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Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Ahtérin kaupunki. Opinnaytetydn tavoitteena oli
selvittda, millaisia mielikuvia Ahtarin matkailulehti herattéda Ahtarin kaupungista ja onko silla
vaikutusta Ahtérin vetovoimaisuuteen. Tuoreimmassa Ahtarin kaupungin
kaupunkistrategiassa mainitaan, ettd kaupungin yksi yleisista tavoitteista on Ahtari-brandin
vahvistaminen. Kaupunki haluaa vahvistaa Ahtéari-bréndin positiivista ja yhteisollista
mielikuvaa eri kanavissaan. Yksi naista kanavista on joka vuosi iimestyva matkailulehti, jota
tuotetaan tuhansia kappaleita vuosittain. Lehden julkaisuvuosien aikana lehdesta, ja sen
konkreettisista hyodyista ei ole tiedettavasti tehty tutkimuksia toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu useasta eri aiheesta. Ensimmaisena
kasitelladn bréndi-termid, kuntabrandia, ja sitd miten kuntabrandaysta toteutetaan Ahtarin
kaupungissa. Paikka- ja matkailumarkkinoinnin teoriaosuudessa kaydaan lavitse, miten
markkinoinnin keinoja voidaan soveltaa kuntien markkinointiin. Imago, maine ja mielikuva -
osuudessa maaritelldan kyseiset termit ja se, minka takia ne on hyva hallita brandin
suunnittelussa. Viimeinen teoriaosuus kasittelee sita, miksi visuaalinen ilme taytyy ottaa
huomioon brandayksessa.

Empiirinen tutkimus koostui maarallisesta tutkimuksesta, joka toteutettiin paasaantoisesti
verkkokyselyna. Aineistoa kerattiin myos messuilla suullisena kyselyna. Verkkokysely jaettiin
Ahtarin kaupungin sosiaalisen median kanavissa. Verkkokyselysséa kartoitettiin vastaajien
taustaa, jotta kyselyn tarkeimpia mielikuvakysymyksia osattiin tarkastella luotettavasti.

Tutkimuksen tulokset tarjoavat toimeksiantajalle arvokkaita tyékaluja Ahtarin matkailulehden
arvioimiseen yhtena viestintakanavanaan. Tulokset osoittavat, etta matkailulehti vahvistavaa
myonteisia mielikuvia kaupungista ja herattaa kiinnostusta Ahtariin matkakohteena.
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The City of Ahtari commissioned this thesis with the aim of investigating the portrayal of
Ahtari in its tourism magazine and assessing its impact on the city's appeal, particularly in
attracting tourists. This initiative aligns with Ahtari's current strategic goals, which emphasize
the need to enhance the city's brand image, portraying it positively and as community-
focused across all communication platforms. The Ahtéri tourism magazine is produced every
year with thousands of copies and it is one of the town's key communication channels for
tourists. Despite its significance, the magazine's effectiveness has not been previously
examined by the commissioner.

The theoretical framework delves into the definitions of brand, place, and tourism marketing,
as well as city branding and its application in Ahtéri. It includes a dedicated chapter
discussing the concepts of image, reputation, and visual design's significance in branding.
This framework aims to establish a foundation for analyzing the research findings.

The empirical research utilized in the thesis employed a quantitative research approach,
specifically through the administration of a survey. The survey was predominantly conducted
online, although some responses were also gathered verbally. It was distributed through
Ahtari's social media platforms. Initially, the survey collected demographic information from
respondents to ensure the reliability of their responses to questions regarding their
perceptions of Ahtéari. The findings indicate that Ahtari's tourism magazine reinforces positive
perceptions of the town and generates interest as a tourist destination. These results provide
the commissioner with valuable insights for assessing the effectiveness of the Ahtéri tourism
magazine as one of their communication channels.
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta ja toimeksiantajan esittely

Tama opinnaytetyd kasittelee Ahtarin matkailulehden vaikutusta Ahtarin kaupungista saatuun
mielikuvaan. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Ahtarin kaupunki. Tydn aihe valikoitui tut-
kittavaksi, koska Ahtarin matkailulehden vaikutuksia kaupungin brandiin ja lehden synnyttéa-
mia mielikuvia ei ole aikaisemmin tiedettavasti tutkittu. Motivaatiota tutkimuksen tekoon tuo
taman tyon tekijan osallistuminen viimeisimpaan Ahtarin matkailulehden tuotantoon. Tutki-
mus on ajankohtainen, silla lehtea painetaan joka vuosi kymmenia tuhansia kappaleita. Tutki-
mus antaa toimeksiantajalle tietoa myds siita, onko rahallisesti jarkevaa kustantaa jokavuo-

tista matkailulehtea.

Ahtarin kaupunki sijaitsee kolmen maakunnan rajalla Etela-Pohjanmaalla (Ahtarin kaupunki,
i.a.-b). Ahtarin kunta perustettiin vuonna 1867, ja siita tuli kaupunki vuonna 1986. Vuonna
2023 Ahtarissa oli 5316 asukasta (Tilastokeskus, i.a.). Kaupungista l16ytyy 1400 vapaa-ajan

asuntoa, mika on toiseksi eniten Eteld-Pohjanmaan alueella (Ahtarin kaupunki, i.a.-b).

Ahtarin kaupunki on panostanut vuosia matkailuun ja sen kehittdmiseen. Ahtérin kaupungin
organisaatioon kuuluu monia kaupungin matkailua edistavia tytaryhtisita, kuten Ahtarin Mat-
kailu Oy, Mesikdmmen Oy, Ahtarin Elainpuisto Oy, Ahtarin Zoo Resort Oy ja Snowpanda Re-
sort Ahtéari Zoo Oy/Ltd (Ahtérin kaupunki, i.a.-a). Ahtarin Matkailu Oy, markkinoinnissa ja pu-
hekielessa Visit Ahtari, on Ahtarin kaupungin omistama alueellinen matkailuyhtié (A. Raivio,
henkilokohtainen tiedonanto, 16.4.2024). A. Raivion (henkildkohtainen tiedonanto, 16.4.2024)
mukaan Visit Ahtarin tehtavana on koota alueen matkailutarjonta yhteen ja markkinoida sita

tuleville asiakkaille.

Alkujaan Ahtarin matkailulehti on ollut matkailuesite, joka on vuosien varrella kehittynyt artik-
keleita sisaltavaksi matkailulehdeksi (I. Kuoppala, henkilokohtainen tiedonanto, 30.11.2023).
Ahtarin matkailulehtea tai sen esitemuotoa on tiedettavasti julkaistu vuodesta 1973 lahtien.
Lehden julkaisijana toimii Ahtarin Matkailu Oy eli Visit Ahtéri. Viime vuosina lehteen on pa-
nostettu entista enemman ja sen halutaan kasvattavan kaupungin nakyvyytta seka vetovoi-
maa. Matkailulehtea painetaan joka vuosi kymmenia tuhansia kappaleita. Viimeisinta vuoden
2024 lehtea painettiin 25 000 kappaletta ja vuoden 2023 lehtea 20 000 kappaletta. Lehden



painamisen kustannuksista suuri osa maksetaan yrityksien ostamien mainospaikkojen tu-

loilla.

1.2 Ongelman muotoilu ja tutkimuskysymykset

Useiden julkaisuvuosien aikana lehtea ja sen konkreettisia vaikutuksia kaupungin seka mat-
kailun hyvaksi ei ole tutkittu. Kaupungilla ei ole nayttoa siita, luoko matkailulehti kaupungista
positiivista vai negatiivista mielikuvaa, kehittdako se alueen matkailua tai lisaako se kaupun-
kibrandin tunnettuutta. Tama opinnaytetyo on ensimmainen tutkimus kyseisen lehden koh-

dalla, joka hyddyttaisi tulevaisuudessa useita osapuolia, kuten toimeksiantajaa ja Visit Ahta-

ria.

Ahtarin kaupunki ei ole ainoa paikkakunta, joka tuottaa kaupunki- tai matkailulehted. Taman
tutkimuksen avulla pyrimme selvittamaan, onko lehtien tuottaminen kannattavaa. Positiivinen
tai negatiivinen tutkimustulos on hyodyllinen, koska se antaa arvokasta tietoa toimeksianta-

jalle seka muille kunnille, jotka saattavat harkita lehtien tulevaisuutta eri nakokulmista.
Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia seuraavia kysymyksia:
Millainen mielikuva Ahtérista syntyy luettaessa Ahtérin matkailulehted?

Miten Ahtarin matkailulehden sisalté ja visuaalinen ulkonéko vaikuttavat matkailijoiden kiin-

nostukseen Ahtéria kohtaan?

Antarin matkailulehden halutaan synnyttavan lukijalle positiivisen ja monipuolisen kuvan Ah-
tarin kaupungista. Tutkimuksella halutaan selvittaa, miten hyvin tama kaytannossa toteutuu.
Matkailulehden sisalto ja sen visuaalinen ulkonako ovat 2020-luvulla viela tarkeampia kuin
ennen. Sisallon taytyy palvella suurta kohderyhmaa, josta nuorimmat eivat ole tottuneet luke-
maan fyysisia lehtid. Lehden taytyy heratta kiinnostusta Ahtérin kaupunkia kohtaan jo sen

kannesta alkaen ja pitada kiinnostusta ylla joka sivulla.

1.3 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoite on saada konkreettista nayttéa Ahtarin matkailulehden vaikutuksista

kaupungin bréndin vahvistamiseen ja matkailun edistamiseen. Ahtérin kaupungin



kaupunkistrategiassa (i.a.-f) mainitaan, ettd kaupungin yksi yleisista tavoitteista on Ahtéri-
brandin vahvistaminen. Kaupunki haluaa vahvistaa positiivista ja yhteisollista mielikuvaansa
eri viestintakanavissaan. Yksi naista kanavista on joka vuosi ilmestyva matkailulehti, jota jae-

taan vuosittain tuhansia.

Suuri osa lehden painamisen kustannuksista maksetaan yrityksien ostamien mainospaikko-
jen tuloilla. Julkaisijalle ja mainosten myyjalle eli Ahtarin Matkailu Oy:lle tdman tutkimuksen
tavoitteena on antaa konkreettista nayttda, jonka avulla myyda yrityksille tulevaisuudessakin
mainospaikkoja. Mainospaikan hinnan perusteleminen on osoittautunut haastavaksi ilman

selkeaa perustelua siita, miksi mainoksen ostaminen lehdesta on kannattavaa.

Tutkimus rajautuu matkailulehden visuaalisen ulkoasun ja brandi-identiteetin seka sisallon
monipuolisuuden ja kiinnostavuuden tutkimiseen. Tutkimalla matkailulehden visuaalista il-
metta ja sen vaikutuksia kaupungin brandiin saadaan yleiskuva lehden valittamista mieliku-
vista. Sisallén tutkiminen auttaa arvioimaan sita, miten monipuolinen ja kiinnostava sisalto tu-

kee Ahtéarin kaupungin markkinointia ja houkuttelee matkailijoita.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Brandin kasite

Termin bréndi maarittamista on yleisesti pidetty haastavana. Bainesin ym. (2019, s. 494) mu-
kaan De Chernatony ja dall’Olmo Riley (1998) tunnistavat 12 erilaista maaritelmaa kasitteelle
brandi. Yhtena brandin yleisimpana maaritelmana pidetaan esimerkiksi yrityksen kilpailijoista
erottavaa nimea, symbolia tai sanoja. Tama maaritelma kuitenkin keskittyy vain brandin fyy-
sisten tuotteiden tunnistamiseen, eika siina kasitella esimerkiksi brandista syntyvia mieliku-

via.

Vahtolan (2020) mukaan brandi on myodnteisesta tunnettuudesta nauttiva tuote, palvelu, yri-
tys, henkild tai yhteisd. Se on joko luotu tietoisesti tai syntynyt itsestaan. Brandilla muodoste-
taan identiteetti, jolla yritetaan luoda lisaarvoa tai vahvistaa identiteettia entisestaan. Esimer-
kiksi yrityksen koko liiketoiminta rakentuu brandin ymparille eiké se ole vain sen visuaalinen
ilme tai logo (Vahtola, 2020, Vahva brandi ja arvon luonti -luku). Vahva brandi tuntee asiak-

kaansa ja kehittaa omaa toimintaansa asiakaslahtoisesti.

Brandi syntyy loppujen lopuksi kuluttajan mielessa (Baines ym., 2019, s. 493—-495). Kuluttaja
erottaa brandin eri ehdotuksista tai tuotemerkittomista hyodykkeista omien kasitystensa ja
tunteidensa avulla. Tunnettu brandi tuo tuotteeseen tai palveluun lisdarvoa. Lisaarvo on tie-
toisesti suunniteltu ja esitelty kuluttajalle siten, etta tuotteeseen tai palveluun liitetaan miel-

leyhtymia, jotka ovat tunnistettavissa asiakkaiden keskuudessa ja joilla on heille merkitysta.

Ruokolainen (2020) pohtii samaa ongelmaa brandi-termin maarittelyssa. Brandin kasite on
haastavaa kuvailla yksiselitteisesti sen laajuuden vuoksi. Jokainen vastaanottaa brandin yksi-
IOllisesti. Kukaan ei voi paattaa, mita kuluttaja ajattelee esimerkiksi yrityksen tuottamista pal-

veluista. Yritys voi kuitenkin tietoisesti kehittaa toivomiensa mielikuvien syntymista.

2.1.1 Kuntabrandi

Kaupungit ja alueet ovat kansakuntien tavoin kilpailleet aina keskendan (Mariutti & Giraldi,
2021, s. 204). Yhteiskunnallinen kehittyminen on kuitenkin kiristanyt entisestaan kuntien va-
lista kilpailua (Sipila, 2018, s. 8-9). Kuntabrandityd on kasvattanut suosiotaan, kun kunnat
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yrittavat houkutella asukkaita, padomaa ja yrityksia itselleen. Onnistunut kuntabrandi voi olla
haastavampi toteuttaa kuin esimerkiksi tuotebrandi, silla kunnalla on poliittinen, taloudellinen
ja sosiaalinen rooli (Mariutti & Giraldi, 2021, s. 205).

