastaajien mielipiteita liittyen esitteen
ulkoasuun ja kaytettavyyteen. Esitteen ulkoasua on voinut arvostella viisiportaisella asteikolla
”Erittain huonosta” ”Erittain hyvaan”, ja ulkoasuun liittyviin vaittamiin on voinut kertoa mie-
lipiteensa neliportaisella asteikolla, jonka aaripaat ovat "Voimakkaasti eri mielta” ja ”Voi-
makkaasti samaa mielta”. Vaihtoehdot ”"En osaa sanoa” tai ”Ei samaa eika eri mielta” on ja-
tetty tahallaan pois, silla kaikki kysymykset on suunniteltu siten, etta esitteeseen tutustu-
neella ihmisella on mahdollisuus antaa mielipiteensa jokaiseen vaittamaan. ”En osaa sanoa” -

vaihtoehto on jatetty pois, jotta vastaajan on taytynyt ottaa kantaa suuntaan tai toiseen.

Osgoodin asteikkoa voidaan kayttaa muun muassa tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa. Vastaajil-
le esitetaan vaitteita ja vastaaja valitsee vaihtoehdon 5-7-portaiselta asteikolta. Aaripaissa
ovat vastakkaiset adjektiivit. (Heikkila 2001, 54.) Osgoodin asteikkoa on kaytetty selvitta-
maan, minkalaisia mielikuvia Nordic Oddity -esite luo Helsingista. Vastaajia on pyydetty arvi-
oimaan, onko Helsinki esitteen perusteella esimerkiksi enemman positiivinen vai negatiivinen,
trendikas vai ei-trendikas tai uniikki vai tavanomainen. Lomakkeessa on kaytetty epahuomios-
sa neliportaista asteikkoa, mutta toisaalta se on pakottanut vastaajan kallistumaan enemman
jommankumman adjektiivin puoleen. Kysymyksen tarkoituksena on ollut selvittaa, minkalai-
nen on kohderyhmalle muodostuva Helsingin Nordic Oddity -imago ja vertailla, ovatko heille

nousevat mielikuvat sellaisia kuin esitteen tuottajat olettavat.

5.6  Aineiston keraaminen kyselylomakkeella

Tutkimuksen aineisto on keratty informoidusti. Informoitu kysely tarkoittaa sita, etta tutkija
jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti esimerkiksi koululla, messuilla, koulutustilaisuuksissa tai
yleensakin sellaisissa paikoissa, joissa hanen suunnittelemansa kohdejoukot ovat henkilokoh-
taisesti tavoitettavissa. Jakaessaan lomakkeet tutkija kertoo tutkimuksen tarkoituksesta,
selostaa kyselya ja vastaan tarpeen vaatiessa kysymyksiin. Vastaajat tayttavat lomakkeet
itsenaisesti omalla ajallaan ja palauttavat ne sen jalkeen esimerkiksi sovittuun paikkaan.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 191.)
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Kyselylomakkeet on jaettu henkilokohtaisesti kohdejoukon edustajille ja heille on tarvittaessa
kerrottu tutkimuksesta tai heidan kysymyksiinsa on vastattu. Tasta johtuen saatekirje on
suunniteltu lyhyeksi. Fyysinen paikalla oleminen on ollut tarkeaa tutkimuksen onnistumisen
kannalta, silla kyselylomakkeeseen vastatakseen kohderyhman edustajan on todella taytynyt
olla tekemisissa Nordic Oddity -esitteen kanssa. Alkuperainen ajatukseni oli sijoittaa kysely-
lomakkeet Nordic Oddity -esitteen valiin Helsingin matkailuneuvontaan heina-elokuuksi 2009
ja pyytaa saatekirjeessa esitteen mukaansa ottaneita palauttamaan taytetty kyselylomake
Matkailuneuvontaan (Pohjoisesplanadi 19) pienta palkkiota vastaan. Matkailuneuvonnassa
oltiin kuitenkin sita mielta, etta ilman sosiaalisen paineen luomista suuri osa lomakkeista
joutuu roskakoriin tai jaa palauttamatta. Kyselylomakkeen sijoittaminen esitteen valiin olisi
ollut hankalaa jo siita syysta, etta esite on suhteellisen pieni kuten matkailuneuvonnan hyl-
lytkin. Kiireiseen kesaaikaan kyselylomakkeiden matkailuneuvontaan jattaminen olisi lisaksi

saattanut lisata tyontekijoiden tyotaakkaa.

Aineisto on siis keratty paaasiassa Helsingin matkailuneuvonnassa (Pohjoisesplanadi 19) ja sen
laheisyydessa viitena paivana 19.-28.9.2009. Noin 15-34-vuotiaita suomalaisia ja ulkomaalaisia
matkailijoita on pyydetty vastaamaan useamman paivan aikana kyselyyn tutkimuksen esitte-
lyn jalkeen. Vastaamaan lupautuneet ovat sitten tutustuneet Nordic Oddity -esitteeseen ja
vastanneet lomakkeen kysymyksiin itsenaisesti. Kyselylomakkeen taytettyaan he ovat palaut-
taneet sen ja saaneet palkkioksi kahden euron arvoisen Helsingin kavelykierros -esitteen,
joita Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto lahjoitti tutkimusta varten. Kyselyyn

vastanneita on lisaksi kehotettu ottamaan Nordic Oddity -esite mukaansa.

Matkailuneuvonta on valittu aineistonkeruupaikaksi, silla siella kay kesaaikaan jopa 3 000
matkailijaa paivassa (Lihr 2009). Esimerkiksi vuoden 2008 elokuussa Matkailuneuvonnassa kavi
78 800 matkailijaa (Helsinki 2009, 10). Nuorten osuus on kuitenkin huomattavasti pienempi,
ja yhden paivan aikana vastauksia kertyi kymmenesta viiteentoista kappaletta. Matkailuneu-
vonnassa toteutetun kyselyn hitauden takia olenkin hyodyntanyt tutkimuksessani lisaksi Lau-
rea-ammattikorkeakoulun matkailun opiskelijoita, silla siten aineistoon on ollut mahdollista

saada useita vastauksia lyhyessa ajassa.

Kysely on toteutettu kahdelle luokalle, joista toisella on ainoastaan suomalaisia opiskelijoita
ja toisella paaasiassa ulkomaalaisia, Suomessa opiskelevia nuoria. Opiskelijoiden kanssa on
toimittu samalla tavalla kuin matkailuneuvonnassa eli heille on kerrottu tutkimuksen tausto-
ja, pyydetty tutustumaan esitteeseen ja kertomaan sen jalkeen oma mielipiteensa esitteesta.
Ainoa ero opiskelijoiden kohdalla on ollut se, etta olen itse mennyt heidan luokseen, eivatka
he ole tulleet Matkailuneuvontaan. Opiskelijoille on tarjottu mahdollisuuksien mukaan vas-

taamisesta palkkioksi makeisia.
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5.7  Tutkimuksen perusjoukko ja otos

Perusjoukko on se joukko, johon tulosten tulee patea. Esimerkiksi perusjoukon ollessa hyvin
suuri tai tutkittavan aiheen monimutkainen kaytetaan otantatutkimusta. Perusjoukosta siis
otetaan otos, jonka tulisi edustaa perusjoukon ominaisuuksia ja ilmenemistapoja. Se ei kui-
tenkaan koskaan taysin kuvaa perusjoukkoa. Mita suurempi otos on, sen paremmin se edustaa
perusjoukon ominaisuuksia ja takaa luotettavat tulokset. Havaintoyksikoiden tavoitettavuus ei
aina kuitenkaan ole mahdollista, vaikka perusjoukko olisi maaritelty hyvin tarkasti. (Heikkila
2001, 33; Vilkka 2007; 51, 56-57.)

Tutkimuksen kohderyhma koostuu 13-35-vuotiaista nuorista. Alkuperaisesta suunnitelmasta
poiketen mukaan on hyvaksytty siis ialtdan maksimissaan kaksi vuotta nuoremmat tai van-
hemmat kuin 15-34-vuotiaat. Yksikaan 36-vuotias ei kuitenkaan vastannut kyselyyn. Otokseen
on otettu mukaan seka ulkomaalaisia etta suomalaisia nuoria, silla suomalaisia nuoria pide-
taan yhtena markkinoinnin tarkeimmista kohderyhmista (Visit Finland 2009a). Visit Helsinki
(2009d) sivustoilla suomenkielisen Nuorille aikuisille -osion lopussa esimerkiksi mainitaan,
etta matkailija voi loytaa lisaa menovinkkeja Nordic oddity -esitteesta. Sita markkinoidaan
siis jossain maarin myos suomalaisille nuorille. Suomalaisten mukaan ottaminen on mahdollis-
tanut lisaksi laajemman aineiston keraamisen ja uskon heidan mielipiteidensa antavan tutki-

mukselle lisaarvoa ja kehitysideoita kotimaan markkinointiin ajatellen.

5.8 Aineiston analysointi

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tutkimuksen tulosten analysointiin oli tarkoitus kayttaa
SPSS for Windows -ohjelmaa, silla se mahdollistaa esimerkiksi aineiston monipuolisen ristiin-
taulukoinnin. Taysin vieraan ohjelman kayttaminen tai sen opetteleminen analysointivaihees-
sa ei kuitenkaan ollut mielestani jarkevaa, joten analysointi on tehty Microsoft Excel 2008
-ohjelmalla, joka on entuudestaan tutumpi. Vaikka Excel ei ole ohjelmana yhta edistynyt kuin
SPSS maarallisen tutkimuksen analysoinnin kannalta, sen avulla aineistosta on saatu selville

tutkimuksen kannalta tarkeimmat tulokset.

