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TIIVISTELMA:

Suomi on ollut World Happines Report -raportin mukaan maailman onnellisin maa jo seitseman
vuotta perdkkdin. Vuonna 2023 Visit Finland tarttui tdhdan suomalaisuuden erityispiirteeseen, ja
julkaisi markkinointikampanjan nimeltdan Masterclass of Happiness. Kampanjalla markkinoitiin
Suomessa paikan paalla jarjestettdavaa nelipdivaista “onnellisuuden mestarikurssia”. Kurssi he-
ratti niin suuren suosion, etta Visit Finland julkaisi samoja teemoja sisaltavan, taysin ilmaisen ja
avoimen verkkokurssin. Suomalaisen onnellisuuden salaisuuksia pystyi siis opiskella mista padin
maailmaa tahansa. Visit Finlandin tehtava kansallisena matkailuorganisaationa on muun muassa
rakentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa ja lisatd Suomen tunnettuutta matkailun
kentalla.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miten verkkokurssi “Masterclass of Happiness” ra-
kentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa. Aineisto koostuu Masterclass of Happiness
-verkkokurssin kurssimateriaaleista. Kurssi koostuu neljasta teemasta, joihin sisaltyy viisi osiota.
Osiot sisadltavat muun muassa erilaisia teksteja, videomuotoisen verkkoluennon, tehtavan seka
sertifikaatin. Tutkimuksen tutkimusmenetelma on genreanalyysi. Aineiston analysointi etenee
Bhatian genreanalyysin mallin mukaisesti. Mallin Iahtokohtana on genren kommunikatiivisen ta-
voitteen maarittdminen. Analyysin tarkoituksena on tunnistaa aineistosta siirtymia ja askelia.
Taman jalkeen aineistoa tarkastellaan promotionaalisen diskurssin teorian nakdkulmasta, ja siita
etsitddn promotionaalisia piirteitd. Taman jalkeen tuloksia verrataan Hoyn maaritelmaan avoi-
mista verkkokursseista eli MOOCeista (Massive online open course).

Tutkimuksessa selvisi, ettd Masterclass of Happiness -verkkokurssi koostui yhdeksasta eri siirty-
masta. Naita olivat osion esittely, kurssiosion oppimistavoite, oppitunnin kolme paapointtia, tes-
timoniaali, asiantuntijaan tutustuminen, verkkoluento, oppitunnin tehtéva, seuraavaan osioon
siirtyminen ja sertifikaatti. Promotionaalisuutta esiintyi jokaisessa siirtymassa. Aineistossa eni-
ten kdytetty promotionaalinen keino oli positiivisen, kuvailevan kielen kdyttd. Kun analyysissa
saatuja tuloksia verrattiin avoimien verkkokurssien teoriaan, huomattiin, etta tutkittavasta verk-
kokurssista puuttui avoimelle verkkokurssille tyypillisia elementteja, esimerkiksi vuorovaikuttei-
suus.

Tutkimustuloksien my6ta voidaan todeta, ettd verkkokurssilla halutaan sekd opettaa suoma-
laista onnellisuutta, ettd rakentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa positiivisen ja ku-
vailevan kielen ja sen avulla luotujen mielikuvien avulla. Suomea positiivisesti kuvailevat sanat
rakentavat Suomesta positiivista ja mielenkiintoista mielikuvaa, joka saattaa herattaa kurssin
suorittajan mielenkiinnon matkustaa Suomeen. Tutkimuksen avulla tuotiin uudenlaista nakdkul-
maa seka genretutkimuksen, etta matkailullisen maakuvan tutkimuksen kentalle.

AVAINSANAT: Matkailun edistaminen, genretutkimus, avoimet verkkokurssit, genre, mai-
nonta, mielikuvamarkkinointi
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1 Johdanto

Suomi on ollut maailman onnellisin maa jo seitseman vuotta perdkkain (World Happi-
ness Report, 2024). Visit Finland tarttui kevaalla 2023 tahan suomalaiseen valttikorttiin
ja lanseerasi sosiaalisen median kampanjan nimeltadan Masterclass of Happiness. Kam-
panjalla markkinoitiin Suomessa paikan paalla jarjestettavaa nelipaivaista "onnellisuu-
den mestarikurssia”. Visit Finland kertoi lehdistotiedotteessaan (2023a) syyskuussa 2023,
ettd paikan paalla jarjestetty kurssi heratti niin suuren suosion yleisdssa, etta he ovat
julkaisseet samoihin teemoihin perustuvan verkkokurssin. Verkkokurssi tulisi olemaan
avoin ja ilmainen, joten kaikki halukkaat voisivat suorittaa kurssin mista pain maailmaa
tahansa. Verkkokurssi on nimensa mukaisesti “onnellisuuden mestarikurssi”, joka opet-

taa suomalaisen onnellisuuden saloja.