Nykypaivana brandi on pysyva osa kuntastrategiaa (Lindberg-Repo, 2020, s. 4, 7-10). Vahva
kuntabrandi tuo kunnalle huomattavaa hyotya, silla oikeanlainen kuntabrandays avustaa kun-
taa asemoimaan itsensa, identifioimaan vahvuutensa ja kohderyhmiaan seka kasvattamaan
kunnan tunnettuutta. Kuntabrandiin kuuluu nelja osa-aluetta: palvelubrandi, organisaa-
tiobrandi, suhdebrandi ja paikkabrandi. Palvelubrandin kunta luo tarjoamalla aineettomia hyo-
tyja palveluidensa avulla, jolloin kuluttajan suhde palveluihin ovat kokemukset ja elamykset.
Naista kokemuksista kuluttajat kommunikoivat sidosryhmilleen, jolloin palvelun tuottama arvo
syntyy paasaantdisesti vuorovaikutustilanteissa. Organisaatiobrandiksi kunnan tekee sen
keskiossa toimiva kuntalakisaateinen poliittisjohtoinen organisaatio. Kun brandin ominaisuu-
det liitetdan palveluiden sijasta organisaatioon, rakentuu siita organisaatiobrandi. Kunnan
suhdebrandi luodaan kunnan ja asiakkaan valisessa vuorovaikutussuhteessa. Kaikki viestinta
asiakkaan ja kunnan valilla luo heidan valilleen subjektiivista tunnesidetta, mika heijastuu asi-

akkaan mielikuvaan kunnan brandista.

Viimeisimpana kunta on fyysinen paikka (Lindberg-Repo, 2020, s. 10). Fyysinen paikka luo

valmiiksi esiin erilaisia mielikuvia kunnasta.

Paikkabrandin merkitys matkailun menestystekijana on valtava. (Lindberg-Repo,
2020, s. 10)

Paikkabrandi tarkoittaa kunnan kannalta myonteista mielikuvaa, mielleyhtymia ja tunnetta-
vuutta, joka kohdistuu johonkin tiettyyn paikkaan (Lindberg-Repo, 2020, s. 10). Asukkaita,
elinkeinoa ja matkailua omilla tunnettuustekijéillaan vetavat paikat menestyvat kilpailijoitaan

paremmin.

Isomaen (2016, s. 54) mukaan useat kunnat kayttavat kulttuuria paikkabrandayksen apuna

erottuakseen kilpailijoistaan. Se ei ole kuitenkaan valttamatta paras keino.

Kaikki haluavat erottua, mutta monet pyrkivat erottautumaan toisistaan samalla
tavalla. (Isomaki, 2016, s. 54)
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Historia, museot, ruoka ja taide ovat aiheita, joita markkinoidaan matkailijoille (Isomaki, 2016,
s. 54). Ne ovat kuitenkin yksinkertainen tapa tuoda paikkakuntaa esille, silla ne ovat vain osa
kunnan luonnetta. Kuntien olisi hyva laajentaa perspektiividan ja ajatella "laatikon ulkopuo-
lelta”. Isomaki (mts. 55) nostaa esiin Medwayn (2015) artikkelin, jossa Medway lahestyy kun-
tabrandaysta aistien kautta. Esimerkiksi ihmisen hajuaisti on niin tarkka, etta tietyn hajun voi
muistaa lapi elaman. Tata oivallusta voi soveltaa luomaan uniikkia paikkabrandia. Ruokakult-
tuuri on suuri osa matkailua, joten myos makuaistia voisi hyodyntaa matkailijoille suunna-

tuissa kampanjoissa.

2.1.2 Ahtéarin kaupunkibrandi

Kaupunkistrategia on kaupungin johtava strategia muiden strategioiden ohella. Ahtéarin kau-
punkibrandia on kasitelty vuosien varrella useissa Ahtarin kaupunkistrategioissa ja laajemmin
vuonna 2014 julkaistussa Made in Ahtéri -kaupunkistrategiassa. Brandi-aihetta kdydaan lapi
myos Ahtarin kaupungin viestintdsuunnitelmassa 2022—2025 ja Elinvoimaohjelmassa 2022—
2025.

Ahtéarin kaupunkibrandi on rakentunut monien vuosien ajan Ahtari Zoon ympérille, ja kau-
punki on keskittynyt erityisesti matkailuun (Ahtarin kaupunki, 2014, s. 64). Ahtarin brandiku-
vaa on pidetty positiivisena ja tunnettuna. Tata vaitetta vahvistaa vuonna 2022 tehty Seutu-
kaupunkitutkimus, joka jakautui ulkoiseen ja sisaiseen vetovoimatutkimukseen (Vuorela ym.,
2022). Sisaista vetovoimaa tutkittiin Ahtarin asukkaiden perspektiivisté ja ulkoista vetovoimaa
kahden lahiseutukaupungin, Alavuden ja Alajarven, asukkaiden seka kahden suurkaupungin,
Tampereen ja Seindjoen, asukkaiden nakdkulmasta (Ahtarin kaupunki, 2022). Ahtari tilasi tut-
kimuksesta tarkemman kuntakohtaisen raportin. Tutkimustuloksista huomattiin, etta vetovoi-
matekijoilla mitattuna Ahtarin kaupungin tunnusluvut olivat nousseet melkein joka mittarilla.
Edellisen kerran tutkimus on tehty vuonna 2019. Ulkoisen vetovoiman vastaajat arvioivat Ah-
taria turvalliseksi kaupungiksi, jossa on positiivinen ilmapiiri ja monipuoliset matkailumahdolli-
suudet. Liséksi Ahtaria pidettiin persoonallisena ja muista erottuvana seutukaupunkina. Ahta-
rin kaupungin asukkaat arvioivat matkailun, asuinympariston ja turvallisuuden vahvimmiksi
vetovoimatekijoiksi. Kehitysta suurkaupunkien vastaajat haluaisivat nahda tyollistymismah-
dollisuuksissa ja kaupallisissa palveluissa. Ahtarin asukkaat kehittaisivat kaupallisten palve-

luiden lisaksi keskustan viihtyisyytta ja eloisuutta.
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Ahtarin kaupunkibrandia on pyritty vahvistamaan kayttamalla yhtenaista ja positiivista viestin-
ta4, joka vahvistaa myonteista mielikuvaa ja houkuttelee asukkaita seka matkailijoita (Ahtarin
kaupunki, 2014, s. 64). Kaupungin viestintdsuunnitelmassa 2022-2025 (i.a.-d) kaydaan la-
vitse viestinnan ja markkinoinnin tavoitteita. Yksi naista tavoitteista on kirkastaa kaupun-
kibrandia seka lisata sen elinvoimaa esimerkiksi erottuvien ja maksettujen markkinointi- ja
viestintdkampanjoiden avulla. Strategiassa korostetaan, ettd Ahtari-brandi rakennettaan yh-
dessa, mutta sen rakentaminen tapahtuu organisaation sisalta. Tama tarkoittaa hyvaa,

avointa ja oikea-aikaista viestintaa henkiloston kanssa.

Vuosien varrella Ahtarille on kehitetty monia sloganeita. Made in Ahtéri -slogan kehitettiin
kaupungille tuomaan esille sen laatua ja aktiivisuutta vuonna 2014 (Ahtarin kaupunki, 2014,
s. 64—65). Slogania oli tarkoitus hyddyntaa kaupungin yritysten palveluissa, tuotteissa, tapah-
tumissa ja muussa markkinoinnissa. Pandojen saavuttua Ahtéri Zoohon vuonna 2018 halut-
tiin Ahtaria brandata pandakaupungiksi (Ahtarin kaupunki, i.a.-e). Brandayksen tavoitteeksi
asetettiin sanat "Ahtari — se pandakaupunki” ja sosiaalisessa mediassa kaytettiin avainsanaa
"BeLikePanda, Come to Ahtaril”. Pandat markkinoivat Ahtérid — suuroperaation strategia ja
riskit -esityksessa (Ahtarin kaupunki, 2018) nostettiin esiin kuitenkin riski siita, ettd Ahtarin ko-
konaisvaltainen kehittdmistydn kokonaisuus jaa Panda-brandin alle. Jumppanen (2023, s.
78) kommentoi Ahtarin pandojen olevan mielenkiintoinen sekoitus yritystoimintaa, kunnallista

elinkeinopolitiikkaa, alueellista kehittdmispolitikkaa seka kansallista ulkopolitiikkaa.

Uusin Ahtarin kaupunkistrategia 2022—-2025 (i.a.-f) pysyy samassa linjassa edellisten kau-
punkistrategioiden kanssa. Ahtari-brandin vahvistaminen on kaupungin yksi tarkeimmista
yleisista tavoitteista, jotta kaupunkiin saataisiin houkuteltua matkailijoita, yrityksia ja uusia
asukkaita. Kaupunkistrategiassa ei ole mainintaa Made in Ahtéri -sloganista, mutta Ahtarin
kaupungin elinvoimaohjelma (i.a.-f) nostaa slogania esiin. Made in Ahtéri -sloganin kerrotaan
herattavan positiivisen mielikuvan kuluttajissa, silla se tunnetaan laajasti Suomessa. Elinvoi-

maohjelmassa mainitaan myds kesaasukkaiden vahvistavan kaupungin brandia.

2.2 Paikka- ja matkailumarkkinointi seka niiden keinot

Brandin rakentaminen syntyi fyysisten tuotteiden markkinoimiseksi 1800- ja 1900-lukujen
vaihteessa (Moilanen & Rainisto, 2009, s. 14; Low & Fullerton, 1994, s. 175). Vasta 1990-Iu-

vulla brandikasitetta alettiin kayttamaan myos paikkojen markkinoinnissa. Samoja
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periaatteita, joita kaytetaan fyysisten tuotteiden markkinoinnissa ja brandayksessa, voidaan

soveltaa paikkojenkin markkinointiin.

Rainiston (2003) paikkamarkkinointia kasittelevassa vaitoskirjatutkimuksessa selvitettiin bran-
dayksen ja paikkamarkkinoinnin tarkeimpia menestystekijoita seka niiden kayttdoa paikkojen
kehittamisessa. Kuviossa 1 on kuvattuna tutkimuksen keskeisin tulos eli paikkamarkkinoinnin

menestystekijoiden kehitysmalli, joka kehitettiin empiirisen tapaustutkimuksen avuin.

_ . . . Tapahtumat
- ] [ paikkamarkkinointi-
=§ " T kaytannoissa
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‘ hyoédyntédminen g kyky ‘
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=
S
2
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7]
0
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0
=
Julkisen ja yksityisen
sektorin kumppanuudet
Johtajuus
Substanssin lasnéolo Mittaaminen ja seuranta

Kuvio 1. Paikkamarkkinoinnin menestystekijoiden kehitysmalli (Rainisto, 2003, s. 226-228).
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Tutkimuksen mukaan nelja eri lisaulottuvuutta tdydentaa tutkimuksen teoreettisen kehyksen
menestystekijoita (Rainisto, 2003, s. 226—-228). Lisaulottuvuutta lisaavat nama nelja menes-
tystekijaa: strateginen hydodyntaminen, organisointikyky, substanssin lasnaolo seka mittaami-
nen ja seuranta. Naiden tekijoiden hallinta paikkamarkkinoinnissa kuvaa johdon panosta ja
tietotaitoa aiheesta. Nyt kolme ulottuvuutta sisaltava kehitysmalli koostuu ytimesta (suunnitte-
luryhma, visio ja strateginen analyysi, paikkaidentiteetti ja paikkakuva, julkisen ja yksityisen
sektorin kumppanuudet seka johtajuus), sen ympardivasta prismasta (poliittinen yhtenaisyys,
globaalit markkinat, paikallinen kehitys ja prosessin sattujat) ja uusista menestystekijoista.
Ydin, prisma ja uudet menestystekijat ovat kaikki vuorovaikutuksessa keskenaan seka liitty-

vat toisiinsa. Tama kokonaisuus tukee onnistunutta paikkamarkkinointikaytantdjen prosessia.

Komppulan (2017, s. 132—135) mukaan markkinointi on luultavasti matkailun jokapaivaisin ja
silminnahtavin ilmid. Matkailumarkkinointia tutkiessa tai kaytannossa toteuttaessa on tarkeaa
tietda, mita markkinoidaan — onko kyseessa matkailukohde vai matkailupalvelu? Kummassa-
kin tapauksessa voidaan puhua kuitenkin matkailutuotteesta. On myos tarkeaa tietaa, kenelle
matkailutuotetta markkinoidaan. Asiakas voi olla joko yksityinen matkailija tai yritys/matkan-
jarjestaja. Naiden asiakkaiden ostokayttaytyminen on erilaista, joten kohderyhma taytyy huo-
mioida kunnan markkinointistrategiassa. Pesonen ja Hannonen (2023, s. 5) nostavat esiin
asiakastietojen analysoinnin tuotekehityksen ja markkinointistrategioiden kehimisessa. Asia-

kastietojen analysointi voi tuottaa uutta tietoa trendeista ja asiakkaiden kayttaytymismalleista.

Paikkojen markkinointikeinoja on kehitetty vuosien varrella useita, mutta yhdeksi hyodyllisim-
mista konsepteista Aikas (2004, s. 107—108) on todennut Kotlerin ym. (1999, s. 151-173)
esittdmat kolme markkinointitoimenpidettd maarittavaa kokonaisuutta. Aikas (2004, s. 107—
108) tiivistaa toimenpiteet kolmeen kohtaan. Ensimmaisena toimenpiteena voidaan pitaa
mielikuvia kehittavien valineiden luomista. Toinen toimenpide on kielteisten mielikuvien muut-
taminen myonteisiksi. Viimeinen toimenpide on vaikuttamisen valineiden valinta ja niiden oi-

kea kaytto.