Kysymyksessa numero yhdeksan matkailijoita on pyydetty valitsemaan tarkein matkailun
suunnitteluun kaytetty tietolahde. Useat heista ovat kuitenkin valinneet useamman kuin yh-
den lahteen, joten tuloksiin on laskettu kaikki heidan mainitsemansa tietolahteet. Nuoria
eniten kiinnostavia asioita selvittavassa kysymyksessa 11 vastaajaa on pyydetty valitsemaan
kolme hanta eniten kiinnostavaa asiaa kuten esimerkiksi arkkitehtuuri ja design tai tapahtu-
mat ja festivaalit. Osa vastaajista on kuitenkin valinnut ainoastaan yhden asian ja osa enem-
man kuin kolme asiaa. Myos taman kysymyksen kohdalla kaikki valinnat on huomioitu, ja tu-

loksissa on laskettu yhteen kaikki vastaajien kiinnostavimpina valitut asiat.
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Kysymyksessa nelja on haluttu selvittaa kyselyyn osallistuvien koulutuksen tasoa. Vastausta-
paa ei ole kuitenkaan selkeytetty tarpeeksi, joten kysymykseen on selkeasti vastattu seka
siita nakokulmasta, mika on tamanhetkinen opiskelupaikka etta siita nakokulmasta, minka
opintojen tason on jo saavuttanut. Kysymyksen tulokset on jatetty esittelematta, silla ne

eivat ovat vaaristyneet.

6  Kyselytutkimuksen tulokset

84 jaetusta lomakkeesta kaikki palautuivat takaisin. Lomakkeista on kuitenkin hylatty nelja,
silla vastaajien ika on niissa tapauksessa ylittanyt yli viidella vuodella ikahaarukan 15-34-
vuotiaat. Aineistoon on hyvaksytty maksimissaan kaksi vuotta maariteltya vanhemmat tai
nuoremmat henkilot. Tulokset on esitetty viidessa osassa, jotka ovat taustamuuttujat, nuori-
somatkailijoiden kiinnostukset, Nordic Oddity -esite, Nordic Oddity -esitteen Helsingista luo-

mat mielikuvat ja esitteen kokonaisarvosana.

6.1 Taustamuuttujat

Taustamuuttujista on tarkasteltu tarkemmin ulkomaalaisten ja suomalaisten seka naisten ja
miesten osuuksia. Lisaksi on kerrottu vastaajien ikajakaumasta ja avattu tarkemmin ulkomaa-
laisten matkailijoiden matkan syy, pituus ja majoitusmuoto. Ulkomaalaisten taustatietoja
tarkastellessa tulee huomioida, etta Laurea-ammattikorkeakoulun kansainvalisten opiskelijoi-
den mukanaolo vaikuttaa hyvinkin vahvasti tiettyihin muuttujiin. Heidan kohdallaan korostuu
matkan pitka kesto (yli yhden kuukauden) ja matkan paasyyna opiskelu. Lisaksi Suomessa
harvemmin matkustavien kansallisuuksien, kuten nepalilaisten ja afrikkalaisten, maara selit-

tyy opiskelijoilla.

6.1.1 Vastaajien sukupuoli ja ikajakauma

Hyvaksyttyja vastauksia kertyi yhteensa 80 kappaletta (kuva 6). Kyselyyn vastanneista on
suomalaisia 44 ja ulkomaalaisia 36. Suomalaisten osuus on siis 55 prosenttia ja ulkomaalais-
ten 45 prosenttia. Naisten osuus kaikista vastaajista on 76 prosenttia ja miesten 24 prosent-
tia. Vastaajien joukossa on siis 61 naista ja 19 miesta. Suomalaisten kohdalla naisten osuus
nousee jopa 86 prosenttiin vastaajista, kun taas ulkomaalaisista vastaajista naisia on 64 pro-

senttia.
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Kuva 6: Tutkimuksen vastaajat, miehet ja naiset.

Vastaajat ovat ialtaan 13-35-vuotiaita eli he ovat syntyneet vuosien 1974 ja 1996 valilla (kuva
7). Jokaista vuotta edustaa ainakin yksi vastaaja. Suurin osa vastaajista on kuitenkin 19-25-
vuotiaita. Vuonna 1985 syntyneet nuoret ovat suurin joukko (moodi) ja he edustavat 16 pro-
senttia kaikista vastaajista. Seka miesten etta naisten edustajia on ikajakauman aaripaissa.
Naisten osuus korostuu 13-21-vuotiaiden vastaajien keskuudessa.
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Kuva 7: Vastaajien ikajakauma.
6.1.2 Ulkomaalaisten vastaajien taustatietoja
Ulkomaalaisten joukossa on yhteensa 20 eri kansallisuutta edustavia nuoria (kuva 8). Useita

kansallisuuksia edustaa ainoastaan yksi henkild, mutta esimerkiksi nepalilaisia on vastaajien

joukossa kuusi, saksalaisia nelja, ranskalaisia ja sveitsilaisia kolme seka britteja, hollantilai-
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sia, amerikkalaisia ja japanilaisia kutakin kaksi. Lisaksi kyselyyn on vastannut espanjalainen,
brasilialainen, virolainen, liettualainen, slovakialainen, venalainen, gambialainen, kenialai-

nen, vietnamilainen, tansanialainen, kamerunilainen ja kiinalainen nuori.

Japani ;. BrasiliaEspanja

Hollanti Iso-Britannia

Kuva 8: Ulkomaalaisten vastaajien kansallisuudet.

Ulkomaalaisten vastaajien yleisin paasyy Helsinkiin (paakaupunkiseudulle) saapumiselle on
opiskelu, jonka vuoksi Helsinkiin on saapunut 36 prosenttia vastaajista (kuva 9). Toiseksi tar-
kein syy on vapaa-aika (22 %) ja kolmanneksi tarkein risteily (11 %). Ystavien ja sukulaisten
tapaaminen on mainittu yhteensa viisi kertaa, mutta niista kolmessa tapauksessa vastaaja on
lisaksi valinnut toiseksi paasyyksi tyon, vapaa-ajan tai risteilyn. Muita syita matkustamiseen

ovat Au pair -vuosi ja EVA-liiketoimintaseminaari.

Ei vastausta

Tyo ja ystavat/sukulaiset
Vapaa-aika ja ystavat/sukulaiset

Risteily ja ystavat/sukulaiset

Muu, mika?

Tyo/kongressi

VLU BEBEL

Ystavat/Sukulaiset
Opiskelu 13 ]

Vapaa-aika

Risteily

NE [N -

6 8 10 12 14

o
N
N

Vastauksia/kpl

Kuva 9: Ulkomaisten vastaajien Helsingin vierailun paasyy.
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Ulkomaalaisista vastaajista 58 prosenttia on Helsingissa ensimmaista kertaa elamassaan ja 28
prosenttia kertoo vierailleensa Helsingissa yli kolme kertaa aikaisemmin (kuva 10). Vastaajista

11 prosenttia kertoo vierailleensa Helsingissa aikaisemmin yhdesta kolmeen kertaa.

Suurin osa eli noin 44 prosenttia ulkomaalaisista vastaajista viipyy matkallaan yli yhden kuu-
kauden (kuva 10). 28 prosenttia vastaajista viettaa Helsingissa 1-4 paivaa ja 17 prosenttia 5-8

paivaa. Alle 24-tuntia Helsingissa viettavat vastaajat ovat Helsingissa risteilylla.
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Kuva 10: Helsinkiin tehtyjen matkojen maara ja kyseisen matkan viipyma.

Vastaajista 33 prosenttia viipyy matkansa tai opintojensa aikana ystavien tai sukulaisten luona
(kuva 11). Seuraavaksi suosituimpia majoitusmuotoja ovat hotelli (19%), opiskelija- tai vuok-
ra-asunto (17%) ja hostelli (11%). Muita vastaajien kayttamia majoitusmuotoja ovat Camping-
alue, sijaisperhe ja risteilyn aikana laiva.

Ei vastausta 2|

Ei yopymista |2
Laiva 1]
Aupair, sijaisperhe |11
Camping-alue 1

4

Opiskelija/vuokra-asunto 6 : |
Hostelli |
Hotelli 7 — 1
Ystéavat/sukulaiset ; 12 : . !
0 2 4 6 8 10 12 14
Vastauksia/kpl

Kuva 11: Ulkomaalaisten vastaajien majoittuminen.
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Ennen Suomeen saapumista suurin osa eli 21 ulkomaalaisista nuorista on kayttanyt tietolah-

teenaan Internetia (kuva 12). Muita tarkeita tiedonlahteita ovat olleet ystavat ja sukulaiset,
matkaoppaat, esitteet ja paikallinen matkailuneuvonta tai sen kotisivut. Osa vastaajista on

merkinnyt kayttaneensa lahteena useampia kuin yhta lahdetta ja kaikki heidan tekemansa

valinnat on huomioitu tuloksia analysoitaessa.

TV/radio | 1

Matkailuneuvonta/matkatoimiston 8
internetsivut I

Edellinen vierailu 3

Sanomalehdet, lehdet | O

Internet : 21 : :
Matkaoppaat 9. |
Ystavat ja sukuaiset 10 I
Messut | O
Esitteet 8 |
0 5 10 15 20 25
Vastauksia/kpl

Kuva 12: Matkan suunnittelussa kaytetyt tietolahteet.