Suomi hyddyntaa siis matkakohdebrandissdadan World Happiness Report -raportin tulosta
suomalaisten onnellisuudesta. Tascin (2011, s. 126) mukaan valtioiden vélinen kilpailu
talouden kentélla onkin johtanut siihen, etta valtioiden taytyy brandata itsensa vahvasti
matkailun kentalla. Kun valtiosta tulee kilpailukykyinen, ainutlaatuinen ja vahva brandi,
se tulee menestymaan esimerkiksi matkailun kentalla. Silloin siitd tulee houkutteleva

kohde niin matkailijoille, kuin muillekin kiinnostuneille.

Tana paivana matkailun markkinointiorganisaatiot investoivat huomattavia summia mat-
kailullisen maakuvan rakentamiseen ja yllapitamiseen (Shani & Wang, 2011, s. 130). Val-
tion vahva brandi matkakohteena onkin tarkea, kun tarkoituksena on kasvattaa matkai-
lulla saatavia tuloja (Tasci, 2011, s. 126). Matkailualan rajahdysmainen kasvu on johtanut
siithen, ettd nykymatkaajilla on melkein loputon lista matkakohteista, joista he voivat va-

lita mieleisen kohteen (Shani & Wang, 2011, s. 130).

Matkailun markkinointiorganisaatiot pyrkivat siis markkinointikampanjoillaan mielen-
kiintoisen ja houkuttelevan matkailullisen maakuvan rakentamiseen. Matkailullisen maa-

kuvan kasite on kompleksinen, eika sille ole yhta tarkkaa maaritelmaa, mutta Gallarzan



ja muiden (2002) perusteellisen maarittelyn mukaisesti maakuva on moniulotteinen ka-
site. Se muodostuu osaksi yksildiden omassa mielessa, ja osaksi kansallisten matkailuor-

ganisaatioiden matkailullisen maakuvatyon seurauksena.

Matkakohteet siis kilpailevat turisteista kiivaasti, ja houkuttelevat matkailijoita monin
erilaisin keinoin. Erottuakseen muista maista matkakohteena, maan brandin taytyy olla
vahva, ja matkailullisen maakuvan taytyy olla houkutteleva ja kiinnostava. Suomi on
pieni maa kaukana pohjoisessa, ja tarvitsee vahvaa maabrandia ja innovatiivista markki-
nointia nayttaytyakseen houkuttelevana matkakohteena, ja erottuakseen matkakoh-

teena muista maailman maista.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miten osana markkinointikampanjaa tuo-
tettu verkkokurssi “Masterclass of Happiness” rakentaa Suomen positiivista matkailul-
lista maakuvaa. Tavoitteeseen vastatakseni olen asettanut tutkimukselle kaksi tutkimus-

kysymysta:

1. Millaisista jaksoista Masterclass of Happiness -verkkokurssi rakentuu?
2. Miten positiivista maakuvaa rakentava promotionaalinen diskurssi kietoutuu

verkkokurssin genreen?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla selvitdn, millaisista jaksoista aineistona toimiva
verkkokurssi koostuu. Jaksojen analysointiin hyddynnan Bhatian (1993) jaksoanalyysia,
jota kaytetdaan genren rakenteen analysoimiseen. Bhatian (1993, s. 29-32) teoriassa gen-
ret koostuvat siirtymista, ja siirtymat koostuvat askelista. Genren eri siirtymat toteutta-
vat erilaisia kommunikatiivisia tavoitteita, mutta siirtymien kommunikatiiviset tavoitteet
ovat kuitenkin alisteisia genren kommunikatiiviselle tavoitteelle. Verkkokurssin tarkaste-
leminen genrenanalyysin ndkdkulmasta auttaa hahmottamaan, millaisista jaksoista Mas-

terclass of Happiness -verkkokurssi rakentuu, ja millainen tavoite tekstilla on. Toisen tut-



kimuskysymyksen avulla selvitan, miten promotionaalisuus ilmenee verkkokurssin jak-
soissa, ja miten se rakentaa positiivista matkailullista maakuvaa. Tarkastelen genreana-
lyysin avulla |6ydettyja verkkokurssin siirtymia ja askelia promotionaalisen diskurssin
teorian nakokulmasta, etsin niista promotionaalisia piirteita ja pohdin, miten analyysissa
ilmenneet promotionaaliset piirteet rakentavat positiivista matkailullista maakuvaa. Nai-
hin tutkimuskysymyksiin vastaamalla selvitan, miten promotionaalinen verkkokurssi

mahdollisesti rakentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa.