Mielikuvia kehittavina valineina voidaan pitaa iskulauseita, positiointia, tapahtumia ja visuaa-
lista ilmetta (Kotler ym., 1999, s. 151-173, Aikaksen, 2004, s. 107—108 mukaan). Kaytan-
nossa mielikuvia voidaan herattaa nain sosiaalisen median, verkkosivujen ja median valityk-
sella (Lampinen, 2018, s. 37). Haastavampana Aikas (2004, s. 108—109) pitda Kotlerin ym.
(1999, s. 151-173) esittdamaa toista toimenpidetta, jossa kielteiset mielikuvat muutetaan

myoOnteisiksi. Tama voidaan toteuttaa liittamalla kielteiset mielikuvat sopivalla tavalla kunnan
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paikkamarkkinointiin, nostamalla yksittaisia henkil6ita esiin, tai vain yksinkertaisesti pyrki-
malla poistamaan negatiivisen mielikuvan aiheuttaja paikkakunnalta. Kolmas toimenpide, vai-
kuttamisen valineiden valinta ja oikea kaytto, on tarkea onnistuneessa paikkamarkkinoin-
nissa. "Vaikuttaminen” mielletdan markkinoinniksi ja myynniksi, joiden tavoitteena on lisata
paikkakunnan nakyvyytta ja houkuttelevuutta. Olennaisia markkinoinnin ja myynnin keinoja
paikkamarkkinoinnissa ovat mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistaminen ja suhdehal-

linta eli pr-tyo.

2.3 Imago, maine ja mielikuva

Nieminen (2022) tiivistaa termit imago, maine ja mielikuva ytimekkaasti yhteen lauseeseen.
Mielikuvat sisaltavat muistoja ja mielleyhtymia palvelusta, yrityksesta tai tuotteesta, ja siten
ne muodostavat asiakkaan kasityksen brandista. Yritys tai muu vastaava haluaa valittaa it-
sestaan tietynlaista imagoa, kun taas maine on yrityksesta tai muusta vastaavasta vallitseva

kasitys.
Imago + Maine = Yritykseen liitettdva mielikuva = BRANDI (Nieminen, 2022)

Imago, maine ja mielikuvat muodostavat yhdessa yrityksen tai muun vastaavan brandin. Kun-
tabrandia suunniteltaessa on hyva paneutua jokaiseen tekijaan kuitenkin hieman yksityiskoh-

taisemmin, jotta parasta mahdollista mielikuvaa osataan kunnasta luoda.

Aikas (2004, s. 29) kuvailee imagon tarkoittavan tietynlaisten mielikuvien asettamista ja toi-
mia, jotka johtavat naihin mielikuviin, seka niiden tutkimista. Imago on tyovaline, ei sen tulos.
Maine on imagotyon ja sen synnyttamien mielikuvien tuotos. Maineen toivotaan olevan posi-

tiivista.

Aikas (2004, s. 31-33) hyddyntaa amerikkalaisen kirjallisuustutkija W. J. T. Mitchellin mieliku-
vajaottelua. Aikas kertoo Mitchellin jaottelevan mielikuvakasitteen viiteen eri kategoriaan. En-
simmaiseen kategoriaan kuuluu kuvaavat mielikuvat, joissa hydodynnetaan suunnittelua el
designia. Tallaisia mielikuvia tuottavat kunnalle esimerkiksi mainos-, esite- ja muut materiaa-
lit, jotka rakentuvat kuvien, tekstien, varien ja kaavioiden avulla. Tata pidetaan ehka perintei-
simpana kuntamarkkinoinnin keinona saavuttaa kohderyhman huomio. Toinen kategoria on
nakyvat mielikuvat, jotka syntyvat tiettyjen rakennuksien tai muiden vastaavien kohteiden

kautta. Suomessa nama mielikuvat liittyvat yleensa historiallisiin rakennuksiin, kuten
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Olavinlinnaan ja Turun linnaan. Kolmas kategoria on mielikuvien syntyminen havainnollisen
luokittelun ja lajittelun tuloksena, ja siina arvio mielikuvasta syntyy aistitiedon tuottaman tie-
don avulla. Tama kategoria liittyy erityisesti kuntia koskevien mielikuvatutkimuksien kenttaan.
Neljas kategoria on mentaalinen mielikuva. Tata ryhmaa voisi kutsua myods mentaaliseksi
mielikuvitukseksi, silla muistot, unelmat, fantasiat ja ideat synnyttavat kasityksia tietyista koh-
teista. Viimeinen kategoria on verbaaliset tai sanalliset mielikuvat. Naita mielikuvia tuottavat
lehtiartikkelit, kaunokirjallisuus ja internet. Kuntamarkkinoinnissa erilaiset kielikuvat ovat kes-
keisia, ja jo kunnan nimi maarittaa siita syntyvaa mielikuvaa. Kirjallisuus tai mediassa kirjoite-

tut artikkelit ovat kunnan kannalta myo6s hyvin tarkeita.

2.4 Visuaalinen ilme mielikuvien herattajana

Visuaalisuus on vahva keino brandista syntyvien mielikuvien vahvistamiseen (Pohjola, 2019,
s. 15). Kunnan visuaalisella iimeella on tarkea rooli sen yhtenaisen ja tunnistettavan brandin
kannalta. Brandi pyrkii luomaan johdonmukaisen ja kilpailijoista erottuvan visuaalisen ilmeen
kayttamalla toistuvia visuaalisia elementteja ja maarittamalla ohjeita visuaalisille valinnoille.
Tunteita nostattavat asiat muistetaan hyvin, ja juuri visuaalisuudella voidaan nostaa esiin tun-
teita. Nain voidaan ohjata asiakkaan kokemusta viestista, tuotteesta tai yrityksesta. Visuaali-
sen ilmeen hallinta perustuu brandin viestien ja kohtauspisteiden visuaalisen tyylin maaritte-
lyyn ja elementtien vakiointiin, jotta ne voidaan yhdistaa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi eri
viesteissa ja kohtauspisteissa (mts. 137). Tama sisaltaa elementtien, kuten tunnuksen ja va-
rien, maarittelyn seka niiden kayton tavan maarittamisen. Naiden vaihtuvuus vaikuttaa vies-

tinnan tehokkuuteen, joten vaihtuvuuden olisi syyta olla vahaista.

Pohjola (2019, s. 157) kertoo, etta vari on voimakas erottavuustekija. Varipsykologiassa kay-
tetdan termia "muistivarit”, koska varit assosioituvat usein tunnettuun ja toistuvaan, kuten ym-
paristdéon ja luontoon (esimerkiksi vihrea ruoho, sininen taivas). Varien vaikutus ihmisen mie-

lentilaan perustuu niiden yhteyteen tunnettuun ja usein koettuun kokemukseen.

Pantone (2023) on julkistanut vuoden varin vuodesta 1999. Vari on vahva viestintavaline ja
ensimmainen asia, jonka yleensa naemme. Varin ymmartavat kaikki, ja sen viesti ylittaa su-
kupolvet, sukupuolet ja maantieteelliset rajat. Pantene haluaa vuoden varilla kertoa yrityksille
varin tarkeydesta, kun tuotteesta tehdaan ostopaatosta. Yrityksen on hyva tiedostaa, millai-

sen viestin he asiakkaalle tuottavat varin avulla.
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Yritys, joka on pystynyt omimaan jonkin varin itselleen, on etulyontiasemassa erottautues-
saan muista brandeista (Ruokolainen, 2020, s. 98). Hyvana esimerkkina aiheesta voidaan
kayttaa punaisen varin itselleen hyvin ominutta virvoitusjuomabrandia. Hallock (2003) teki tut-
kimuksen, jossa inmisilta kysyttiin, millaisilla adjektiiveilla he kuvailisivat eri vareja. Vastauk-
sista tuli ilmi, etta esimerkiksi sininen vari kuvattiin turvalliseksi ja luotettavaksi seka punainen
nopeaksi ja pelottavaksi. Ruokolainen (2020, s. 98) kertoo vihrean varin kuvastavan ekologi-

suutta ja kasvua.

Typografia on suuressa roolissa brandin tunnettuudessa (Ruokolainen, 2020, s. 108). Typo-
grafialla tarkoitetaan sita, miten brandin viestinnassa valitaan ja kaytetaan erilaisia kirjasin-
tyyppeja eli fontteja. Kaikki viestinta, joka julkaistaan eri kanavien kautta kuten esimerkiksi
verkkosivujen, lehtien, esitteiden tai ilmoitusten kautta, vaikuttaa asiakas- ja sidosryhmiin
seka omaan henkilostoon. Tarkeimpia kohtia brandin kirjasintyyppia valittaessa on ottaa huo-
mioon sen kaytettavyys, viestinta ja saatavuus. Kirjasimen kaytettavyys ilmenee esimerkiksi
sen luettavuutena. Viestinnan osalta on tarkeaa, miten fontti avustaa brandin asemointia.

Saatavuus on tarkeda huomioida, silla kaikkiin fontteihin ei valttdamatta saa kayttdoikeuksia.

Pohjola (2019, s. 197) esittaa ajatuksen, etta tekstin sommittelutapa ja tekstityyppi luovat
viestille hahmon, joka muodostaa vastaanottajassa mielikuvan ennen kuin yksittaiset kirjai-
met kerkeavat valittda omansa. Typografia on tarkeassa osassa brandia, ja jo senkin paivitta-
minen antaa brandille raikkaamman ilmeen. Kirjaintyypeilla voidaan heijastaa haluttua tunnel-
maa, silla ne ovat peraisin tietyilta aikakausilta. Tahan kuitenkin vaikuttaa se, miten kirjain-

tyyppeja on kaytetty, esimerkiksi eri aikakausilla ja miten eri ikaluokat ne arvioivat.

Tuuri (2024) sanoo typografialla olevan suuri vaikutus julkaisun synnyttaviin mielikuviin, Kiin-
nostavuuteen ja luettavuuteen. Selkein lopputulos syntyy usein kaytettdessa vain muutamaa
kirjaintyyppia. Vari-, muoto-, vahvuus- ja kokokontrastit ovat typografisia kontrastikeinoja.

Niita saadaan aikaan esimerkiksi asettamalla tekstielementteja, otsikoita ja tekstipalstoja eri

sijaintiin suhteessa toisiinsa.

Logo on yksi visuaalisen ilmeen keskeisimmista elementeista (Tuuri, 2024). Se tiivistaa koko
brandin idean tunnukseen. Logon on tarkeaa nakya brandin jokaisessa julkaisussa, tuot-
teessa ja toiminnassa. Tama auttaa asiakasta tunnistamaan brandin ja yhdistamaan sen
tuottamat julkaisut, tuotteet ja toiminnan brandiin. Hyva logo on mieleenpainuva, yksinkertai-

nen, monipuolinen, ajaton ja tarkoituksenmukainen.
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Ruokolainen (2020, s. 91) lisaa hyvan logon olevan yrityksen lupausta viestiva. Hyvin suunni-
teltu ja huolellisesti muotoiltu logo viestittaa brandin tahtotilaa, laadukkuutta ja erottaa sen
muista kilpailijoista. Logon eli brandin nimen kirjoitusasun yhteydessa kaytetaan monesti lii-
kemerkkia. Liikemerkki on logon yhteydessa esiintyva visuaalinen elementti. Se auttaa tun-
nistettavuudessa, mutta vaikeuttaa yksinkertaista viestintaa. Logo ja likemerkki liittyvat kuval-
liseen viestintdan, mika tekee niista viestinnallisesti hyvin toimivat. Inmiset reagoivat kuviin
nopeasti, mika on hyva asia, mutta jokainen tekee kuvasta kuitenkin oman tulkintansa. Silloin

brandi ei voi tietaa, mita ajatuksia kuva katsojassa eli asiakkaassa herattaa.

Graafiset elementit, jotka toistuvat brandin ilmeessa, vahvistavat visuaalista identiteettia
(Tuuri, 2024). Graafisia elementteja ovat esimerkiksi muodot ja kuvitukset, joita voi kayttaa
kuvan paalla, taustakuviona, korostamisen apuna tai katseen ohjaajana. Inmisten tuottamat
geometriset muodot ja luonnon elastiset muodot ovat perusmuotoja (Pohjola, 2019, s. 192).
Muodot voivat vahvistaa tai heikentaa varien arvoja, kuten esimerkiksi varoitusmerkkina kel-
tainen kolmio. Pohjolan (2019, s. 192) mukaan brandin yksittdinen muoto ei ole niin tarkea
kuin sen koko muotokieli. Muotokielen avulla luodaan mielenkiintoinen yhtenainen ilme sovel-

lusalueiden kesken.
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Maarallinen tutkimus

Useimmat maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen maaritelmat kertovat sen keskittyvan
numeroihin ja tilastoihin (Clark ym., 2021, s. 142). Honkasilta (i.a.) vahvistaa myos, etta maa-
rallinen tutkimusmenetelma pyrkii kuvaamaan ja tulkitsemaan tutkimuskohdetta juuri numee-
risten ja tilastollisten tulosten perusteella. Heikkila (2014, s. 16) lisaa, ettd maarallista tutki-
musmenetelmaa voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Maaralliseen tutkimuk-
seen voidaan kerata aineisto muiden keraamista tiedoista, kuten tietokannoista tai rekiste-
reistd, mutta oman aineiston kerddminen on hyvin tavallista (Heikkila, 2014, s. 16-17). Ylei-
sin tapa oman tutkimusaineiston keraamiseen maarallisessa tutkimusmenetelmassa on kyse-
lylomake (Valli, 2018, Vastausten tulkinta maarallisessa tutkimuksessa -luku). Riittdvan suuri
ja edustava otanta on edellytys hyvalle tutkimukselle, jotta silla voidaan selvittda prosentti-

osuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia (Heikkila, 2014, s. 15).

Maarallinen tutkimus auttaa selvittamaan ja ymmartamaan ihmisten kasityksia ja kokemuksia
tutkittavasta asiasta (Vilkka, 2021, Maarallinen tutkimus -luku). Tavoitteina voi olla selvittaa,
miten usein tai kuinka paljon jokin aihealue tai asia esiintyy. Maarallisella tutkimuksella yrite-
taan saada vastaus siihen, miksi asiat esiintyvat tutkimuksen kuvaamaan tapaan. Tavoit-
teena on kuvata, selittaa, kartoittaa, ennustaa tai vertailla ihmisia koskevia ilmioita, kokemuk-
sia, asioita tai ominaisuuksia. Maarallinen tutkimus, joka koskee ihmisia, antaa yleispatevan

kuvan mitattavien ominaisuuksien eli muuttujien valisista eroista ja suhteista.