6.2  Nuorisomatkailijoiden kiinnostuksen kohteet

Nuoria on pyydetty merkitsemaan kuinka tarkeina he pitavat (1= ei ollenkaan tarkeaa,

4=hyvin tarkeaa) matkailuun liittyvia vaittamia. Vastaajien keskuudessa tarkeimmaksi asiaksi
matkan aikana on noussut henkinen rentoutuminen, joka on saanut lahes 3,5 keskiarvon nel-
jasta (kuva 13). Yli kolmen keskiarvon ovat lisaksi saaneet uusiin kulttuureihin tutustuminen,

tiedon lisaantyminen ja paikallisten kohtaaminen.

Seka tarkeimmissa nahtavyyksissa etta ei-turistikohteissa vieraileminen on vastaajille tarkeaa
matkan aikana. Vastaajat pitavat kuitenkin ei-turistikohteissa kaymista hiukan tarkeampana
kuin tarkeimmissa nahtavyyksissa vierailemista. Vahemman tarkeita asioita matkan aikana
ovat itsesta oppiminen, varausten tekeminen etukateen, muiden matkailijoiden tapaaminen
seka mahdollisimman halvalla matkustaminen. Ainoastaan itsesta oppiminen ja varausten

tekeminen etukateen ovat saaneet alle kahden ja puolen keskiarvon.
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Uusiin kulttuureihin tutustuminen "-z,')R ]
Tiedon lisaantyminen ] I:1 5 | ]
Paikallisten kohtaaminen | 3,1 | ]
Itsesta oppiminen ] 2,49 ]
Varausten tekeminen etukateen ] 2,49 l ]
Muiden matkailijoiden tapaaminen ] 2,56 | ]
Henkinen rentoutuminen | l 3,42 ]
Fyysinen rentoutuminen ] 7,<|)q
Mahdollisimman halvalla matkustaminen | 2,56 I ]
Vierailu ei-turistikohteissa | 2,91 ]
Vierailu tarkeimmissa turistikohteissa ] 2,86 J
1 2 3 4
1=Ei ollenkaan tarkeaa 4=Hyvin tarkeaa

Kuva 13: Nuorten tarkeina matkaillessaan pitamia asioita, osa 1.

13-24-vuotiaiden ja 25-35-vuotiaiden matkaillessaan tarkeina pitamat asiat ovat yllattavan
yhdenmukaisia (kuva 14). Henkinen rentoutuminen, uusiin kulttuureihin tutustuminen ja tie-
don lisaantyminen on molempien ikaluokkien mielesta matkaillessa tarkeinta. 25-vuotiaat ja

vanhemmat pitavat lisaksi paikallisten kohtaamista yhtena tarkeimmista asioista.

Uusiin kulttuureihin tutustuminen ]

Tiedon lisaantyminen ]

Paikallisten kohtaaminen

Itsesta oppiminen T
Varausten tekeminen etukateen ]

Muiden matkailijoiden tapaaminen ]
. . i 25-35-vuotiaat
Henkinen rentoutuminen I

i ' [013-24-vuotiaat

Fyysinen rentoutuminen

Mahdollisimman halvalla matkustaminen ]

Vierailu tarkeimmissa turistikohteissa ]

Vierailu ei-turistikohteissa ] |
|

1=Ei ollenkaan tarkeaa  4=Hyvin tarkeaa

Kuva 14: Nuorten tarkeina matkaillessaan pitamia asioita, osa 2.
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Alle 25-vuotiaat pitavat ainoastaan fyysista rentoutumista tarkeampana kuin 25-vuotiaat tai
sita vanhemmat vastaajat (kuva 14). Muussa tapauksessa 25-vuotiaat ja sita vanhemmat pita-
vat esiin nostettuja aiheita yleisesti tarkeampina kuin nuoret matkailijat. 13-24-vuotiaille
matkailijoille on vahiten tarkeaa itsesta oppiminen, varausten tekeminen etukateen, muiden
matkailijoiden tapaaminen ja mahdollisimman halvalla matkustaminen. Tahan saattaa vai-

kuttaa esimerkiksi nuorempien vastaajien matkustaminen yhdessa vanhempien kanssa.

Kysyttaessa mitka kolme asiaa kiinnostavat eniten matkaillessa, vastaajista naisten ehdotto-
mat suosikit ovat shoppailu, rannat ja saaristo seka ravintolat ja kahvilat (kuva 15). Naisten
suuresta osuudesta johtuen kyseiset kolme asiaa ovat myos naisten ja miesten yhteenlasket-
tujen aanien mukaan kiinnostavimpia. Miehia puolestaan kiinnostaa matkaillessa baarit ja

yoelama, tapahtumat ja festivaalit seka arkkitehtuuri ja design.

Vahiten kiinnostavia ovat vastaajien mielesta Gay-kohteet ja luksus-elamantapa seka eko-
ystavallinen matkailu. Miehista yksikaan ei pitanyt ekologista matkailua kolmen kiinnosta-
vimman asian joukossa. Kovin moni ei myoskaan ole valinnut urheilu- ja adrenaliiniaktiviteet-
teja kiinnostavimpien asioiden joukkoon. Vastaajalla on myos ollut mahdollisuus valita listan
ulkopuolelta joku muu hanta kiinnostava asia. Muina kiinnostuksen kohteina on mainittu muun
muassa luonto, paikalliset ihmiset ja kohteet, paikallisten elama, kirkot, lohi, sightseeing ja
tarkeimmat nahtavyydet.

Muu, mika?
Urheilu/adrenaliiniaktiviteetit

Shoppailu

Ravintolat ja kahvilat
Eko-ystavallinen matkailu
Musiikki ja konsertit

Museot ja nayttelyt | —— ™| Kaikki
Luksus elamantapa O Naiset
H

Gay-kohteet O Miehet

Tapahtumat ja festivaalit |
Baarit ja yoelama — |
Arkkitehtuuri ja design

Rannat ja saaristo ——— y y y y y -

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Vastauksia/kpl

Kuva 15: Nuoria kiinnostavat asiat matkan aikana.
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6.3 Nordic Oddity -esite

Vastaajista 91 prosenttia oli tekemisissa Nordic Oddity -esitteen kanssa ensimmaista kertaa
kyselylomaketta tayttaessaan (kuva 16). Ainoastaan viisi henkiloa eli kuusi prosenttia kaikista
vastaajista oli kayttanyt esitetta yhdesta kolmeen kertaa aikaisemmin ja kaksi henkiloa eli
kolme prosenttia kaikista vastaajista yli kolme kertaa aikaisemmin. Kaikki, jotka mainitsivat

kayttaneensa esitetta aikaisemmin, olivat suomalaisia.

O Kayttaa 1. kertaa

O0n kayttanyt 1-3 kertaa
aikaisemmin

On kayttanyt yli 3 kertaa
aikaisemmin

Kuva 16: Nordic Oddity -esitteen tunnettuus prosentuaalisesti.

6.3.1 Esitteen ulkoasua ja kaytettavyytta koskevat mielipiteet

Nordic Oddity -esite on saanut kokonaisuudessaan hyvat arviot vastaajilta. Eri ominaisuuksia
on voinut arvioida yhdesta viiteen. Parhaimman keskiarvon esitteen ominaisuuksista on saanut
esitteessa kaytetty kieli, jonka keskiarvo on kahden desimaalina tarkkuudella 4,42 (kuva 17).
Vastaajista 43 eli yli puolet on pitanyt kielta erittain hyvana ja 27 hyvana, eika yksikaan ole
arvioinut sita erittain huonoksi (kuva 18). Yli neljan keskiarvon ovat lisaksi saaneet esitteen
varit (4,28), esitteen koko (4,27) ja muoto (4,20) seka esitteen kansi (4,03). Varien osalta
vastaajista 31 on pitanyt niita erittain hyvina ja 40 hyvina, mutta yksi vastaaja on myos pita-

nyt vareja erittain huonoina.

Huonoimman arvion on saanut vastaajilta esitteen tekstin koko, jonka keskiarvo on 3,44 (kuva
17). Tekstin koko on ainoa, jonka keskiarvo on alle 3,5. Vastaajista kymmenen henkiloa on
pitanyt tekstin kokoa huonona ja yksi henkilo erittain huonona (kuva 18). Erittain hyvana sita
on pitanyt ainoastaan viisi henkiloa. Toiseksi huonoimman arvion on puolestaan saanut esit-

teen kuvat, jotka ovat saaneet keskiarvon 3,82. Kuvia ei ole kuitenkaan arvioitu kertaakaan



47

erittain huonoiksi. Harvoja esitteen ominaisuuksia on arvioitu erittain huonoksi. Tiedon maa-

ra, tekstin koko ja varit on kuitenkin arvioitu kertaalleen erittain huonoiksi.

Kieli (englanti) ] I 4 47 : ' ]
Tiedon maara ] l 3,84 l ]
Tiedon laatu ] l 3,92 l ]
Esitteen muoto ] l 4,2 l ]
Esitteen koko ] l 427 l l ]
Tekstin koko | 344 l |
Kuvat | I 3,82 I ]
Kansi | I 4.03 I ]
Varit | ! 4,28 ! ! ]
1 2 3 4 5
1=Erittain huono 5=Erittain hyva

Kuva 17: Esitteen ominaisuuksille annettujen arvosanojen keskiarvo.

L ) I I I I l l |
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Tiedon laatu [
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[]

0 OErittain hyva

Esitteen muoto

O Hvvi
Esitteen koko | Hyva

|
Tekstin koko 1 [ l l ! l l l !—l_l'l Neutraali

1 l l l l l l l ©'Huono
Kuvat [ [] o
J [ [ [ [ | | [ O Erittain huono
Kansi [ [ ]
T l l l l l l l
Varit [ I
T T r T T T r—

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuva 18: Esitteelle annettujen arvosanojen jakautuminen.