Hyvin toteutetussa kyselylomakkeessa kaydaan niin sanottua vuoropuhelua vastaajan
kanssa — vastaajaa ohjataan oikeaan suuntaan kysymysten mukaan (Valli, 2018, Vastausten
tulkinta maarallisessa tutkimuksessa -luku). Epaonnistuneessa kyselyssa tutkija tulkitsee
vastaajan vastauksia epavarmalta pohjalta. Turhilta tulkinnoilta saastytaan suoraviivaisen ja

tasmallisen kyselylomakkeen avulla.

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmana maarallista eli kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa, silla tutkimukseen halutaan saada mahdollisimman suuri vastaajakunta.
Tutkittava aineisto kerataan itse. Maarallinen tutkimusmenetelma mahdollistaa vastaajien ta-

voittamisen helpoiten muista kunnista. Tarkkaa otantalukumaaraa ei voitu maarittaa
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etukateen, silla verkkokysely jaettiin Ahtarin kaupungin ja Visit Ahtarin sosiaalisissa medi-
oissa. Kyselytutkimuksen toteuttaminen sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksi-
antajan kanssa kaytiin lavitse myos se, ettei kyselytutkimuksen lisaksi laadullista eli kvalitatii-

vista tutkimusta kannata tehda ajan ja resurssien puutteiden vuoksi.

3.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Ennen lomakkeen laatimista on oleellista tarkistaa, |0ytyyko aiheesta valmista lomaketta tie-
teellisen kirjallisuuden pohjalta, silla se on kaikista varmin vaihtoehto luotettavan ja patevan
tuloksen varmistamiseksi (Hakkinen, i.a.). Aina valmista lomaketta ei ole, joten tutkijan taytyy
tehda sellainen itse. Kyselylomakkeen etu on se, etta se voidaan lahettaa suurelle osallistu-
jaryhmalle. Kyselylomakkeessa kysymykset voidaan myds muotoilla siten, etta vastaajat pys-
tyvat kertomaan, kuinka samaa tai eri mielta he ovat kasiteltavasta asiasta, tai arvioimaan tie-

tyn kokemuksen yleisyytta tai voimakkuutta.

Kun aineistoa kerataan kyselylomakkeella, kysymysten ennakkosuunnittelu korostuu entises-
taan (Valli, 2018, Vastausten tulkinta maarallisessa tutkimuksessa -luku). Aineistonkeruu on
peruuttamaton ja ratkaiseva osa tutkimuksessa, silla tutkijan ei ole mahdollista kysya tarken-
tavia kysymyksia tai tehda havaintoja jalkikateen. Kysymyksiin vastaavan on tarkeaa ymmar-
taa kyselylomake samalla tavalla kuin kysyja on sen tarkoittanut. Paamaarana on luoda mah-
dollisimman yksiselitteinen kyselylomake, josta tulisi I0ytya jokaiselle vastaajalle osuva vas-

tausvaihtoehto.

Kyselylomakkeen sopiva pituus ja selkea ulkonako ovat oleellisia kohtia lomaketta laaditta-
essa, silla ne ovat vastaajan lisaksi tarkeitd ominaisuuksia myds tietojen tallentajalle (Borg,
2021, Kyselylomakkeen laatiminen -luku). Liian pitka kysely ei saa vastauksia, ja esimerkiksi
verkkokyselyn vastausajan pituus ei saisi olla yli 15-20 minuuttia. Lomakkeen kiinnostava ul-
konakd on myds tarkeassa roolissa vastaajia houkuteltaessa. Saatesanat ja lomakkeen yleis-
ilme antavat vastaajalle ensivaikutelman, jonka perusteella he vastaavat kyselyyn tai ovat

vastaamatta.

Selkeyden lisaamiseksi lomake on syyta taittaa ylhaalta alaspain (Borg, 2021, Kyselylomak-
keen laatiminen -luku). Lomake kannattaa pitaa tiiviina, jolloin kannattaa kayttaa selkeaa ja
pienta kirjaintyylia. Selkeyden vuoksi kysymykset taytyy erottaa viivoin tai laatikoiden avulla.

Kysymysasettelun tulisi olla looginen, eika kysymyksia kannata kysya vain varmuuden
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vuoksi. Kysymysten pituus tulisi pitaa myos kohtuullisena ja selkeana. Kysymysten jarjestys
on hyva miettia aihealueittain. Kielivahemmistot olisivat tarkeaa ottaa huomioon resurssien

puitteissa.

Kysymysten tarkkuutta miettiessa on hyva pitaa mielessa se, etta kysyy kaikkea kohtuullisen
tarkasti (Borg, 2021, Kyselylomakkeen laatiminen -luku). Esimerkkina Borg kayttaa ikakysy-
mysta, jolloin olisi hyva miettia, onko ikaa tarpeen kysya luokiteltuna vai olisiko parempi ky-
sya ikavuotta. Kysymysten tarkkuutta pohditaan yleensa sen kautta, kannattaako kysymyk-
seen laatia valmiit vastausvaihtoehdot vai jattaako vastauksen avoimeksi. Valmiit vastaus-
vaihtoehdot sisaltava kysymys on strukturoitu kysymys. Avoimien kysymysten kayttd on
haastavampaa. Vastaajat eivat aina vastaa avoimiin kohtiin, vastaustyylit vaihtelevat tai vas-

taus ei tayta tutkijan oletuksia.

Lomakkeen on hyva sisaltaa vastausohjeita (Borg, 2021, Kyselylomakkeen laatiminen -luku).
Erityisesti jos kysymysrakenne vaihtuu, on hyva sisallyttaa ohjeet vastaamiseen kysymyksen
alkuun. Selkeyden vuoksi vastaajaa voi ohjata jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen vas-
taamaan haluamallaan tavalla tai ilmoittaa lomakkeen alussa "Ellei toisin mainita” -ohjeella,

miten vastaajan tulee toimia.

Opinnaytetyohon kerattiin oma aineisto kyselytutkimuksen avulla. Valmista tieteellista kysely-
lomaketta ei ollut, joten tutkimukseen kehitettiin oma kyselylomake. Tarkoituksena oli suorit-
taa kyselytutkimus vain Tampereen K50-messuilla, joita varten kyselylomake laadittiin. Kyse-
lylomakkeen taytyi olla tarpeeksi lyhyt, jotta messuvieraat jaksaisivat jaada vastaamaan ky-
selyyn. Vastaamisen houkuttimeksi vastaajat saivat halutessaan osallistua kahden Ahtari-
tuotepaketin arvontaan. Yhteystietojen keraamisen vuoksi messuille oli tarkeaa ottaa mukaan

tiedote ja tietosuojaseloste.

Messujen kyselylomake tulostettiin A4-kokoiselle valkoiselle paperiarkille. Lomake ei ollut vi-
suaalisesti houkuttelevan nakoinen, mutta vastaaja ei kerennyt nakemaan sita suostuessaan
vastaamaan, silla lomake oli kyselijan kadessa poytatilan puutteen takia. Saatesanat kerrot-
tiin suullisesti, kuten esimerkiksi vastausajan pituus ja tutkimuksen tarkoitus. Lomakkeen
alussa kerrottiin myds kirjallisesti, mihin tarkoitukseen aineistoa kerataan ja kenen toimesta.
Lisaksi alussa kerrottiin lyhyesti arvontaan osallistumisen vapaaehtoisuudesta. Mukana oli
myos henkildtietojen keraamista varten teetetty tiedote ja tietosuojaseloste, jos vastaaja olisi

halunnut lukea ne tarkemmin. Verkkokysely jaettiin sosiaalisessa mediassa, joten julkaisuun
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oli tarkeaa tehda brandin visuaalisen ilmeen ohjeita noudattava graafinen kuva (kuva 1). Sen

avulla houkuteltiin ihmisia kiinnittamaan huomio julkaisuun ja vastaamaan kyselyyn.

Vastaa Ahtarin
matkailulehtea koskevaan
kyselyynl!

Kuva 1. Ahtarin kaupungin sosiaalisen median kanavissa jaettu kuva, jolla houkuteltiin vas-
taajia vastaamaan verkkokyselyyn.

Messukyselyssa (liite 1) kysymyksia oli yhteensa kuusitoista, ja ne mahtuivat kahdelle sivulle
eli paperiarkin molemmin puolin. Kysymykset 1-8 koskivat vastaajan taustaa, ja ne olivat niin
sanottuja taustakysymyksia. Borg (2021, Kyselylomakkeen laatiminen -luku) kertoo, etta jos-
kus taustakysymykset olisi hyva jattaa pois kokonaan tai siirtda ne kyselyn loppuun. Tutki-
muksen aiheen kannalta oli kuitenkin tarke&a tutkia vastaajien aiempaa tuntemusta Ahtarista
ja Ahtéarin matkailulehdest3, jotta tuloksia voidaan analysoida luotettavasti. Taustakysymyk-
set olivat strukturoituja kysymyksia, mutta joissakin vastausvaihtoehdoissa oli reititys avoi-
meen vastauskohtaan. Taustakysymyksista puuttui vastausohje. Kysymykset 9-15 olivat
mielikuvakysymyksia asteikoilla, ja niiden avulla haluttiin selvittda lehden mielenkiintoisuutta
ja sita, millaisia mielikuvia lehti herattaa. Kysymyksien vaihtuessa mielikuvakysymyksiin ker-

rottiin vastausohjeet ja annettiin lupa uusimman Ahtarin matkailulehden selaamiseen.
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Kysymys 15 koski sité, ottaako vastaaja Ahtarin matkailulehden mukaansa. Tall& haluttiin mi-
tata lehden houkuttelevuutta ja menekkia. Viimeinen 16. kysymys oli avoin, ja siihen pystyi
halutessaan jattamaan vapaan kommentin esimerkiksi kertomalla kehitysideoita lehteen tai
kaupungin matkailuun liittyen. Kysymyksia ei eroteltu saannallisesti viivoin tai laatikoiden
avulla, mika ei palvele selkeysvaatimuksia. Kysymykset oli kuitenkin numeroitu ja jaoteltu
niin, etta taustakysymykset ovat ensimmaisella sivulla ja mielikuvakysymykset toisella sivulla.
Saavutettavuuden vuoksi lomakkeen kysymysten kirjasinkoko oli kaksitoista, ja kirjasintyyli ol
selkeyden vuoksi paatteeton. Kyselya ei kaannetty millekaan muulle kielelle, mika olisi ollut

suotavaa, silla yksi vastaaja oli vastannut verkkokyselyyn englanniksi.

K50-messut valikoituivat aineiston keruupaikaksi, koska Visit Ahtarilla oli kyseisilla messuilla
oma messupiste. Tarkoituksena oli ohjata messuvieraita vastaamaan itse kyselylomakkee-
seen, mutta vahaisen poytatilan ja messuvieraiden kiireen vuoksi se ei toiminut, silla kukaan
ei jaanyt vastaamaan kyselyyn. Tilanteessa paadyttiin kaymaan kysely suullisesti lapi vastaa-

jien kanssa, jolloin kyselija kirjasi vastaukset lomakkeeseen vastaajan puolesta.

Vahaisen vastaajamaaran vuoksi kyselya jatkettiin verkossa seuraavan kahden viikon ajan.
Kyselylomakkeen kysymykset paadyttiin pitamaan samana myos verkossa, jotta tulosten
analysointi olisi tehokkaampaa (liite 2). Ainut muutos messuilla toteutetun kyselyn ja verkko-
kyselyn valilla oli se, etta verkkokyselysta poistettiin messuilla toteutetussa kyselyssa ollut
toiseksi vimeinen kysymys. Kysymys koski lehden mukaan ottoa, jota ei koettu tarpeelliseksi
enaa verkkokyselyssa. Alun selostus arvontaan osallistumisesta myos poistettiin, silla verk-
kokyselyn osallistujien kesken ei enaa arvottu palkintoa. Mielikuvakysymysten vastausohjei-
siin linkitettiin Ahtarin matkailulehden verkkolehti, jotta verkkokyselyyn vastanneilla olisi sama

mahdollisuus silmailla lehtea vastaamisen aikana.

Ennen varsinaista aineiston keruuta kyselylomake testattiin toimeksiantajan puolelta kahden
henkilon toimesta ja opinnaytetyon ohjaavan opettajan kanssa. Toimeksiantajan edustajien
testauksen seurauksena kysely tiivistyi kahdelle sivulle, ikdskaala laajentui kymmenen vuo-
den ikdhaarukkaan (esimerkiksi 31—40) ja mielikuvakysymysten asteikko lyhentyi (1-5) seka
kysymysasettelut selkeytyivat. Ohjaava opettaja neuvoi lisdamaan avoimen kysymyksen ky-
selylomakkeen loppuun ja muotoilemaan mielikuvakysymysten vastausaaripaat oikealla ta-
valla. Kun kysely oli avoinna vastaajille verkossa, saatiin yksi erillinen yhteydenotto, joka
koski neljannen kysymyksen vastausvaihtoehtoa. Neljas kysymys koski vastaajan Ahtéri-tun-

temusta, ja vastausvaihtoehtona ei ollut "Olen asunut Ahtérissd” -kohtaa. Monet entiset
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asukkaat olivat kuitenkin kirjanneet sen avoimena vastauksena kohtaan "Olen kaynyt Ahta-
rissa. Kerro missa:”. Avoimessa kysymyksessa "Mista sait lehden itsellesi?” yksi vastaaja
harmitteli, ettei han voinut vastata edellisessa kohdassa lukeneensa matkailulehtea fyysisesti
ja verkkolehtena. Muiden kysymysten ja vastausvaihtoehtojen kohdalla voidaan olettaa, etta

ne olivat toimivia ja selkeita.