Suurimman maaran “vahvasti samaa mielta” on saanut vaittama, jonka mukaan Nordic Oddity
-esitteessa on kiinnostavia kohteita (kuva 19). 31 vastaajaa on ollut asiasta vahvasti samaa
mielta ja yli puolet eli 44 samaa mielta (kuva 20). Lisaksi esite on vastaajien mielesta hyvin

tehty ja huomiota herattava. Suurin osa vastaajista voisi myos kayttaa esitetta uudestaan.



48

Eniten eri mielta vastaajat ovat olleet siita, onko esite helppolukuinen seka ymmartavatko he
esitteen alateemat (Alternative, Bliss ja Chill out) (kuva 19). Nelja vastaajaa on vastannut
olevansa vahvasti eri mielta ja yhdeksan eri mielta esitteen helppolukuisuudesta. Esitteen
alateemojen ymmarrettavyydesta on vahvasti eri mielta kaksi henkiloa ja jopa 22 vastaajaa

on ilmoittanut olevansa asiasta eri mielta.

Voisin kayttaa esitetta uudestaan 3,13 ]

Ymmarran esitteen teemat 2,94 ]

Esite on hyvin tehty 3,25 ]

Esitteessa on kiinnostavia kohteita 3,33 ]

Esite on huomiotaherattava

Esite on helppolukuinen 2,

1 2 3 4

Keskiarvo 1= Vahvasti eri mielta 4= Vahvasti samaa mielta

Kuva 19: Esitteeseen liittyvien vaittamien keskiarvot.

Voisin kayttaa esitetta uudestaan | [

Ymmarran esitteen alateemat | J]
(Alternative, Bliss ja Chill Out) | |

Esite on hyvin tehty | [ OVahvasti samaa mielta

OSamaa mielta

Esitteessa on kiinnostavia |
kohteita

| Eri mielta

OVahvasti eri mielta

Esite on huomiotaherattava | [

Esite on helppolukuinen | J:

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuva 20: Nuorten vaittamiin liittyvien arvioiden jakautuminen.
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6.3.2 Teemat kohdevalintojen taustalla

58 vastaajaa eli 73 prosenttia kaikista vastaajista on vastannut, etta valitsisi kohteet esittees-
sa kaytettyjen alateemojen perusteella (kuva 21). Vastaajista 25 prosenttia on puolestaan

ilmoittanut, ettei alateemoilla ole vaikutusta kohdevalintoihin.

Ei vastausta :|2

Teemat eivat vaikuta kohdevalintaan 20

Valitsee kohteen teeman mukaan 58

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Vastauksia/kpl

Kuva 21: Teemojen vaikutus kohdevalintoihin.

Niista 58 vastaajasta, joiden kohdevalintaan alateemat vaikuttavat 52 prosenttia on valinnut
teeman Chill out, 26 prosenttia teeman Alternative ja 5 prosenttia teeman Bliss (kuva 22). 14
prosenttia on lisaksi vastannut valitsevansa kohteita seka Alternative etta Chill Out -teeman

alta.

Ei vastausta
O Bliss

Alternative ja Chill Out

O Alternative
O Chill Out

Kuva 22: Teemoihin perustuvat kohdevalinnat prosentuaalisesti.
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Chill out teema on siis valittu nuorisomatkailijoiden puolesta 30 kertaa, Alternative 15 ker-

taa, Alternative ja Chill Out kahdeksan kertaa ja Bliss -teema ainoastaan kolme kertaa (kuva

23).

Alternative ja Chill Out

Chill Out

Alternative

Bliss

Ei vastausta

Kuva 23: Teemat valintakertojen mukaan.

30 35

T ?IO T T 1
15 |
3 ]
2
10 15 20 25
Vastauksia/kpl

Vastaajien joukossa teemat vaikuttavan enemman naisten kuin miesten valintoihin (kuva 24).

58 naisesta vain 12 eli reilut 20 prosenttia on sita mielta, ettei teema vaikuta kohdevalintoi-

hin. Miesten kohdalla osuus on suurempi, silla 19 miehesta kahdeksan (42 prosenttia) on sita

mielta, ettei teemalla ole vaikutusta kohdevalintoihin. Seka naisten etta miesten useimmin

valitsema teema on Chill out, tosin miehista yhta moni valitsee Chill out -teeman kuin jattaa

teeman valitsematta. Naisten toiseksi suosituin valinta on Alternative ja 8 naista on lisaksi

vastannut etta valitsisi kohteita seka Alternative etta Chill out -teemojen alta. Seka miesten

etta naisten vahiten suosima teema on Bliss, joka on valittu yhteensa ainoastaan kolme ker-

taa.

35
30
25
20
15
10

Vastauksia/kpl

14

2

Alternative

=s

Bliss

22

Chill Out

Kuva 24: Miesten ja naisten valitsemat teemat.

12

P p

Alternative ja Ei valintaa
Chill Out

O Naiset
O Miehet



51

6.3.3 Hypoteesin testaus

Tutkimuksen hypoteesin mukaan Nordic Oddity -esitteen kohderyhma ymmartaa alateemat
(Alternative, Bliss ja Chill out) ja ne ohjaavat kohdevalintoja. Hypoteesiin liittyy siis kaksi
oletusta. Ensimmaisen oletuksen mukaan kohderyhma ymmartaa esitteen alateemat ja toisen
oletuksen mukaan teemat ohjaavat kohdevalintoja. Nama kaksi vaittamaa kuitenkin tukevat
toisiaan. Tutkimustulosten perusteella kohderyhman jasenista 73 prosenttia valitsee

tai uskoo valitsevansa kohteet teeman perusteella (kuva 21). Tutkimuksen otos ei ole kovin
laaja, mutta tulosten perusteella voidaan todeta teemoilla olevan vaikutusta kohdevalintoi-
hin. Vastausten perusteella nuoret ainakin omasta mielestaan myos ymmartavat esitteen
teemat, silla vaittamaan "Ymmarran esitteen alateemat (Alternative, Bliss ja Chill Out)”
vastanneista kohderyhman edustajista 27 prosenttia on vahvasti samaa mielta ja 43 prosenttia
samaa mielta (kuva 25). Yhteensa siis 70 prosenttia vastaajista kertoo ymmartavansa teemat.
Joukossa on kuitenkin nuoria, jotka eivat ymmarra teemoja ollenkaan tai kaikilta osin. Pro-
sentuaalisten tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta hypoteesi on tosi. Kohde-
ryhma ymmartaa (ainakin osittain) esitteen alateemat ja ne ohjaavat hanen kohdevalinto-

jaan.

Ymmarran esitteen alateemat (Alternative, Bliss ja Chill Out)

OVahvasti samaa mielta
28 %
OSamaa mielta
Eri mielta
OVahvasti eri mielta

43 %

Kuva 25: Ymmarran esitteen alateemat -vaittaman tulokset prosentuaalisesti.

6.4 Nordic Oddity -esitteen Helsingista luomat mielikuvat

Vastaajat ovat valinneet asteikolla yhdesta neljaan vasta-adjektiivien valilta, minkalaisia

mielikuvia esite luo Helsingista. Arvo yksi on Nordic Oddity -esitetta ajatellen negatiivinen ja

arvo nelja puolestaan positiivinen.

Vastaajien mielesta esite luo Helsingista mielikuvaa etenkin hyvalaatuisena kaupunkina (kuva

26). Laatu on ainoa, joka yltaa vastaajien mielipiteissa yli kolmen ja puolen keskiarvoa. Vas-

tausten perusteella Helsinki on lisaksi positiivinen, trendikas, monipuolinen ystavallinen ja
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moderni. Vastaajien mukaan Helsinki ei puolestaan ole kovin rento tai uniikki, muista erottu-

va. Adjektiivien saamat keskiarvot ovat kaikkiaan kuitenkin Nordic Oddity -esitteen nakokul-

masta positiivisia.

Huonolaatuinen vs. Hyvalaatuinen
Kiireinen vs. Rento

Tylsa vs. Viihdyttava

Yksipuolinen vs. Monipuolinen
Negatiivinen vs. Positiivinen
Vanha vs. Nuorekas
Vanhanaikainen vs. Moderni
Tavallinen vs. Uniikki
Epaystavallinen vs. Ystavallinen
Ei trendikas vs. Trendikas
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Kuva 26: Nordic Oddity -esitteen Helsingista luomat mielikuvat.

Suomalaisten ja ulkomaalaisten nakemys esitteen luomista mielikuvista on suhteellisen yhte-

nainen (kuva 27). Seka suomalaisten etta ulkomaalaisten mielesta esite luo parhaimmillaan

Helsingista mielikuvaa hyvalaatuisena ja positiivisena kaupunkina. Ulkomaalaiset ovat arvioi-

neet esitteen luomia mielikuvia positiivisemmin kuin suomalaiset, ja juuri suomalaisten mie-

lipiteiden mukaan Nordic Oddity ei luo Helsingista voimakkaasti kuvaa uniikkina tai rentona

kaupunkina. Ulkomaalaisten vastauksissa heikoimman keskiarvon on saanut rentous, mutta

heidan mielestaan esite luo Helsingista kuvaa suhteellisen uniikkina kaupunkina.