3.3 Tulosten purku

Tassa alaluvussa puretaan kyselyn tulokset tarkemmin. Messuilla toteutettuun kyselyyn vas-
tauksia kertyi 10 ja verkkokyselyyn vastauksia kertyi 75. Jotta tutkimustuloksien tarkastelu
olisi tehokkaampaa, kyselyiden vastaukset yhdistetdan. Talloin vastauksia kertyi yhteensa
85. Verkkokysely toteutettiin Webropol-jarjestelman avulla, johon lisattiin jalkikadteen myds
messuilla toteutetun kyselyn vastaukset. Tuloksien tulkitsemisen helpottamiseksi niista luotiin

erilaisia kaavioita, jotka sijaitsevat kaavioita koskevan tekstin alapuolella.

Messuilla toteutetussa kyselyssa oli yksi kysymys enemman kuin verkkokyselyssa. Tama ky-
symys koski lehden ottamista mukaan messupisteeltd. Tarkka kysymys kuului "Otan Ahtérin
matkailulehden mukaani”, jossa oli "kylla”- ja "en”-vastausvaihtoehdot. Messujen kymme-
nesta vastaajasta yhdeksan eli 90 % otti lehden mukaansa. Tama kysymys ei ollut oleellinen
osa tutkimusta, mutta silla haluttiin saada kirjallista nayttoa matkailulehden kiinnostavuudesta

ja menekista.

Vastauksien yhdistamisen jalkeen verkkokysely oli avattu vastaajien toimesta 268 kertaa ja
kyselyyn vastaaminen oli aloitettu 85 kertaa. Kukaan vastaajista ei ollut jattanyt vastaamista
kesken, silla vastauksia tuli sama maara kuin kyselyn aloittaneita. Verkkokyselyn pisin vas-
tausaika oli 67 minuuttia ja 34 sekuntia. Lyhin vastausaika oli vain 44 sekuntia. Vastaami-
seen meni keskiarvon mukaan 5 minuuttia ja 8 sekuntia. Vastausaika tuloksiin ei laskettu mu-

kaan messuilla toteutetun kyselyn vastauksien syo6ttoa jarjestelmaan.

Kyselylomakkeen ensimmaiset kahdeksan kysymysta koskivat vastaajan taustaa. Vastauk-
silla haluttiin tutkia taustan vaikutuksia mielikuvien syntymiseen. Kuviosta 2 selviaa, etta ky-
selyyn vastanneiden sukupuoli jakautui seuraavasti: suurin osa eli 67 % vastanneista oli nai-
sia, miehia vastasi 31,8 % ja muunsukupuolisia 1,2 %. Jokainen vastaaja vastasi tahan kysy-

mykseen.
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Sukupuoli

Vastaajien maara: 85
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Nainen

Mies

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli.

Vastaajien ika jakautui kuvion 3 osoittamalla tavalla. Suurin osa eli 39,3 % vastaajista oli alle
30-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdvuosikymmen vastaaijilla oli 51-60-vuotiaat, joita oli 20,2 %
vastaajista. 41-50-, 61-70- ja 71-80-vuotiaiden vastausprosentti oli kaikilla sama 10,7 %.
31-40-vuotiailla vastausprosentti oli 7,2 % ja yli 80-vuotiailla 1,2 %. Yksi vastaajista jatti vas-

taamatta ikansa.

LE]

Vastaajien maara: 84

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40%

Alle 30-vuotias
31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

Yli 80-vuotias

Kuvio 3. Vastaajien ika.

Kolmas taustakysymys oli avoin kysymys, jossa pyydettiin kertomaan vastaajan tamanhetki-
nen asuinpaikka. Vastauksia tahan kysymykseen tuli vain 76, joten yhdeksan vastaajaa ha-
lusi jattaa kertomatta asuinpaikkansa. Vastaajista 22 ilmoitti asuvansa Ahtérissa. Kaksi vas-
taajaa ilmoitti tdssa kohdassa olevan kotoisin Ahtéarista. Ulkopaikkakuntalaisia vastasi kyse-
lyyn 54. Ulkopaikkakunnilta vastauksia tuli Soinista, Seingjoelta, Virroilta, Jyvaskylasta, Hel-

singista, Tampereelta, Kangasalta, llmajoelta, Ikaalisista, Oulusta, Tuusulasta, Alavudelta,
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Vantaalta, Kuopiosta, Alajarvelta, Nousiaisesta, Isokyrosta, Akaasta, Jamsasta, Lempaalasta
ja Maple Ridge BC:st&, Kanadasta. Eniten vastauksia tuli Ahtaristd, Tampereelta ja Seingjo-
elta (kuvio 4).

Vastausten maara: 76

soini: 4

|iyvaskyla: 5 |

) { ahtari: 22 |

-—

helsinki: 5 |
'seinéjoki:a] —
- -tampere: 9

Kuvio 4. Kuusi kaupunkia, joissa asui eniten vastaajia.

Taustakysymyksilla selvitettiin vastaajien Ahtéari-tuntemusta. Kuviossa 5 nakyy, etté vastaa-
jista 35,3 % asuu Ahtérissa. Suurin osa eli 52,9 % on kaynyt Ahtarissa. 8,2 % vastaajista
omisti vapaa-ajan asunnon Ahtérista. 4,7 % vastaajista on kuullut kaupungista, muttei ole
koskaan kaynyt siella. Vain 2,4 % tiesi, missa Ahtéri sijaitsee, vaikkei ole itse kaynyt siella.
Kaikki vastaajat vastasivat tdhan kysymykseen, ja kukaan ei vastannut "En ole kuullut koko
kaupungista” -vaihtoehtoa. Osa vastaajista valitsi useamman vaihtoehdon, silla valittujen vas-

tausten lukumaara oli 88.

Vastaaijista 52,9 % eli 45 henkil6a on kaynyt Ahtarissa. Vastauksessa oli reititys avoimeen
kysymykseen, jossa vastaaja pystyi tarkentamaan vastaustaan kertomalla, missa han on vie-
raillut. Seitseméan vastaajaa ilmoitti tissé kohdassa olevansa kotoisin Ahtarista. Vastaajista
21 oli kdynyt ainakin eldinpuistossa. Osa kertoi kdyvanséa koulussa tai tdissa Ahtarissa. Jot-
kut kertoivat kdyneensé kaikkialla Ahtarissa. Flowpark Ahtari Zoossa, Kiulussa ja muissa

matkailunmaen palveluissa oli myos kayty.

Ruokakaupassa, elainpuistossa, lukiossa, kirjastossa, ylaasteella, Ahtari-hallissa,
Mustikkavuorella.



28
Elaintarha, hotelli leirintdalueella ja kylailemassa.
Sukulaisten luona.
Eldinpuistossa, maaseudulla ostamassa koiran.
Kiipeilypuisto.
Olen asunut Ahtarissa lapsuuteni.
Vaikka missa.
Toissa siella.
Ahtéri-tuntemus

Vastaajien maara: 85 , valittujen vastausten lukuméaéara: 88

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Asun Ahtéarissa. 35,3%
Vapaa-ajan asuntoni on Ahtarissa.
Olen kaynyt Ahtérissa. Kerro o
missa: 52,9%

En ole kaynyt Ahtérissa, mutta olen kuullut o
kaupungista.

En ole kdynyt Ahtérissa, mutta tiedan missa se b 49
sijaitsee. !

En ole kuullut koko kaupungista.

Kuvio 5. Vastaajien tuntemus Ahtéarin kaupungista.

Taustakysymyksissa selvitettiin vastaajien tietamysta Ahtarin matkailulehdesta. Kuviosta 6
selviaa, ettd 70,6 % vastaajista on kuullut Ahtarin matkailulehdesta. Vastaajista 24,7 % ei ole
kuullut lehdesta ja 4,7 % ei muista kuulleensa. Jokainen vastaaja vastasi tahan kysymyk-
seen.
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Oletko kuullut Ahtérin matkailulehdesta?

Vastaajien maara: 85
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Kylla

Enole

En muista kuulleeni

Kuvio 6. Vastaajien tietamyksen kartoittamista Ahtarin matkailulehdesta.

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he lukeneet Ahtarin matkailulehtea viimeisen viiden vuoden ai-
kana. Kuviosta 7 tulee ilmi, etta vain 76 henkilda vastasi tahan kysymykseen. Vastaajista
69,7 % vastasi lukeneensa lehtea viimeisen viiden vuoden aikana. Vastaajista 23,7 % vas-

tasi, ettei ole lukenut, ja 6,6 % ei muista lukeneensa.

Oletko lukenut Ahtérin matkailulehtei viimeisen viiden vuoden aikana?

Vastaajien maéara: 76

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Kylla 69,7%
En 23,7%
En muista lukeneeni

Kuvio 7. Vastaajien Ahtarin matkailulehden lukeminen viimeisen viiden vuoden aikana.

Seuraava taustakartoituskysymys koski sitd, missa muodossa vastaaja on lukenut Ahtérin
matkailulehted. Kuviosta 8 selviaa, ettd kysymykseen vastasi 56 henkildoa. Vastaajista 82,1 %
on lukenut lehtea fyysisena versiona, kun taas vain 17,9 % vastaajista on lukenut verkkoleh-

tea.
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Luin lehtea...

Vastaajien maara: 56

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%  85%

Verkkolehtena 17,9%
Fyysisena versiona 82,1%

Kuvio 8. Lehden lukumuoto.

Viimeisena taustakartoituskysymyksena haluttiin tietaa, mista vastaaja on saanut lehden it-
selleen. Kysymys oli avoin, ja 48 vastaajaa vastasi tdahan kysymykseen. Suurin osa oli saanut
lehden itselleen kaupasta, mutta tiettya kauppaa ei ole kaikissa kommenteissa mainittu. Leh-
den jakelupiste 16ytyy esimerkiksi Ahtarin S-marketista. Lehti oli esimerkiksi tullut postissa,
saatu ystavalta tai perheenjasenelta, luettu grillilla, matkailualueella ja kahvilassa tai otettu
mukaan kaupungintalolta, huoltoasemalta tai matkailutapahtumasta. Verkkolehteen oli paa-
dytty koulun lahettaman linkin kautta, Ahtérin kaupungin verkkosivuilta, hakukoneen kautta

tai perheenjasenen lahettaman linkin kautta.
Kaupan jakelusta.
Keskiselta muistaakseni.

Se tulee mokkilaisille postilla. Lisaksi olen ottanut lehden joskus jonkun kaupan
aulatilasta, missa niita on ollut tarjolla.

Olen lukenut lehtea verkossa ja myos fyysisena versiona (kysely ei anna vastata
molempia!). Paperilehden otin jostain kaupasta.

En muista varmasti, ehka Elainpuiston alueelta.
Mesikammen tiskilta.
Ystavalta.

Usein Ahtérissa poiketessa saatan ottaa uusimman lehden mukaani. Nyt luin sen
digitaalisena.
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Antarin verkkosivuilta 16ytyy joka vuosi linkki verkkolehteen, liséksi lehti on tullut
postissakin fyysisessa muodossa muistaakseni joka vuosi.

Aitini 1ahetti linkin.

Taustakysymysten jalkeen kysyttiin mielikuvakysymyksia. Lehden visuaalisen ilmeen kiinnos-
tavuutta mitattiin asteikolla 0-5 (taulukko 1). Vastausvaihtoehto 0 tarkoittaa "taysin eri mieltd”
ja vastausvaihtoehto 5 tarkoittaa "taysin samaa mieltd”. Vastaajista 82 vastasi tahan kysy-
mykseen. Keskiarvovastaus oli 3,8. Vastaajista osa oli taysin eri mielta vaitteen kanssa, silla
vastauksien minimiarvo on 0. Osa vastaajista oli taas taysin samaa mielta vaitteen kanssa,

silla vastauksien maksimiarvo on 5.

Taulukko 1. Ahtarin matkailulehden visuaalisen ilmeen kiinnostavuus.

Lehden visuaalinen ilme herattaa kiinnostusta.

Vastaajien maara: 82

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

0,0 5,0 3,8 4,0 312,0 1,2

Toisessa mielikuvakysymyksessa vaitetaan, ettd Ahtarin matkailulehdessé on tai vaikuttaa
olevan mielenkiintoista luettavaa (taulukko 2). Vastauksia mitattiin asteikolla 0-5. Vastaus-
vaihtoehto 0 tarkoittaa "taysin eri mieltd” ja vastausvaihtoehto 5 tarkoittaa "taysin samaa
mieltd”. Vastaajista 80 vastasi tahan kysymykseen. Keskiarvovastaus oli 3,7. Kukaan ei ollut
taysin eri mielta, silld vastauksien minimiarvo oli 1. Osa oli taysin samaa mielta, silla vastauk-

sien maksimiarvo oli 5.

Taulukko 2. Ahtarin matkailulehden sisallén kiinnostavuus.

Ahtirin matkailulehdessi on/vaikuttaa olevan mielenkiintoista
luettavaa.

Vastaajien maara: 80

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

1,0 5,0 3,7 4,0 2940 1,1

Kolmannessa mielikuvakysymyksessa vaitetaan, ettd Ahtarin matkailulehti antaa positiivisen
mielikuvan Ahtérin kaupungista ja sen tarjoamista palveluista (taulukko 3). Vastauksia mitat-
tiin asteikolla 0-5. Vastausvaihtoehto 0O tarkoittaa "taysin eri mielta” ja vastausvaihtoehto 5
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tarkoittaa "taysin samaa mielta”. Vastaajista 79 vastasi tahan kysymykseen. Keskiarvovas-
taus oli 4,4. Kukaan ei ollut taysin eri mielta, silla vastauksien minimiarvo oli 1. Osa oli taysin

samaa mielta, silla vastauksien maksimiarvo oli 5.

Taulukko 3. Ahtarin matkailulehden vaikutus Ahtarin kaupungista ja sen palveluista syntyviin
mielikuviin.

Ahtarin matkailulehti antaa positiivisen mielikuvan Ahtarin
kaupungista ja sen tarjoamista palveluista.

Vastaajien maara: 79

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

1,0 5,0 44 5,0 347,0 0,8

Neljannen mielikuvakysymyksen vaittamassa kysytaan, kuinka todennakoisesti vastaaja suo-
sittelisi Ahtaria matkakohteena perustuen Ahtérin matkailulehden antamaan kuvaan (taulukko
4). Vastauksia mitattiin asteikolla 0-5. Vastausvaihtoehto 0 tarkoittaa “en ollenkaan” ja vas-
tausvaihtoehto 5 tarkoittaa "erittain paljon”. Vastaajamaara pysyi ensimmaista kertaa samana
mielikuvakysymysten aikana, eli 79 henkil6a vastasi tahan kysymykseen. Keskiarvovastaus
oli 3,8. Kukaan vastaajista ei valinnut "en ollenkaan” -vaihtoehtoa, silla minimiarvoksi on an-

nettu 1. Osa suosittelisi Ahtaria matkakohteena erittéin paljon vastaten arvon 5.

Taulukko 4. Ahtérin suositteleminen matkakohteena.

Kuinka todennikoisesti suosittelisit Ahtidrid matkakohteena

perustuen Ahtirin matkailulehden antamaan kuvaan?
Vastaajien maara: 79
Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

1,0 50 3,8 4,0 301,0 1,0

Viidennessa mielikuvakysymyksessa kartoitettiin sita, saako matkailulehti vastaajan innostu-
maan Ahtaristd matkakohteena (taulukko 5). Vaite kuului "Haluaisin kdyda Ahtarissa luettuani
lehden”. Vastauksia mitattiin asteikolla 0—5. Vastausvaihtoehto 0 tarkoittaa "en ollenkaan” ja
vastausvaihtoehto 5 tarkoittaa "erittain paljon”. Vastaajamaara vaheni 75 vastaajaan. Kes-
kiarvovastaus oli 3,8. Kukaan ei vastannut, ettei haluaisi kdyda Ahtarissé ollenkaan, silla mi-

nimiarvoksi on annettu 1. Osa haluaisi kayda erittain paljon vastaten arvon 5.
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Taulukko 5. Tulokset vastaajien halukkuudesta vierailla Ahtarissa.

Haluaisin kayda Ahtarissa luettuani lehden.

Vastaajien maara: 75

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

1,0 5,0 3,8 40| 284,0 1,1

Viimeisena tiedusteltiin, kiinnittaako vastaaja huomiota lehden lopussa sijaitseviin yritysmai-
noksiin (taulukko 6). Vastauksia mitattiin asteikolla 0-5. Vastausvaihtoehto O tarkoittaa "en
ollenkaan”, ja vastausvaihtoehto 5 tarkoittaa "erittain paljon”. Vastausmaara nousi 76 vastaa-
jaan. Keskiarvovastaus oli 3,4. Osa vastaaijista ei kiinnita mainoksiin ollenkaan huomiota, silla
minimi arvo oli 0. Osa vastaajista kiinnittda niihin erittdin paljon huomiota, koska maksimiarvo
oli 5.

Taulukko 6. Tulokset, kuinka paljon vastaajat kiinnittéavat huomiota Ahtarin matkailulehden
lopussa sijaitseviin mainoksiin.

Kiinnitatko huomiota lehden lopussa oleviin mainoksiin?
Vastaajien maara: 76
Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

0,0 5,0 3.4 4,0 261,0 1,3

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys on avoin, ja siihen vastaaja pystyi jattamaan vapaan
kommentin. Vastaajille kerrottiin, etta tekstikenttaan voi jattaa kehitysideoita matkailulehteen
tai kaupungin matkailuun tai siind voi kertoa omasta kiinnostuksesta kaupunkia kohtaan.
Avoimeen kysymykseen vastasi 29 vastaajaa. Vastauksissa tuli esiin useita kehitysideoita
lehden ja kaupungin parantamiseksi. Vastauksissa korostuu liikunta- ja kulttuurimahdollisuuk-
sien tuominen paremmin esiin kaupungin markkinoinnissa ja matkailulehdessa. Myos visuaa-

lisen ilmeen ja kuvien tarkeytta painotetaan matkailulehden teossa.

QR-koodin kayton mahdollisuus, josta paasisi suoraan kohteen nettisivuille tai
muuta sellaista.

Eri likuntamahdollisuuksien vahvempi mainostaminen. Varsinkin talven osalta hy-
vat hiihtomaastot ja kelkkailu mahdollisuus myos. Hankavesisoudut ohjelmaan, ja
suunnistuksen harjoituskarttoja jakeluun ja niin edelleen.

Enemman tapahtumia (esimerkiksi ilmainen iltatorikirppis ja toriesiintyjia).
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Kesasesongin ulkopuolella voisi olla erilaisia tapahtumia, joita jonkin verran on ol-
lutkin. Esimerkiksi eri moottoripyora- tai automerkkien kokoontumisia, pikkujouluja
tai liikuntatapahtumia.

Painettu retkilehti sisaltaen polut ja reitit, laavut, tulipaikat ja niin edelleen. Miksi ei
myds palvelut ulkoilu- ja retkipaikkojen lahella. Myos palvelun tuottajat kuten vesi-
vaeltajat (Melontaretket, hiihtoretket).

Markkinointiin panostaminen. Visit Ahtarin kuvia voisi paivittaa vuoden aikojen mu-
kaan. Tapahtumia lisaa kuten esimerkiksi juoksu-, triathlon- ja selviytymiskisoja.
Ylavesien yo tapahtumien jatkot, vaikka kaljateltta ja musiikkia. Turistikauden ava-
jaiset.

Sellainen tuli mieleen, etta lehdessa voisi olla yksi aukeama paikallisten asukkai-
den lyhyitd kommentteja ja nakemyksia Ahtaristd. Esimerkiksi kaupungin nettisi-
vuilla voisi jarjestaa jollain lomakkeella tai muulla sellaisella kommentoinnin ennen
lehden tekoa, johon voisi osallistua omalla nimellaan tai anonyymina. Tietenkaan
negatiivisia kommentteja ei tarvitsisi laittaa lehteen, mutta varmasti sielta tulisi yh-
den aukeaman verran hyvia sanoja.

3.4 Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa se, jos vastaajan ymmarrys kysymyksesta ei vastaa
samaa kuin tutkija on tarkoittanut tai vastaaja ei ole vastannut tutkijan olettamalla tavalla
(Valli, 2018, Vastausten tulkinta maarallisessa tutkimuksessa -luku). Tama aiheuttaa tutkijalle
vaikeuksia tulosten analysoinnissa, silla tutkijan voi olla vaikea ymmartaa, mita vastaaja on
tarkoittanut. Epaselkeat tilanteet antavat virheellisen kuvan todellisuudesta, minka takia kyse-
lyn suunnitteluvaiheessa olisi hyddyllista tehda yhteistyota tai esitestausta tulevan vastaaja-

joukon kanssa.

Onnistunut tutkimus tuottaa luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin (Heikkila, 2014, s.
27-29). Vastaajille ei saa aiheutua haittaa tutkimuksesta, ja se tulee toteuttaa puolueetto-
masti seka rehellisesti. Patevyys tarkoittaa suuripiirteisesti sanoen systemaattisen virheen
puuttumista. Lomakekysymysten tulee mitata yksiselitteisesti oikeita asioita kattaen koko tut-
kimusongelman. Korkea vastausprosentti ja edustava otos auttavat tutkimuksen patevyy-
dessa. Luotettavassa tutkimuksessa tulokset eivat ole sattumanvaraisia, ja luotettavan tutki-
muksen tulokset on voitava toistaa samanlaisin tuloksin. Tutkijalta vaaditaan kriittisyytta ja
tarkkuutta, silla virheitad voi syntya tutkimuksen useassa eri vaiheessa. Otoskoon on oltava

riittdvan suuri, jotta tulos ei ole sattumanvarainen. Puolueettomuus on tarkeassa asemassa
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tutkimusta tehtaessa. Tuloksia ei saa vaaristella tahallisesti eika kontrollikeinoja saa jattaa
kayttamatta, jos ne ovat helposti saatavilla. Tutkimustulokset eivat saa olla riippuvaisia tutki-

jasta, eli esimerkiksi tutkijan vaihtaminen ei saisi muuttaa tuloksia.

Clark ym. (2021, s. 155) mukaan tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa taytyy ottaa huomi-
oon kolme eri tekijaa: vakaus, sisainen luotettavuus ja arvioijien valinen luotettavuus. Va-
kautta voidaan kutsua uudelleentestauksen luotettavuudeksi, silla tutkimuksen tuloksien tay-
tyisi pysya vakaina ajan myota. Tuloksien valilla taytyisi siis olla vain vahan vaihtelua, vaikka
se teetettaisiin kahdella eri tutkimusryhmalla eri ajankohtina. Tutkimuksen sisainen luotetta-
vuus kertoo siita, miten johdonmukaisia indeksin tai asteikon muodostamat indikaattorit ovat.
Se nakyy esimerkiksi siten, ovatko vastaajan pisteet tietylla indikaattorilla samansuuntaisia
kuin muilla indikaattoreilla. Arvioijien valinen luotettavuus nousee esiin, jos tutkimuksessa on
mukana useampi tutkija. Talldin aineistoa kerattaessa kuten esimerkiksi havaintoja tallenta-

essa on tarkeaa, etta paatokset ovat johdonmukaisia.

Taman opinndytetydn tutkimuksen luotettavuuteen on voinut vaikuttaa Ahtérin kaupungin
asukkaiden suuri vastausmaara. Tilanne tiedostettiin toimeksiantajan kanssa ennen tutkimuk-
sen tekoa, ja siihen yritettiin vaikuttaa Tampereen K50-messuilla suoritetulla kyselylla. Vas-
tauksien vahaisyyden vuoksi kyselya jatkettiin verkossa, ja sita jaettiin kaupungin sosiaalisen
median kanavissa. Tdman vuoksi vastaajista suurin osa oli kotoisin Ahtarista. Ahtarin kau-
pungin asukkaan ja ulkopaikkakuntalaisen mielikuvat kaupungista eroavat todennakaoisesti
toisistaan. Ahtarin kaupungin asukkailla voi olla monen vuoden tuntemus Ahtérin matkailuleh-
desta, mika on voinut vaikuttaa tulokseen positiivisesti tai negatiivisesti. Tutkimustulokset
ovat taten suuntaa antavia, ja niilla voidaan tarkastella kaupungista seka matkailulehdesta

syntyvia mielikuvia kaupungin asukkaan ja ulkopaikkakuntalaisen silmin.

K50-messuilla messuvieraat eivat jaaneet vastaamaan kyselyyn, jos heidan olisi tarvinnut kir-
jata vastaukset itse ylos. Tilanne arvioitiin paikan paalla, ja lopulta kysely paatettiin suorittaa
suullisesti, jolloin kyselija kirjasi vastaajan vastaukset ylos lomakkeeseen. Tuloksia tarkastel-
taessa on siis huomioitava, etta kysely tehtiin tilanteen pakossa suullisesti, mika on voinut
vaikuttaa kysymyksien muotoiluun hieman eri tavalla kuin ne lomakkeessa on kirjoitettu. Ky-
symykset on voitu lukea hieman eri sanoin tai eri aanenpainolla, ja suulliset saatesanat ovat
voineet myds vaihdella. Taytyy myos tiedostaa se, etta vastaajan on vaikeampaa vastata ky-
symyksiin kriittisemmin, kun kysymykset esitetaan suullisesti eika vastaaja pysty olemaan

taysin anonyymi. Messuilla mielikuvakysymyksien kohdalla moni vastaajista, joka ei ole
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ennen lukenut Ahtérin matkailulehted, joutui vastaamaan kysymyksiin hyvin nopealla lehden

selailulla. Tama heikentaa tuloksien luotettavuutta mielikuvakysymysten kohdalla.

Opinnaytetydn tekija on toimittanut ja tuottanut Ahtérin matkailulehden 2024. Tdma voi vai-
kuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, silla tutkijalla on henkilokohtainen side tutkittavaan asi-
aan. Kyselya tehtaessa ja tutkimustuloksia tarkasteltaessa oli tarkeaa olla puolueeton seka
pitaad etainen ote tutkittavaan asiaan. Kommentteja ja vastauksia ei saa ottaa henkilokohtai-

sesti.

Verkkokyselylomakkeessa oli virhe mielikuvakyselyn arviointiasteikolla. Messukyselyssa pie-
nin arvo oli 1, kun taas verkkokyselyssa se oli 0. Tama ei kuitenkaan tuottanut tuloksien tar-
kastelussa ongelmia tai vaikuttanut tuloksien luotettavuuteen, silla messuilla kukaan ei vas-
tannut minimiarvoa. Viimeinen merkittava asia tuloksien luotettavuuden tarkastelussa on vas-
tausmaara. Koska messuilla toteutetussa kyselyssa vastaajien annettiin olla vastaamatta ky-
symyksiin, taytyi verkkokyselyssa olla sama mahdollisuus. Kaikki vastaajat eivat siis valtta-
matta ole vastanneet kaikkiin kysymyksiin, mika on myos otettava huomioon tuloksia tarkas-

teltaessa.



37

4 TULOSTEN TARKASTELU

Verkkokyselylomakkeen tayttamiseen vastaajalla meni keskimaarin viisi minuuttia ja kahdek-
san sekuntia. Kukaan vastaajista ei jattanyt myoskaan kyselya kesken. Kyselyn pituus oli on-
nistunut, silla Borgin (2021, Kyselylomakkeen laatiminen -luku) mukaan kyselyyn ei saisi
menna enemman kuin 15-20 minuuttia. Yhdella vastaajista oli mennyt aikaa vastaamiseen
67 minuuttia ja 34 sekuntia, mika poikkesi suuresti muista. Vastausaika pidettiin mukana kes-
kiarvoa laskettaessa, koska osa vastaajista on iakkaampia, joten sita voidaan pitaa luotetta-

vana vastausaikana.