Huonolaatuinen vs. Hyvalaatuinen
Kiireinen vs. Rento

Tylsa vs. Viihdyttava

Yksipuolinen vs. Monipuolinen
Negatiivinen vs. Positiivinen
Vanha vs. Nuorekas
Vanhanaikainen vs. Moderni
Tavallinen vs. Uniikki
Epaystavallinen vs. Ystavallinen
Ei trendikas vs. Trendikas

OSuomalaiset

Ulkomaalaiset

Kuva 27: Suomalaisten ja ulkomaalaisten mielikuvien erot.
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6.5 Esitteen kokonaisarvosana

Vastaajat ovat arvioineet esitteen kokonaisarvosanalla yhdesta viiteen, jossa 1 tarkoittaa

erittain huonoa ja 5 erittain hyvaa. Esite on saanut kahden desimaalin tarkkuudella arvosanan
3,91 eli se on vastaajien mielesta hyva (kuva 28). 49 vastaajaa eli 60 prosenttia vastaajista on
antanut esitteelle kokonaisarvosanan nelja (kuva 29). Arvosana kolme on annettu 14 kertaa ja

11 vastaajaa on arvioinut esitteen kokonaisuudessaan erittain hyvaksi eli antanut sille arvosa-

nan viisi.
3,91
1 2 3 4 5
1= Erittain huono 5=Erittain hyva
Kuva 28: Kokonaisarvosana.
Arvosana5 [ 11 ]
Arvosana 4 : : 49 : : |
Arvosana 3 14 ]
Arvosana 2 |2
Arvosana 1 0
Ei vastausta | -2
0 10 20 30 40 50 60

Vastauksia/kpl

Kuva 29: Kokonaisarvosanojen jakautuminen.

6.6 Vastaajien avoimia mielipiteita, kehitysehdotuksia ja uusia kohteita

Vastaajilla oli myos mahdollisuus kirjoittaa vapaita kommentteja esitteesta. Kommentit ovat
seka positiivisia etta negatiivisia. Vastaajat ovat esimerkiksi kirjoittaneet esitteen olevan
trendikas, raikas, hyvin tehty, kaunis, hyva, mielenkiintoinen, opettava ja hyvaa informaatio-
ta sisaltava. Eraan vastaajan mielesta esitteen kansi on niin houkutteleva, etta se saa halua-
maan tutustua esitteeseen paremmin. Osa nuorista on positiivisesti yllattyneita, silla he ovat

loytaneen esitteesta sellaista tietoa, mita muista matkaoppaista ei ole saatavilla. Esimerkiksi
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eras henkilo nostaa kirpputorit ja nojatuolimatkailun. Myos useat paikalliset nuoret pitavat
esitetta hyodyllisena, silla se esittelee kiinnostavia ja tuntemattomampia Helsingin kohteita.
Aikataulutus on saanut positiivista palautetta, ja eras vastaajista pohtii, olisiko sen kanssa
mahdollisuus menna vielakin pidemmalle. Positiivisena asiana pidetaan lisaksi sita, etta esit-

teessa on kohteita kaiken ikaisille ihmisille.

Negatiivista palautetta on saanut esimerkiksi kansi, joka nayttaa yhden vastaajan mielesta
roskapostilta. Toinen vastaaja pitaa kannen vareja liian tummana ja on sita mielta, etta vaa-
leammat varit herattaisivat enemman kiinnostusta. Muutamien vastaajien mielesta esite on
tavanomainen, epaselva, vaikealukuinen ja siina on liian pienta tekstia. Yksi vastaajista on
sita mielta, etta joistain kohteista on liian vahan informaatiota, jotta sinne todella tulisi

mentya. Han kaipaisikin syvallisempaa tietoa kohteeseen tutustuakseen.

Esitteen kaytettavyyden helppous jakaa mielipiteita ja samalla kun yksi on sita mielta, etta
esitetta on helppo seurata, toinen pitaa esitetta vaikealukuisena ajan ja eri teemojen johdos-
ta. Esitteeseen kaivattaisiin kirkkaampia vareja ja siihen ehdotetaan lisattavaksi tilaa matkai-
lijan omille muistiinpanoille. Taten esitteesta tulisi merkityksellisempi ja matkailija voisi
sailyttaa sen pidempaan.

Vastaajilta on lisaksi tiedusteltu, mita kohteita he haluaisivat lisata esitteeseen ja ehdotuksia
on tullut kohtuullisen paljon. Esitteeseen lisattaviksi ehdotettuja kohteita ovat esimerkiksi
Kino Engel, Molly Malones (mainittu useamman kerran), Moko-market (Lauantaibrunssi), Kof-
fin puisto, Seurasaari, Hold your Horses, Balihai, Levykauppa Keltainen Jaansarkija, The Oun-
ce (teekauppa), Skanno, Iso-Roobertinkatu kokonaisuudessaan, Makuunin irtokarkit, Bar Hiu-
tale, Legacy Tattoo, Cafe Regatta, Helmi, Rafla, Fredan Murkina, Kanniston Leipomo, Nude,
Umeshu, My cup of T ja Cafe Deli. Jotkut ovat kaivanneet esitteeseen historiallisia kohteita
tai urheilukohteita. Muutamat ovat olleet sita mielta, ettei heilla ole kohteiden osalta esit-

teeseen lisattavaa, silla esitteessa loytyy jo kaikki mieleen tulevat kohteet.

7  Tulosten analysointi ja kehitysehdotukset

Taustamuuttujien osalta nuorisomatkailijoiden valinnat tukevat aikaisempia tutkimuksia.
Esimerkiksi matkan kesto, informaation tietolahde ja majoitusmuoto ovat yhtenaisia aikai-
sempien tutkimusten kanssa, joissa muun muassa korostetaan Internetia informaation keraa-
miseen, hotellia, hostellia ja ystavia seka sukulaisia majoitusmuotona. Aikaisempien tutki-
musten valossa nuorten tarkeina pitamat asiat, kuten paikallisiin ihmisten kohtaaminen, uu-
siin kulttuureihin tutustuminen, itsesta oppiminen ja henkinen rentoutuminen, nousevat esiin
tutkimuksen tuloksissa. Yleiset nuorisomatkailijoista tehdyt tutkimukset voivatkin toimia hy-

vana pohjatietona nuorille kohdistettua matkailua ja matkailumarkkinointia kehitettaessa.
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Esitteen ulkoasu ja kaytettavyys on saanut vastaajilta kokonaisuudessaan hyvat arviot. Erityi-
sen hyvina pidetaan esitteen kielta, kokoa ja muotoa (kuva 17). Lisaksi esitteen kansi ja vari-
maailma on arvioitu hyvaksi. Esitteen osalta kehitettavaa olisi kuitenkin visuaalisessa mielessa
ainakin kuvien ja tekstin koon osalta. Tekstikoko voisi olla jonkin verran suurempaa ja etenkin
kuvien valintaan tulisi kiinnittaa huomiota, silla ne ovat tarkeassa asemassa mielikuvia ja
imagoa luotaessa. Kuvien ja tekstin koon lisaksi muita elementteja huonomman arvion on
saanut esitteessa olevan tiedon maara. Vastaajien mielesta tiedon laatu on parempaa kuin

tiedon maara.

Tulevaisuudessa olisikin ehka kannattavaa miettia, voisiko esitteessa olla jonkin verran va-
hemman erilaisia kohteita ja useiden lyhyiden tietoiskujen sijaan muutamista todellisista
Helsingin erikoisuuksista kerrottaisiin tarkemmin. Esitetta voisi kehittaa myos siten, etta se
tulisi merkityksellisemmaksi esimerkiksi juuri lisaamalla esitteeseen muutamia sivuja, joihin
matkailijalla on mahdollisuus tehda muistiinpanoja tai liittamalla silhen mahdollisuuksien
mukaan esimerkiksi esitteessa mainostetun kohteen alennuskupongin. Alennusten onnistumi-
seen vaadittaisiin kuitenkin varmasti yhteistyota ja kampanjaan sitoutumista esitteessa olevi-

en kohteiden ja Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston valilla.

Kayton kannalta esitteen suurimmat kulmakivet ovat erilaiset teemat, kellonajat ja valtava
maara erilaisia kohteita. Porvari (2009a) onkin kiinnostunut siita, ymmartavatko kohderyhman
nuoret matkailijat, miten esitetta tulee kayttaa. Kohderyhman mielesta esite on hyvin tehty,
huomiota herattava ja siina on mielenkiintoisia kohteita (kuvat 19 ja 20). Vaikka avoimien
vastausten kautta on tullut muutamia palautteita esitteen sekavuudesta ja vaikealukuisuudes-
ta, tulosten perusteella esite on vastaajista suurimman osan mielesta helppolukuinen ja ala-

teemat ymmarrettavia.

On vaikea kuitenkaan tietaa tarkasti, ovatko lomakekyselyyn vastanneet tunnistaneet kaikki
teemat vai niista osan. Tulosten perusteella vaikuttaa silta, etta etenkin teema Chill Out on
tunnistettavissa, silla heista, jotka kertoivat valitsevansa kohteet teeman perusteella, 52
prosenttia on valinnut kyseisen teeman (kuva 22). Voidaankin siis paatella, etta kohteet vali-
taan ainakin alustavien tuntemusten pohjalta tutuimman ja itselle sopivimmalta tuntuvan
teeman perusteella. Ajatus perustuu osaltaan siihen, etta ainoastaan kolme henkiloa kaikista
vastaajista on valinnut Bliss-teeman, vaikka se on erityisesti naisille suunniteltu ja tutkimuk-

sessa naisten osuus on 76 prosenttia kaikista vastaajista (kuva 6).

Toisaalta taas Bliss edustaa osaltaan luksuselamantapaa, joka ei juurikaan vaikuttanut kiin-
nostavan tutkimukseen osallistuneita nuoria matkailijoita. Teemoista keskusteltaessa ainoa,

jota esitteeseen tutustuneet henkilot eivat ole tunnistaneet, on yleensa ollut Bliss. Nuorimpi-
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en vastaajien kohdalla myos Alternative on ollut kokemusteni mukaan osittain vieras. Koko-
naisuudessaan vaikuttaa silta, etta teemoilla on mahdollisuus edesauttaa tietyista kohteista

kiinnostumista ja kohdevalintoja, ja niiden valinnassa tulisikin kayttaa harkintaa.