Ahtari-tuntemusta kysyttiessd osa vastaajista valitsi useamman vastausvaihtoehdon. Tama
voi selittyad "Olen asunut Ahtérissa” -vastausvaihtoehdon puutteesta. Vastaajia on hAmmenta-
nyt sen puuttuminen, eivatka he ole tienneet, mika vastausvaihtoehto olisi pitanyt valita.
My®és lilan samankaltaiset vastausvaihtoehdot "En ole kdynyt Ahtarissa, mutta olen kuullut
kaupungista” ja "En ole kaynyt Ahtarissa, mutta tiedan missé se sijaitsee” voivat vaikuttaa sii-
hen, ettd osa vastaajista on valinnut useamman vastausvaihtoehdon. Ahtéari-tuntemusta kos-
kevan kysymyksen vastaustausvaihtoehtoja olisi pitanyt pohtia tarkemmin ja ne olisi pitanyt

muodostaa selkeammin.

Toiseksi viimeinen taustakartoituskysymys “Luin lehtea...” tarkoitettiin vain Ahtarin matkailu-
lehtea viimeisen viiden vuoden aikana lukeneille, mutta se jatettiin verkkokyselyssa avoi-
meksi kaikille. Tama aiheutti sekaannusta tuloksia tarkasteltaessa, silla 53 henkil6a sanoi
olevansa lukenut lehtea viimeisen viiden vuoden aikana, mutta 56 henkil6a kertoi lukeneensa
lehtea joko fyysisena versiona tai verkkolehtena. Taltd sekaannukselta valtyttaisiin tarkem-
man kyselylomakkeen suunnittelun avulla, silla vastausvaihtoehdoilla voidaan johdatella uu-
siin kysymyksiin tai jattaa valiin kysymyksia, jotka eivat koske vastaajaa. Lomakkeen alussa
voitaisiin myds ohjeistaa jattamaan valiin kysymyksia, jotka eivat kosketa vastaajaa. Taman
kysymyksen kohdalla vastaajan olisi voinut sallia valita molemmat vaihtoehdot, jos vastaaja
on lukenut lehted kummassakin muodossa. Se olisi antanut vield luotettavamman tuloksen.
Tuloksista tuli kuitenkin ilmi, etta vain 10 henkiléa kyselyyn vastanneista on lukenut verkko-
lehtea. Tama tulos oli yllattava, silla nykyaikana tietoa haetaan useasti verkosta. Syina talle

tulokselle voi olla verkkolehden vahainen markkinointi.

Visuaalinen ilme jakoi eniten aania mainosmielipidekysymyksen kanssa. "Lehden visuaalinen

ilme herattaa kiinnostusta” -vaite sai vastauksia asteikon kummastakin paasta el
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minimiarvon 0 "Taysin eri mieltd” ja maksimiarvon 5 "Taysin samaa mieltd”. Lehden visuaali-
sesta ilmeesta pitivat eniten yli 61-vuotiaat vastaajat (taulukko 7). Yli 61-vuotiaiden mini-
miarvo oli vain 2. Kokonaistulosta voidaan pitaa positiivisena, silla vastauksien keskiarvo on
3,8. Naisten, miesten ja muunsukupuolisten mielipiteita vertailtaessa ei 16ytynyt suurempia
eroja. Visuaalisella ilmeella on vaikeaa miellyttaa lehden jokaista lukijaa, joten tulos ei yllatta-
nyt. Toimeksiantajalle on tarkeinta tietaa, etta suurin osa pitaa lehden visuaalista ilmetta kiin-

nostavana.

Taulukko 7. Ahtarin matkailulehden visuaalisen iimeen kiinnostavuus ikajakaumittain.

n Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

Alle 40-vuotiaat 37 0,0 5,0 3,8 4,0 140,0 1,2
41-60-vuotiaat 25 0,0 5,0 3,6 4,0 90,0 1,2
Yli 61-vuotiaat 19 2,0 5,0 4,2 4,0 79,0 1,0

Visuaalinen ilme sai vapaassa kommenttikentdssa suurimmaksi osaksi positiivista palautetta.
Joitakin parannusehdotuksia tuli myos, mutta suoraa negatiivista palautetta visuaalisesta il-
meesta ei tullut. Tuloksien perusteella Ahtarin matkailulehden visuaalinen ilme on yhtenevai-

nen Ahtéri-brandin kanssa ja lehti vahvistaa myénteista mielikuvaa kaupungista.

Pidan Ahtarin rauhaisasta mutta silti riittdvan eloisasta tunnelmasta. Parasta taalla
on, etta luonto on aina lasna, asuitpa sitten keskustassa tai syrjgisemmalla seu-
dulla. Tatdhan matkailulehdessakin aina painotetaan, ja hyvasta syysta!

Tahan numeroon oli nyt poimittu kanteen kaikki vahiten kiinnostavat aiheet mutta
muuten lehti oli sisalldltaan kiinnostava ja silmaa miellyttava.

Kansikuvalla valtavan suuri merkitys, tuleeko lehti avattua. Kuvat erityisen tarkeita.

Mukavan kevytta luettavaa ja upeita kuvia. Mielestani parhaiten tehty lehti tahan
mennessa.

Lehden kannen pitaisi olla lapsiperheita ja lapsia kiinnostava. Lasten takia perheet
tulevat Ahtariin, ja lapset katsovat lehdesta paljon kuvia.

Pois vihrealla pohjalla oleva valkoinen fontti, ja sivuille mahtuisi hieman isompikin
fontti - tilaa nakyy olevan.
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Lehden sisaltd kiinnosti eniten yli 61-vuotiaita (taulukko 8). Alle 40-vuotiaiden minimiarvo vait-
teelle "Ahtarin matkailulehdesséa on/vaikuttaa olevan mielenkiintoista luettavaa” oli kuitenkin
2, kun muissa ikaryhmissa se oli vain 1. Avoimessa kommenttikentassa saatiin useita kom-
mentteja koskien lehden sisaltda. Kommenteissa kerrottiin, etta lehden sisallon pitaa olla laa-
dukasta ja mielenkiintoista, artikkelit eivat saa sisaltda perustelemattomia viher- ja vastuulli-

suusvaittamia, lehti oli informatiivinen seka etta lehteen kaivattiin myos uudenlaista sisaltoa.

Lehdesté saa Ahtari-tietoa hyvin ensikertalainen, kuin myés jo kaupungin entuu-
destaan tietava.

Uskon, etta lahialueella asuvat voisivat ainakin kiinnostua naista aiheista.
Lehteen ideoita muillekin, kun lapsiperheille tai erahenkisille tyypeille.

Lehdessa oli mielestani nostettu tarkeita teemoja esiin, kuten luontoarvot, seka
vastuullinen- ja esteetdn matkailu. Pidin myds siitéd, ettd Ahtarin kulttuurikohteita
oli mainittu lehdessa. Lehti nosti omaa kiinnostustani tuttua kaupunkia kohtaan,
seka muistutti kohteista, joissa olisi mukava kayda vaikka tulevan kesan aikana.

Lehti sisaltaa paljon viher- ja vastuullisuusvaittamia, joita ei ole millaan tapaa pe-
rusteltu.

Aikuisia varten luettavan sisallon taytyy olla laadukasta ja mielenkiintoista.

Taulukko 8. Lehden sisallon kiinnostavuus ikajakaumittain.

n Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

Alle 40-vuotiaat 10 2,0 5,0 3.7 3,5 37,0 1.1
41-60-vuotiaat 10 1,0 5,0 3.2 3,5 32,0 1,3
Yli 61-vuotiaat 10 1,0 50 4,1 4,5 41,0 1,3

Kaikista paras tulos tuli vaitteeseen "Ahtarin matkailulehti antaa positiivisen mielikuvan Ahta-
rin kaupungista ja sen tarjoamista palveluista”. Tama on Ahtari-brandin kannalta ehka tarkein
tulos. Vastauksien keskiarvo oli 4,4 eli melkein taydet pisteet. Jos tutkimus olisi toteutettu
vain verkkokyselyna, olisi ollut mielenkiintoista laittaa kysymykseen reititys avoimeen koh-
taan. Vastaaja olisi voinut kertoa, minka takia han ajattelee lehden antavan positiivista mieli-
kuvaa Ahtérista. Teoriapohjan perusteella voi ajatella, etté lehti tuo helpon ja lahestyttavan

tavan tutustua kaupunkiin. Lehden ilmeeseen ja sisaltéon on panostettu, mika toivottavasti
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viestii lukijalle Ahtarin kaupungin arvoista ja tavasta tehda t6itd yhdessa. Kaupungin panosta-

minen viestintaan eri kanavissa on tarkeaa, ja se valittyy lukijallekin.

Ahtarin kaupunkia suositeltaisiin matkakohteena mielelladn matkailulehden antaman kuvan
perusteella. Keskiarvovastaus 79 vastaajalta oli 3,8. Ahtarin matkailulehti tukee kaupungin
matkailua ja houkuttelee lisda matkailijoita, miké onkin lehden tarkoitus. Ahtarin kaupungin
asukkaat suosittelisivat kaupunkia hieman enemman kuin ulkopaikkakuntalaiset (taulukko 9).
Ulkopaikkakuntalaisiin laskettin mukaan myos entiset asukkaat. Ahtarin asukkaat suosittelisi-
vat Ahtaria matkakohteena keskiarvolla 3,8, kun taas ulkopaikkakuntalaiset 3,7. Tulokseen
voi vaikuttaa Ahtérin asukkaiden aikaisempi tuntemus kaupungista sekd tunne omaa asuin-

kaupunkia kohtaan.

Taulukko 9. Ahtarin asukkaiden ja ulkopaikkakuntalaisten vertailu sen perusteella, mita he
vastasivat vaitteeseen "Kuinka todennakdisesti suosittelisit Ahtaria matkakohteena perustuen
Ahtarin matkailulehden antamaan kuvaan?”.

n Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

Asukkaat 10 3,0 5,0 3,8 4,0 38,0 0,6
Muut 10 2,0 5,0 3.7 3,5 37,0 1,1

Ahtarin matkailulehti sai vastaajat pohtimaan, haluaisivatko he kayda itse Ahtarissa luettuaan
lehden. Mielikuvakysymyksen vaite kuului "Haluaisin kdyda Ahtarissa luettuani lehden”. 75
vastaajan keskiarvovastaus oli 3,8. Ulkopaikkakuntalaiset, entiset Ahtérin asukkaat mukaan

lukien, vastasivat kysymykseen keskiarvolla 3,6 (taulukko 10).

Taulukko 10. Ahtéarin asukkaiden ja ulkopaikkakuntalaisten vertailu sen perusteella, mita he
vastasivat vaitteeseen "Haluaisin kayda Ahtarissa luettuani lehden”.

n Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

Asukkaat 10 1,0 5,0 3.9 50 39,0 1.7
Muut 10 1,0 50 3.6 3,5 36,0 1.4

Kyselyn viimeinen mielikuvakysymys "Kiinnitatkd huomiota lehden lopussa oleviin mainok-
siin?” oli tarkea kysymys tutkimuksen yhden tavoitteen kannalta. Julkaisija ja mainosten
myyja Visit Ahtari sai tutkimustulosten perusteella konkreettista nayttoa siita, etta yritysmai-

nokset kiinnostavat ihmisia. Tuloksien avulla Visit Ahtérin on tulevaisuudessa helpompi
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perustella mainospaikan hintaa yrityksille, kun mainospaikkoja myydaan. Taulukon 6 ja kyse-
lylomakkeen viimeisen avoimen kysymyksen avulla saatiin selville, etta ihmiset kiinnittavat
huomiota mainossivuihin, mainoksien sijainti on lehden lopussa onnistunut ja lehti tuo positii-

vista nakyvyytta yrityksille.
Haluaisin lehdesta vain sivut alkaen 29 - takasivuun. Muuta en siita lue.

Tuli mieleeni lehden lopussa olevista mainoksista, etta mielestani kyseinen aset-
telu oli miellyttavampi verrattuna siihen, etta mainokset olisivat ripoteltuna lehden
keskiosiin. Mainokset olivat siita hyvia, etta ne edustivat myos Iahialueiden mat-
kailukohteita ja paikallisia yrityksia, jolloin alueelle muutenkin matkaa suunnitte-
leva voi loytaa niiden kautta lisaa mielenkiintoista tekemista.

Tarjoukset aina kiinnostavat mainoksien yhteydessa.

Ahtarin matkailulehden tuottamat mielikuvat Ahtarin kaupungista olivat vapaan kommentti-
kentan vastauksien perusteella positiivisia. Ulkopaikkakuntalaisilta tulleista kommenteista ko-

rostuu se, etta lehden sisaltd on yllattanyt heidat positiivisesti ja se erottuu kilpailijoistaan.

Lehti parempi kuin valtaosa saman tyyppisista julkaisuista, koska siina on oikeasti
luettavaa eika vaan lista mainosilmoituksia. (Jyvaskyla)

Uskon, etta lahialueella asuvat voisivat ainakin kiinnostua naista aiheista. (Isokyrd)

Tahan numeroon oli nyt poimittu kanteen kaikki vahiten kiinnostavat aiheet, mutta
muuten lehti oli sisalldltaan kiinnostava ja silmaa miellyttava. (Seinajoki)

Lehdessa oli mielestani nostettu tarkeita teemoja esiin, kuten luontoarvot, seka
vastuullinen- ja esteetdn matkailu. Pidin myds siita, ettd Ahtérin kulttuurikohteita
oli mainittu lehdessa. Lehti nosti omaa kiinnostustani tuttua kaupunkia kohtaan,
seka muistutti kohteista, joissa olisi mukava kayda vaikka tulevan kesan aikana.
(Vantaa, vapaa-ajan asunto Ahtarissa)
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksella oli selva uutuusarvo toimeksiantajalle, silla Ahtarin matkailulehtea ja sen vaiku-
tuksia Ahtarin kaupunkiin ei ole tutkittu aiemmin. Toimeksiantaja halusi selvittda, onko lehtea
jarkevaa tuottaa tuhansia kappaleita joka vuosi. Jotta lehted ja siita saatavia hyotyja voitaisiin
kehittda, on tarkeaa tutkia sen synnyttdmaa arvoa Ahtéarin kaupungin brandille. Ahtarin kau-
pungin (i.a.-f) kaupunkistrategiassa 2022—2025 kerrotaan, ettd Ahtari-brandin vahvistaminen
on kaupungin yksi tarkeimmista yleisista tavoitteista. Tuloksien perusteella matkailulehti vah-
vistaa positiivisesti kaupungista saatua mielikuvaa, joka vastaa tutkimuksen ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen "Millainen mielikuva Ahtarista syntyy luettaessa Ahtarin matkailuleh-

ted?”.

Toinen tutkimuskysymys koski lehden visuaalista ilmetta ja sisaltoa. Tuloksien perusteella
Ahtarin matkailulehti tukee visuaalisesti Ahtarin kaupungin visuaalista ilmettd, mika tekee
brandista yhtenaisen. Lehdesséa kaytetdan samaa vihrean savya, joka kuuluu Ahtarin kau-
pungin visuaalisen ilmeen ohjeistukseen. Typografia, kuvat, graafiset elementit ja niiden kes-
kinainen sommittelu on ollut tarkea osa lehden tekoa, jotta lehti valittaisi yhtenaista ja myon-
teistd sanomaa Ahtarista. Lehden visuaalinen ilme heratti suurimmaksi osaksi positiivista
kiinnostusta kaupunkia kohtaan. Visuaalinen ilme on tarkedssa osassa brandia ja siita synty-

via mielikuvia, joten toimeksiantajan on tarkeaa tietaa, etta se on onnistunut.

Toinen tavoite oli saada nayttoa mainosten hyodyista, joka oli olennainen tieto lehden julkai-
sijalle ja mainospaikkojen myyjalle Visit Ahtérille. Tutkimustulosten perusteella mainokset on
sijoitettu oikeaan paikkaan, ne ovat selkeitd ja kannustavat kayttdmaan Ahtérin seka sen lahi-
alueiden palveluita. Tutkimus oli hyodyllinen jo taman tiedon saamisen takia, silla lehden kus-

tannuksista suuri osa maksetaan mainospaikkojen myynnilla.

Tuloksia tarkastellessa |0ytyi paljon huomioon otettavia ja luottamuspulaa herattavia kohtia,
joita kasiteltiin Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys -luvussa. Nama kohdat synnyttavat
kysymyksen siitd, onko tutkimuksen tulos taysin luotettava. Clarkin ym. (2021, s. 155) kerto-
mat luottamuksen kolme kohtaa, eli vakaus, sisainen luotettavuus ja arvioijien valinen luotet-
tavuus, toteutuivat tassa tutkimuksessa osittain. Tutkimuksen tulokset ovat talla hetkella
suuntaa antavia. Tutkimus olisi hyva toistaa tietyn ajanjakson kuluttua, jotta sen vakaus voi-
taisiin todistaa luotettavaksi. Toisen tutkijan ja tutkimusryhman avulla tuloksia voitaisiin ver-

tailla keskendan ja nain saataisiin luotettava tulos. Sisaista luotettavuutta ei kasitelty
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tutkimuksessa erikseen, mutta vastaukset eivat herattaneet huolta aiheesta niita tarkastelta-
essa. Arvioijien valista luotettavuutta ei tarvinnut pohtia, silla tutkimusta teki vain opinnayte-

tyon tekija.

Yksi suuri syy siihen, miksi Ahtarin matkailulehden merkitysta toimeksiantajalle on vaikea mi-
tata luotettavasti, on tutkimuksen otantamaara ja vastaajien asuinpaikka. Vastaajista suuri
osa oli ahtarilaisia. Jos lehti ei levia Ahtarin ulkopuolelle, siité ei ole hydtya sen tarkoituksen
mukaisessa merkityksessa eli matkailun lisaamisessa. Vastaukset voivat olla kuitenkin hie-
man vaaristyneita, silla kyselya jaettiin kaupungin sosiaalisissa medioissa. Se vaikutti ahtari-
laisten suureen vastaajamaaraan. Aikatauluresurssit eivat riittdneet upottamaan gr-koodia
lehden takasivulle, johon verkkokysymyslomakkeen olisi voinut linkittaa. Se olisi mahdollista-
nut useamman ulkopaikkakuntalaisen vastaamisen kyselyyn, silla lehtea oli keretty jakaa
tammikuussa 2024 Helsingin Matkamessuilla. Tutkimuksen tuloksien perusteella lehtea kan-
nattaa markkinoida ja levittda ympari Suomen, silla se herattaa lukijassa positiivisia mieliku-

via kaupungista.

Tata tutkimusta voidaan kayttaa tulevien tutkimuksien teoriapohjana. Tutkimusta voidaan
myohemmin laajentaa tekemalla laadullinen tutkimus, joka taydentaisi taman tutkimuksen
puuttuvia kohtia. Laadullisella tutkimuksella voitaisiin kerata kokonaisvaltaisempia ja syvalli-
sempia tietoja Ahtarin kaupungin herattamista mielikuvista. Laadullinen tutkimus voitaisiin to-
teuttaa esimerkiksi ryhmahaastatteluna. Myos muut vastaavat maakuntakaupungit voivat

hyoddyntaa tuloksia miettiessaan omia kaupunkimarkkinointi ja -viestinta vaihtoehtojaan.

Opinnaytetyon prosessi opetti sen, miten laadukas empiirinen tutkimus tehdaan. Aiheen va-
linnan jalkeen tutkimuksen suunnittelu aloitettiin ajoissa, ja sita varten laadittiin opinnaytetyo-
suunnitelma. Opinnaytetyosuunnitelmassa kaytiin [api muun muassa tutkimuksen tavoitteet,
tiedonkeruun keinot ja aikataulu. Aikataulussa pysyminen oli hieman haasteellista ja tiedon-
keruu teoriaosuuteen venyi pidemmaksi kuin se oli suunniteltu. Kysely toteutettiin vasta maa-
liskuussa K50-messujen ajankohdan vuoksi, joten tuloksien tarkastelulle ei jaanyt paljon ai-
kaa. Kysely oli tutkimusmenetelmana onnistunut, mutta kyselya laadittaessa olisi pitanyt olla
huolellisempi (mielipidekysymysten minimiarvo oli eri messu- ja verkkokyselyssa). Tuloksien
tarkasteluun Webropol-jarjestelma ei ollut hyodyllisin, silla mielikuvakysymyksien vastauksia
ei saatu tarkasteltua tarkemmin. Vastauksia olisi pitanyt kasitella Excel-sovelluksessa, mika
olisi onnistuakseen vaatinut sovelluksen opettelun lyhyella aikataululla. Tutkimuksen yhtena

haasteena oli messuilla toteutetun kyselyn vahainen vastausmaara. Tama ratkaistiin
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suorittamalla kahden viikon mittainen verkkokysely, jonka avulla vastauksia saatiin tarpeeksi

maaralliseen tutkimukseen. Verkkokysely mahdollisti tuloksien tarkastelun yksinkertaisesti.

Ongelmatilanteita syntyi parissa eri tutkimuksen kohdassa. Messukysely ei toteutunut suunni-
telmien mukaisesti, silla vastaajamaara jai vahaiseksi. Vastauksia saatiin kerattya edes kym-
menen, kun kysely vaihdettiin suulliseksi kyselyksi. Suullisen kyselyn avulla saatiin tarkea
otanta ulkopaikkakuntalaisia. Vastaajamaaran vahaisyys ratkaistiin suorittamalla verkkoky-
sely. Muita ongelmatilanteita tutkimuksen aikana oli Webropol-jarjestelman kayttd mielikuva-
kysymysten kohdalla. Jarjestelmasta ei saatu yksinkertaisia pylvastaulukoita kuvaamaan vas-
taajien mielipiteita. Tata ongelmaa yritettiin paikata Tulosten tarkastelu -luvussa tehdyilla ris-

tiin vertailuilla.

Johtopaatdksena voidaan todeta, etté lehdelld on oma paikkansa Ahtérin kaupungin viestin-
takanavissa. Lehti on kaupungin asukkaille tarkea valine, joka viestii heille yhtenaisyydesta.
Ulkopaikkakuntalaisille lehti valittaa positiivista ja arvokasta kuvaa kaupungista ja sen tarjoa-
mista matkailupalveluista. Vapaan kommenttikentan perusteella Ahtarin asukkaat ovat aktiivi-
sia ja haluavat kehittda kaupunkia entisestaan. Ulkopaikkakuntalaiset olivat kiinnostuneita tu-
tustumaan kaupunkiin lisaa. Tutkimuksen tulokset antavat toimeksiantajalle tyokaluja, joilla

tarkastella matkailulehden tulevaisuutta yhtena viestintakanavanaan.
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Liite 1. K50-messujen kyselylomakkeen ohjeistus ja kysymykset
K50-messukysely Ahtarin matkailulehdesté ja Ahtarista

Kysely toteutetaan Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta. Tuloksia hyddyn-
netdan opiskelijan opinnaytetyssa, joka tehdaan Ahtarin kaupungille. Kyselytutkimukseen
ja siihen liittyvaan arvontaan osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Henkilotietoja ei ke-
rata, paitsi osallistuessasi arvontaan. Yhteystietoja ei kaytetd muuhun tarkoitukseen ja ne

poistetaan heti, kun arvonta on suoritettu ja voittaja on tavoitettu.
1. Sukupuoli
Nainen

Mies

Muu

2. lka

Alle 30-vuotias
31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

Yli 80-vuotias
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3. Asuinpaikka:

4. Ahtéari-tuntemus:

Asun Ahtarissa.

Vapaa-ajan asuntoni on Ahtérissa.

Olen kaynyt Ahtarissa. Kerro missa:

En ole kaynyt Ahtarissd, mutta olen kuullut kaupungista.
En ole kaynyt Ahtarissa, mutta tiedan missa se sijaitsee.
En ole kuullut koko kaupungista.

5. Oletko kuullut Ahtérin matkailulehdesti?

Kylla

En ole

En muista kuulleeni

6. Oletko lukenut Ahtarin matkailulehtea viimeisen viiden vuoden aikana?
Kylla

En

En muista lukeneeni
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7. Luin lehtea...

Verkkolehtena
Fyysisena versiona
8. Mista sait lehden itsellesi?

Kysymyksia Ahtarin matkailulehdesté saaduista mielikuvista. Kysymyksien aikana vastaaja
saa lukea ja katsoa vuoden 2024 Ahtarin matkailulehted. Ympyrdi numero, joka kuvastaa

parhaiten sinun mielipidettasi lehdesta.

9. Lehden visuaalinen ilme herattaa kiinnostusta.

Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

10. Ahtérin matkailulehdessé on/vaikuttaa olevan mielenkiintoista luettavaa.
Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

11. Ahtérin matkailulehti antaa positiivisen mielikuvan Ahtirin kaupungista ja sen

tarjoamista palveluista.
Taysin eri mieltd 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

12. Kuinka todennikoisesti suosittelisit Ahtirid matkakohteena perustuen Ahtérin

matkailulehden antamaan kuvaan?
En ollenkaan 1 2 3 4 5 Erittain paljon

13. Haluaisin kidyda Ahtirissé luettuani lehden.
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En ollenkaan 1 2 3 4 5 Erittain paljon

14. Kiinnitatké huomiota lehden lopussa oleviin mainoksiin?

En ollenkaan 1 2 3 4 5 Erittain paljon

15. Otan Ahtirin matkailulehden mukaani

Kylla

En

16. Vapaa kommentti: (esim. kehitysideoita lehteen/kaupungin matkailun kehittami-

seen, oma kiinnostus kaupunkia kohtaan)
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Liite 2. Verkkokyselylomakkeen ohjeistus ja kysymykset
Kysely Ahtarin matkailulehdesta ja Ahtarista

Kysely toteutetaan Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta. Tuloksia hyddyn-

netdan opiskelijan opinndytetytssa, joka tehdaan Ahtarin kaupungille.
1. Sukupuoli
Nainen

Mies

Muu

2. lka

Alle 30-vuotias
31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

Yli 80-vuotias

3. Asuinpaikka



2(4)

4. Ahtéari-tuntemus

Asun Ahtérissa.

Vapaa-ajan asuntoni on Ahtéarissa.

Olen kaynyt Ahtarissa. Kerro missa:

En ole kaynyt Ahtarissa, mutta olen kuullut kaupungista.
En ole kaynyt Ahtarissd, mutta tiedan missé se sijaitsee.
En ole kuullut koko kaupungista

5. Oletko kuullut Ahtirin matkailulehdesti?

Kylla

En ole

En muista kuulleeni

6. Oletko lukenut Ahtérin matkailulehtea viimeisen viiden vuoden aikana?
Kylla

En

En muista lukeneeni

7. Luin lehtea...

Verkkolehtena
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Fyysisena versiona
8. Mista sait lehden itsellesi?

Kysymyksia Ahtarin matkailulehdesté saaduista mielikuvista. Kysymyksien aikana vastaaja

saa lukea ja katsoa vuoden 2024 Ahtarin matkailulehtea.

Linkki verkkolehteen: https://www.yumpu.com/fi/{document/read/68589916/ahtarin-matkai-
lulehti-2024

Ympyroi numero, joka kuvastaa parhaiten sinun mielipidettasi lehdesta.

9. Lehden visuaalinen ilme herattaa kiinnostusta.

Taysin eri mielta 0 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

10. Ahtirin matkailulehdessé on/vaikuttaa olevan mielenkiintoista luettavaa.
Taysin eri mieltda 0 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

11. Ahtérin matkailulehti antaa positiivisen mielikuvan Ahtirin kaupungista ja sen

tarjoamista palveluista.
Taysin eri mielta 0 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

12. Kuinka todennikéisesti suosittelisit Ahtiria matkakohteena perustuen Ahtérin

matkailulehden antamaan kuvaan?
En ollenkaan 0 1 2 3 4 5 Erittain paljon
13. Haluaisin kidyda Ahtirissé luettuani lehden.

En ollenkaan 0 1 2 3 4 5 Erittain paljon
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14. Kiinnitatkd huomiota lehden lopussa oleviin mainoksiin?

En ollenkaan 0 1 2 3 4 5 Erittain paljon

15. Vapaa kommentti: (esim. kehitysideoita lehteen/kaupungin matkailun kehittami-

seen, oma kiinnostus kaupunkia kohtaan)
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