Nuorten mielipiteet esitteen luomista mielikuvista ovat hyvin yhteydessa esitteen tuottajien
tavoitteiden ja omien nakemysten kanssa. Esitteen tuottajien mielesta esite luo Helsingista
nuorekasta, trendikasta, monipuolista, eloisaa ja modernia kuvaa. Kohderyhma puolestaan
nakee esitteen korostavan ensisijaisesti Helsinkia hyvalaatuisena ja positiivisena kaupunkina
(kuva 26). Laadukkuutta ja positiivisuutta seuraavat kuitenkin adjektiivit nuorekas, trendikas,
monipuolinen, viihdyttava ja ystavallinen, ja kohderyhman edustajat nakevat esitteen tuovan
kyseisia elementteja esiin kohtalaisen tasapuolisesti. Etenkin Hanna Porvarin (2009a, 2009b)
ajatuksissa Nordic Oddity -esite korostaa paaasiassa Helsingin nuorekkuutta ja trendikkyytta.
Kyseisia elementteja voisikin tuoda esiin entista paremmin esimerkiksi laadukkaiden kuvien

avulla, jos ja kun Helsingin imagon nuorentaminen on edelleen kampanjan keskeinen tehtava.

Tutkimustulosten perusteella nuoret pitavat seka henkista etta fyysista rentoutumista tarkea-
na matkaillessaan (kuva 13 ja 14). Etenkin suomalaiset nuoret nakevat esitteen luoman Hel-
sinki-kuvan olevan jossain maarin kiireinen (kuva 27). Rentoutumisen tarkeyden vuoksi nuoret
mahdollisesti odottavat rentouden ja rentoutumisen tulevan paremmin esiin esitteessa -
etenkin kun heidan suosikkiteemansa Chill Out tarkoittaa suomeksi kaannettyna rentoutumis-
ta. Jokainen varmasti ymmartaa rentoutumisen jossain maarin eri tavalla, ja esitteessa se
tuodaan esiin esimerkiksi rentojen aktiviteettien ja ilmapiirin seka erilaisten tapahtumien
kautta. Tulevaisuudessa voisikin - toki esitteen uusista alateemoista riippuen - mahdollisesti
tuoda esiin lisaksi kohteita, joissa matkailijalla on mahdollisuus henkaista hetkeksi ja hiljen-

tya.

Mielikuvien osalta toinen heikommin korostuvista elementeista on tutkimuksen perusteella
erikoislaatuisuus. Etenkin suomalaiset nuoret pitavat esitteen luomaa Helsinki-kuvaa jokseen-
kin tavanomaisena (kuva 27). Tahan varmasti vaikuttaa myos se, etta Helsinki on paakaupun-
kiseudulla asuville nuorille entuudestaan tuttu. Kilpailijakaupungeista erottaakseen viestin-
nassa tulisi viela paremmin tuoda esiin Helsingin erikoislaatuisia piirteita, kuten voimakkaita
kontrasteja (luonto ja kaupunki) tai esimerkiksi idan ja lannen kulttuurien nakymista kaupun-
kikuvassa ja elamantavassa. Erikoislaatuisuuden ja yksilollisyyden tulisi korostua viestinnassa
jo yksin siita syysta, etta kampanja kulkee nimella Nordic Oddity eli Pohjoismaiset erikoisuu-
det.

Nuorten matkailussa tarkeina pitamat asiat, kuten paikallisten ihmisten kohtaaminen, uusiin
kulttuureihin tutustuminen ja monipuolisesti erilaisissa - seka tarkeimmissa nahtavyyksissa

etta ei-turistikohteissa - vierailu on huomioitu Nordic Oddity -kampanjassa hyvin. Esitteessa
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on kohderyhman mielesta kiinnostavia kohteita ja se on heidan mielestaan hyvin tehty ja
kiinnostava (kuva 17). Tutkimuksen perusteella suuri osa vastaajista uskoo voivansa kayttaa
esitetta uudestaan. Valmiiksi toimivia asioita ei tulisikaan muuttaa, vaan keskittya muutosta

vaativiin osa-alueisiin.

Nordic Oddity -esite on laadukas ja kohderyhmaa kiinnostava julkaisu, jota niin ulkomaalaiset
kuin suomalaisetkin nuoret pitavat hyodyllisena ja kiinnostavana julkaisuna. Esitteen tunnet-
tuus vaikuttaa tutkimuksen perusteella olevan kuitenkin hyvin huono, silla vastaajista ainoas-
taan yhdeksan prosenttia oli kayttanyt esitetta aikaisemmin (kuva 16). Kampanja tulisikin
jollain tapaa saada aikaisempaa paremmin esille nuorten keskuudessa ja esitteen fyysista
saatavuutta parantaa. Esitetta tulisi saada jakoon esimerkiksi siina esiteltyihin kohteisiin ja
yksi vaihtoehto voisi olla sosiaalisen median hyodyntaminen eli nuoria varten luotaisiin Nordic
Oddity -sivut, joissa heidan olisi mahdollista kertoa omista mielipiteistaan, esittaa lempikoh-

teitaan ja tarkeimpana olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.

Hanna Porvarin (2009a) mukaan Internet-sivustoa on suunniteltu jo aikaisemmin, silla se mah-
dollistaisi muun muassa kohdetietojen saannollisen paivittamisen ja tapahtumista tai uusista
kohteista tiedottamisen. Lisaksi sivustojen kautta olisi mahdollista tutkia paremmin esimer-
kiksi nuorisomatkailijoiden osto- ja kulutuskayttaytymista tai kiinnostuksen kohteita. Interne-
tin parempi hyodyntaminen olisi kannattavaa, silla aikaisempien nuorisotutkimusten ja taman
tutkimuksen tulosten valossa Internet on yksi nuorten tarkeimmista tiedonlahteista matkaa
suunniteltaessa (kuva 12). Nordic Oddity -esite voisi siina tapauksessa toimia mainoksena eri-
koisimmille kohteille ja nuoria voisi ohjata sen avulla tutustumaan Internetissa muihin Helsin-

gin mielenkiintoisiin kohteisiin.

Myos Suomalaiset nuoret voisi ottaa Nordic Oddity -kampanjan kohderyhmaksi, silla tutkimuk-
sen aikana saamieni kokemusten perusteella ja tulosten nakokulmasta tarkasteltuna jo Nordic
Oddity -esite itsessaan on antanut paikallisillekin nuorille uusia ideoita ja nostanut esiin koh-
teita, joita he eivat tienneet kotikaupungissaan sijaitsevan. He ovat pitaneet sita mielenkiin-
toisena ja kyselylomakkeen vastaamisen jalkeen suurin osa suomalaisista nuorista on halunnut
pitaa esitteen itsellaan. Kampanjan laajentaminen koskemaan myos suomalaisia voisi olla
hyodyllista siina mielessa, etta nuoret aikuiset on nostettu yhdeksi tarkeimmista kotimaan
markkinoinnin kohderyhmista (Visit Finland 2009d). Suomalaisille ja ulkomaalaisille nuorille
yhteiseksi suunniteltu sivusto voisi toimia kaupungille hyvana markkinointina, johon nuoret

paasisivat itse osallistumaan.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta on tarkasteltu tutkimuksen objektiivisuuden, reliabiliteetin ja
validiteetin nakokulmista. Tutkimuksiin liittyy aina tutkijan subjektiivisia valintoja ja huolel-
linenkin tutkija saattaa tehda tahattomia virheita. Anteeksiantamatonta on kuitenkin tulosten
tahallinen vaaristely, silla tutkimuksen tulosten ei tulisi riippua tutkijasta. Tutkijan ei siis
tulisi antaa omien vakaumustensa tai mielipiteidensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. (Heikkila
2001, 31.)

Tutkimusprosessi on pyritty toteuttamaan madollisimman objektiivisesti, ja esimerkiksi kyse-
lylomakkeita suunniteltaessa on siita syysta haluttu kayttaa kysymyksia, jotka eivat ohjaa
lilkaa vastaajia. Tasta syysta esimerkiksi vaittamia on pyritty kayttamaan vahan. Tutkimuksen
toteuttamiseen, suunnitteluun ja aineiston analysointiin liittyvat vaiheet on pyritty kirjaa-
maan mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti, jotta tutkimuksesta saa tarkan kokonaisvai-
kutelman. Tulokset on pyritty viemaan Exceliin mahdollisimmat tarkasti ja tuloksia analysoi-
taessa on pyritty huomioimaan mahdolliset virheet tai aikaisemmin tehdyt virheelliset mer-
kinnat. Tutkimuksen tulokset ovat suhteellisen yhtenaiset, joka kertoo siita, etta tulokset

ovat riippumattomia tutkijasta.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli sen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2007, 226). Kysymys on siis tulosten tarkkuudesta.
Tutkimusta voidaan siis pitaa luotettavana siina tapauksessa, etta se on toistettavissa saman-
laisin tuloksin. Tulosten sattumanvaraisuuteen vaikuttaa esimerkiksi pieni otoskoko. Kohde-
ryhman ei tulisi myoskaan olla vino, vaan otoksen tulisi edustaa koko tutkittavaa perusjouk-
koa. Tutkijan tuleekin olla koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen, silla virheita voi tapah-
tua esimerkiksi tietoja syotettaessa ja tuloksia tulkittaessa. Reliabiliteetin kannalta on tarke-
aa, etta tutkijalla on taito tulkita asioita oikein ja kayttaa sellaisia analysointimenetelmia,
jotka han tuntee hyvin. (Heikkila 2001, 30.)

Tuloksia ei voi missaan nimessa laajentaa kaikkia nuorisomatkailijoita koskeviksi, silla otos on
suhteellisen pieni verrattuna tutkittavissa olevaan joukkoon. Otoksessa on jonkin verran vino-
utta, silla esimerkiksi naisten osuus on huomattavasti suurempi kuin miesten, vaikka tilasto-
jen mukaan heidan suhteellinen osuutensa on lahes yhta suuri. Otos edustaa kuitenkin useita
eri kansallisuuksia ja mukana on 13-35-vuotiaita henkiloita. Vaikka 19-25-vuotiaita vastaajia
on tutkimuksessa eniten mukana, jokaista syntymavuotta vuosien 1974 ja 1996 valilla edustaa
ainakin yksi vastaaja. Joukon kirjavuudesta huolimatta tulokset ovat kuitenkin yhtenaisia,

joka kertoo siita, etta tutkimuksen toistaminen voisi tuoda vastaavat tulokset.
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Validius eli patevyys puolestaan tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
sita, mita on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2007, 226). Esimerkiksi tutkimuslomakkeen
kysymysten tulisi mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja kattaa koko tutkimusongelma. Vali-
din tutkimuksen toteutumista edesauttavat perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen
saaminen ja korkea vastausprosentti. Tutkijan tulisi asettaa tutkimukselleen selkeat tavoit-
teet, jotta tutkimus kohdistuu oikeaan asiaan. Huolellinen suunnittelu etukateen ja tarkoin
harkitut keruutavat vaikuttavat lopputulokseen, silla validiutta on hankala tarkastella jalkika-
teen. (Heikkila 2001, 29.)

Tutkimuksessa kaytetty tutkimuslomake on mielestani suhteellisen onnistunut, ja sen avulla
on saatu selville niita asioita joita oli tarkoituskin. Jokaiseen tutkimuskysymykseen on saatu
vastaus, ja sen lisaksi lomakkeen avulla on loytynyt uusia huomioitavia asioita ja yhteyksia.
Tutkimuksen tavoitteet on siis paaasiassa saavutettu. Perusjoukon maarittely ja tutkimuksen
aineiston keruun suunnittelu olisi kuitenkin pitanyt tehda alussa tarkemmin, jotta tutkittavat

edustaisivat paremmin Nordic Oddity -esitteen kohderyhmaa.

7.2  Tulevaisuuden tutkimusaiheita

Tutkimuksen aikana mieleeni on noussut muutamia aiheita, joita voisi tutkia enemman. Yksi
niista on niin kutsutut ”flashpacker”-matkailijat. Maaritelma on mielestani mielenkiintoinen
ja tutustuin sithen ensimmaista kertaa tutkimusta tehdessani. Flashpacker-matkailijoiden
kulutus ja ostokayttaytymisen tutkimisesta voisi olla hyotya Helsingin kaupungin matkailu- ja
kongressitoimistolle, silla voisi olla Helsinkia ajatellen hyva kohderyhma, silla ialtaan noin 25-
35-vuotiaat matkailijat ovat kiinnostuneet nuorisomatkakohteista, mutta heilla on rahallisesti

paremmat mahdollisuudet matkustaa.

Toinen mahdollinen jatkotutkimus tai jatkokehittamista vaativa aihe voisi olla Nordic Oddity
-kampanjan laajentaminen suomalaisille matkailijoille tarkoitetuksi. Tulevaisuudessa voisi
myos tutkia, olisiko esitteessa esiteltyja kohteita saada paremmin mukaan osalliseksi kampan-
jaan. Nuorille saattaisi olla houkuttelevaa, jos esimerkiksi opiskelijakortilla Nordic Oddity -
esitteen joistakin kohteista saisi esimerkiksi pienen alennuksen. Tama toki vaatisi laheisem-

paa yhteistyota yritysten kanssa.

Todellisten pohjoismaisten erikoisuuksien selvittamiseksi voisi myos olla hyodyllista selvittaa,
mitka asiat todella erottavat Helsingin muista maailman kaupungeista. Aiheen tiimoilta voisi
selvittaa niin suomalaisten kuin esimerkiksi suomessa asuvien ulkomaalaisten mielipiteita,
silla ulkomaiset ihmiset varmasti huomaavat erikoisuudet ja outoudetkin paikallisia ihmisia

paremmin. Tulevaisuudessa voitaisiin lisaksi selvittaa, miten kilpailijakaupungeissa on huomi-
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oitu nuorisomatkailijat, ja kehittaa Nordic Oddity -kampanjaa ja -esitetta siten, etta se erot-

tuisi kilpailijoiden kampanjoista.

8 Pohdinta

Olen kokenut opinnaytetyoprosessin sen haastavuudesta ja tutkimuksen aikana kohtaamistani
ongelmista huolimatta antoisaksi ja opettavaiseksi kokemukseksi. Tutkimuksen tekeminen on
opettanut etenkin jarjestelmallisyytta ja organisointikykya ja auttanut huomaamaan, kuinka
tarkeaa hyvin tehty pohjatyo ja tarkka suunnittelu on tyon onnistumisen kannalta. Tutkimus
on edennyt valilla nopeammin ja valilla hitaammin. Kyselylomakkeen suunnitteluun ja toteu-
tukseen seka teoreettisen viitekehyksen toteuttamiseen on kulunut paljon aikaa. Aluksi teo-
reettisen viitekehyksen linjan loytyminen tuntui haastavalta ja aineistoa ei tuntunut loytyvan
mistaan, mutta loppua kohden ja aiheen selkiydyttya on tuntunut silta, etta hyodynnettavaksi
kelpaavaa aineistoa on tarjolla liiallisuuksiin asti. Tutkimuksen tekeminen on vienyt kokonai-
suudessaan noin kymmenen kuukautta. Koen kuitenkin, etta yhtaan sen nopeammin en olisi
saanut tutkimusta tehtya - varsinkin kun olen sen ohella opiskellut ja tana syksyna tyosken-

nellyt taysaikaisesti.

Valitsin maarallisen tutkimuksen ja kyselylomakkeen tiedonkeruumenetelmaksi siita syysta,
etta uskoin silla tavoin saavani mahdollisimman laajan aineiston, joka olisi hyodyksi toimek-
siantajaorganisaatiolle. Kyselylomake vaikutti parhaimmalta vaihtoehdolta, kun tarkoituksena
oli saada vastaaja tutustumaan esitteeseen ja yleensa kertomaan mielipiteensa esimerkiksi
matkansa aikana, jo siita syysta, etta sen avulla suhteellisen laaja aineisto on mahdollista
kerata lyhyessa ajassa. Aineiston keruu olisi kuitenkin pitanyt suunnitella tarkemmin ja selvit-
taa aikaisemmin, onko esitteet esimerkiksi mahdollista jattaa matkailuneuvontaan jaettavak-
si. Aineiston keraamiseen olisi esimerkiksi voinut yrittaa saada mukaan ensimmaisen vuoden
opiskelijoita. Koen kuitenkin, etta itse keratty aineisto on lisannyt tutkimuksen luotettavuut-
ta, silla sen ansiosta on voinut tarkkailla, etta vastaajat esimerkiksi todella tutustuvat esit-
teeseen ennen vastaamista. Vastaajien auttaminen hankalien kysymysten kohdalla on ollut
mahdollista ja heidan kanssaan on voinut vaihtaa mielipiteita ja ajatuksia esitteesta. Matkai-
luneuvonta oli kyselyn tayttamiseen onnistunut valinta, silla siella vastaajan oli mahdollista

tutustua esitteeseen rauhassa ja istuutua alas tayttamaan kyselya.

Alun perin tavoitteenani oli kerata huomattavasti laajempi otos, ja tarkoituksena oli kayttaa
ainoastaan ulkomaalaisia matkailijoita. Yksin toteutettuna tiedon keraaminen oli kuitenkin
aikaa vievaa ja matkailijoiden kohtaaminen haastavaa - etenkin kun heidat oli tarkoitus saada
ensin tutustumaan esitteeseen ja sen jalkeen vastaamaan kysymyksiin. Henkilokohtainen pai-
kallaolo oli tutkimuksen kannalta kuitenkin jarkevaa ja hyodyllista, silla juuri sosiaalinen pai-

ne varmasti sai useat vastaamaan kyselyyn. Tavoitetta suppeammasta otoksesta huolimatta
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tavoitteeni eri-ikaisista ja eri kansallisuuksia edustavista matkailijoista toteutui mielestani
hyvin, vaikka ulkomaalaisten osuus voinut olla suomalaisia suurempi. Suomalaisten seka ulko-
maalaisten ottaminen tutkimukseen on kuitenkin tehnyt tulosten analysoimisesta mielenkiin-
toista ja kiintoisaa on huomata, etta vastaajien iasta ja kotimaasta huolimatta tutkittavat
asiat ovat saaneet yhtenaisia arvioita. Koska tutkimuksessa kaytetty kyselylomake on laaja ja
sen avulla on tutkittu useita eri asioita, aineistoa on ollut mahdollista analysoida monesta eri

nakokulmasta.

Alkuperaisena ajatuksena analysointivaiheessa hyodyntaa enemman ulkomaalaisten vastaajien
taustamuuttujia ja tarkastella heidan tekemiaan valintoja esimerkiksi matkan paasyyn ja
keston nakokulmasta. Suuri osa ulkomaalaisista vastaajista oli kuitenkin opiskelijoita, joten
tietyt asiat kuten matkan pitka kesto ja opiskelu matkan paasyyna korostuvan tuloksissa. Ris-
tiintaulukointia onkin suoritettu vaihdellen joko ulkomaalaisten ja suomalaisten, miesten ja
naisten tai ian perusteella. Ristiintaulukoinnissa on kaytetty niita taustamuuttujia, joiden
vertailemisen on ajateltu tuovan opinnaytetyon toimeksiantajalle eniten kayttokelpoista ja

tulevaisuudessa hyodynnettavissa olevaa tietoa.

Jalkikateen ajateltuna tekisin tutkimuksen suhteen muutamia muutoksia. Kuten on jo mainit-
tu, tutkimuksen ja aineiston keruu olisi pitanyt suunnitella huolellisemmin, jotta olisi ollut
paremmat mahdollisuudet saada mukaan enemman ulkomaalaisten nuorten mielipiteita. Li-
saksi olisin luonut tyolle nimen heti alusta alkaen, silla tyoni lopullinen muoto on hioutunut
vasta kuukausien tekemisen seurauksena. Toisaalta on hyva, etta tyon on ollut mahdollista
elaa toteuttamisvaiheessa ja vastaan tulleiden ongelmien kohdalla on joutunut kayttamaan
hyodyksi luovuutta. Tutkimukseni aihe on kokonaisuudessaan hyvin laaja ja siihen liittyy mo-
nia jo itsessaan laajoja kasitteita. Tutkimuksen aiheen tarkempi rajaaminen olisi saattanut
helpottaa teoreettisen viitekehyksen rakentamista ja toteuttamista ja kyselylomakkeessa olisi

siten voinut keskittya viela yksityiskohtaisemmin esimerkiksi mielikuvien ja imagon syntymi-

Tavoitteet henkilokohtaisesta oppimisesta ovat toteutuneet hyvin. Opinnaytetyota tehdessani
tietamys etenkin nuorten matkailusta ja alueiden imagomarkkinoinnista on lisaantynyt voi-
makkaasti. Lisaksi tuntemus yleensa tutkimusprosessia kohtaan on lisaantynyt ja tieteelliset
termit ovat tulleet tutummiksi. Opinnaytetyon tekeminen on myos lisannyt matkailualan kon-
takteja jossain maarin, silla tyon aikana olen ollut yhteydessa useampiin matkailualan am-
mattilaisiin. Koko prosessi on edistanyt ammatillista kasvuani ja valmiutta toimia tulevaisuu-
dessa tyoelamassa osana erilaisia tutkimuksia. Alusta asti oli selvaa, etta halusin tehda opin-
naytetyon yksin jo siita syysta, etta hallitsisin koko prosessin ja kaikki sen vaiheet yhta voi-

makkaasti ja pystyisin hyodyntamaan omat vahvuuteni. Yksin tekeminen on haastavaa, silla
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jokainen asia tulee ratkaista itse, eika epamukavalta tuntuvia vaiheita voi jakaa toisen ihmi-

sen kanssa. Se kuitenkin varmistaa sen, etta tyon tuntee lapikotaisesti.

My0s muut tavoitteet ovat toteutuneet melko hyvin. Tutkimuksen avulla on onnistuttu selvit-
tamaan, mita mielta nuoret ovat esitteen ulkoasusta ja kaytettavyydesta. Lisaksi tutkimus on
antanut kuvaa siita, minkalaisia mielikuvia esite luo niin matkailijoiden kuin esitteen tuotta-
jienkin mielesta. Nuorten mielipiteiden ja esitteen tuottajien mielipiteiden vertailu on osoit-
tanut, etta esitteen tavoittelemat mielikuvat ja sen luomat mielikuvat ovat yhtenaisia. Tut-
kimus on myo0s osoittanut, etta esitteessa kaytetyt teemat ohjaavat kohderyhman kohdevalin-
toja ja antanut vihjeita siita, miten esitteen kaytettavyytta voi tulevaisuudessa kehittaa pa-
rempaan suuntaan. Vaikka tuloksia ei voi yleistaa laajemmin kohderyhman suhteellisen pie-
nen koon johdosta, uskon ja toivon etta ne antavat esitteen tuottajille uusia ajatuksia ja
nakokulmia Nordic Oddity -esitteen ja -kampanjan kehittamiseen. Lisaksi ne voivat toimia

pohjana tulevaisuuden tutkimuksia suunniteltaessa.
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Liite 1 Kyselylomake saatekirjeineen

<»

LAUREA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Dear Traveller!

My name is Annette Schmidt and I’m studying Hospitality and Tourism in Laurea University of
Applied Sciences. This questionnaire is part of my thesis, in which my goal is to find out what
young incoming travellers think about the new Nordic Oddity brochure made by Helsinki City
Tourist & Convention Bureau.

Your honest opinion is very important. By answering these questions you can help to develop the
brochure. Filling up the questionnaire takes 10 minutes. When returning this questionnaire to
Tourist Info (Pohjoisesplanadi 19) you will receive a small gift.
Thank you for your answers and | wish you a pleasant stay in Helsinki!
Kind regards,
7 \ 2 . =
,,%J'ZL J(“ /#7/(/(‘

Annette Schmidt
Laurea University of Applied Sciences



BACKGROUND INFORMATION

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Year of birth:
Nationality:
Gender: O Male

O Female

Level of education:

O Primary School

O Secondary School

O Certificate/ Diploma
O Bachelor degree

O Postgraduate degree

What is the main purpose of your visit to Helsinki?
O Cruise

O Leisure

O Studies

O Visit to friends/relatives

O Work / Congress

O Other, what?

How many times have you been to Helsinki before?
O This is my first time

0O 1-3 times

O More than three times

How long are you staying in Helsinki this time?
O Less than 24 hours (Not overnight)

0 1-4 days

0 5-8 days

O More than 8 days, but less than one month

O More than one month

Where are you staying during your visit to Helsinki? If you are not staying overnight
move to question number 9.

O Friends/relatives house

O Hotel

O Hostel

O Motel

O Other, where?

What was your most important information source when planning your visit to
Helsinki? Choose one.

O Brochures

O Fair/Trade show

O Family and/or friends
O Guidebooks

O Internet

O Newspapers, magazines
O Previous visit

O Tourist office/website
O Travel agency

O TV/radio
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10)How important are the following things for you when travelling? Round the
alternative that suites you the best. (7= Not important, 2=Not very important,
3= Quite important, 4=Very important)

a) Explore other cultures 1 2 3 4
b) Increase your knowledge 1 2 3 4
c) Interact with local people 1 2 3 4
d) Learn more about yourself 1 2 3 4
e) Make reservations (accommodation etc.)

before the trip 1 2 3 4
f) Meet other travellers 1 2 3 4
g) Relax mentally 1 2 3 4
h) Relax physically 1 2 3 4
i) Travel as cheaply as possible 1 2 3 4
j) Visit non-tourist attractions 1 2 3 4
k) Visit the most important 1 2 3 4

tourist attractions

11) What do you find most interesting when travelling? Choose three (3) options.
O Archipelago and beaches
O Architecture and design
O Bars and nightlife
O Events and festivals
O Gay sights
O Luxury lifestyle
O Museums and exhibitions
O Music and concerts
O Eco-friendly travelling
O Restaurants and cafes
0 Shopping
O Sporting/ adrenaline activities
O Other, what?

NORDIC ODDITY BROCHURE
To answer the following questions you should have seen/used Nordic Oddity brochure made by
Helsinki City Tourist & Convention Bureau.

12) How many times have you used Nordic Oddity brochure before?
O This is the first time
0 1-3 times
O More than three times

13) What do you think about the Nordic Oddity brochure? Round the alternative of your

opinion.
Very bad  Bad Neutral Good Very good
a) Colours 1 2 3 4 5
b) Cover 1 2 3 4 5
b) Photos 1 2 3 4 5
c) Text size 1 2 3 4 5
d) Size of the brochure 1 2 3 4 5
e) Shape of the brochure 1 2 3 4 5
f) Quality of information 1 2 3 4 5
g) Amount of information 1 2 3 4 5
h) Language (English) 1 2 3 4 5
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14) Here are some statements about the brochure. Round how strongly you disagree or

agree.
Strongly Disagree Agree Strongly
The brochure... disagree agree
a) ..is easy to read 1 2 3 4
b) ..catches the eye 1 2 3 4
c) ..has interesting attractions 1 2 3 4
d) ..is well made 1 2 3 4
e) | understand the themes 1 2 3 4
(Alternative, Bliss, Chill Out)
f) | would use the brochure again 1 2 3 4

15) Do/would you choose attractions based on the themes (Alternative, Bliss, Chill Out)
of the brochure?
O Yes
O No

16) If you answered yes, under which theme do/would you choose attractions to visit?
If you answered no, move to question number 17.
O Alternative

O Bliss
O Chill out
17) What image does Nordic Oddity brochure give of Helsinki? Round the choice of your

opinion.

Helsinki is...

Bad Quality 1 2 3 4 Good Quality

Busy 1 2 3 4 Relaxed

Boring 1 2 3 4 Entertaining

Monotonous 1 2 3 4 Many-sided

Negative 1 2 3 4 Positive

old 1 2 3 4 Young

Old fashioned 1 2 3 4 Modern

Ordinary 1 2 3 4 Unique

Unfriendly 1 2 3 4 Friendly

Untrendy 1 2 3 4 Trendy

18) Which attractions of Helsinki would you add to Nordic Oddity Brochure?

19) Other comments about Nordic Oddity brochure:

20) How would you rate Nordic Oddity brochure from 1 to 5?
(1=very bad, 5=very good)