Tutkimuksen lahtokohtana on oletus siitd, etta Visit Finland tavoittelee markkinoinnil-
laan positiivista matkailullista maakuvaa, ja ettd markkinointikampanjoilla pyritdan kas-
vattamaan Suomeen kohdistuvaa matkailua. Matkakohdemarkkinointi onkin yksi vaikut-
tavimmista tekijoista, kun halutaan kasvattaa matkakohteen kavijamaaraa (Pratt ja muut,
2010, s. 179). Tassa tutkimuksessa tarkasteltavan verkkokurssin tavoitteena on auttaa
ihmisia 16ytamaan sisdinen suomalaisuutensa. Koska verkkokurssi on osa samannimista
markkinointikampanjaa, voidaan olettaa, etta sen tavoite sisdisen suomalaisen loytami-
sen lisdksi on markkinoida Suomea kiinnostavana matkakohteena. Kampanjaan sisaltyy
my0s sosiaalisen median julkaisuja, mutta keskityn tassa tutkimuksessa tutkimaan kam-

panjaan sisaltyvaa verkkokurssia.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona ovat Visit Finlandin markkinointikampanjaan ja reaaliaikaisesti
jarjestettyyn kurssiin pohjautuvan Masterclass of Happiness -verkkokurssin materiaalit.
Verkkokurssi koostuu neljasta teemasta, ja siina on viisi osioita. Verkkokurssin rakentu-
minen teemoittain ja osioittain on kuvattu kuviossa 1. Kuvio on kolmitasoinen. Ylimpana
on verkkokurssin nimi eli Masterclass of Happiness. Toisessa tasossa on kurssin nelja tee-
maa, joita ovat Nature & Lifestyle, Health and Balance, Design & Everyday ja Food &
Wellbeing. Teemaan Nature & Lifestyle kuuluu kaksi eri osiota eri otsikoilla. Alimpana

kuviossa on kurssin viisi osiota, jotka ilmaisevat osion oppitunnin tarkempaa aihetta.
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Kuvio 1. Verkkokurssin rakenne

Tutkimuksen aineisto koostuu siis kuviossa 1 esitellyistd osioista. Teemat kertovat osion
laajemman kontekstin, kun taas osioiden otsikot kertovat tarkemmin sen, mita osion op-
pitunnilla opiskellaan. Aineiston tutkittava aines on sijoitettu nimenomaan osioihin.
Osiot ovat siis ne osat, joista verkkokurssi muodostuu. Verkkokurssin osiot sisaltavat
tekstia ja videoita. Jokaisessa osiossa on yksi videomuotoinen verkkoluento, jonka pituus
on noin 11-16 minuuttia. Analysoitavia videoita on siis viisi, koska osioita on viisi. Jokai-
seen osioon kuuluu osion teemaan sidottu moniportainen tehtava ja vapaasti ladatta-
vissa oleva sertifikaatti, joka kertoo kurssiosion suorittamisesta. Muuten osiot koostuvat
tekstista. Tekstien pituudet vaihtelevat muutamasta lauseesta muutamaan kappalee-
seen. Verkkokurssialustalla on kaytetty myos typografisia keinoja, esimerkiksi erilaisia
fonttikokoja. Osa teksteistd on erotettu taustasta sinisella tai vihrealla varilla. Verkkokurs-
silla on oma verkkosivu, joka on Visit Finlandin paaverkkosivujen alaisena. Aineisto on

englanninkielinen.
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Kerdsin aineiston 7.1.2024 ja tallensin sen kuvakaappauksin, jotta sain tallennettua myos
verkkokurssin visuaalisen ilmeen ja jarjestyksen. Kuvasin verkkokurssin videoista naytto-
tallennusvideot tallentaakseni myds videoiden visuaalisuuden ja ddanimaailman. Tallen-

sin aineiston siis talteen, jotta aineisto sailyy muuttumattomana koko tutkimuksen ajan.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseni on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimusmenetel-
mana tassa tutkimuksessa kaytdan genreanalyysia. Aloitan analyysin tutustumalla aineis-
toon kokonaisuutena. Luen aineiston osioiden tekstit, ja katson jokaiseen osioon sisalty-
van videon. N&in sain muodostettua aineistosta kokonaiskuvan. Taman jalkeen aloitan
aineiston analysoimisen Bhatian (1993) kehittdaman jaksoanalyysin avulla, joka perustuu

kommunikatiiviseen tavoitteeseen, siirtymiin ja askeliin, jotka toteuttavat siirtymia.

Genreanalyysin jalkeen siirryn tarkastelemaan aineiston promotionaalisuutta, ja miten
verkkokurssin ja promotionaalisuuden genrekonventiot kietoutuvat yhteen muodostaen
hybridigenren interdiskursiivisesti. Etsin siirtymista siis positiivista matkailullista maaku-
vaa rakentavia promotionaalisia piirteita ja tarkastelen, miten promotionaalisuus ilme-
nee siirtymissa. Bhatian (2010, s. 35) mukaan termilld interdiskursiivisuus viitataan inno-
vatiivisiin tapoihin luoda erilaisia hybrideja genreja omaksumalla tai hyodyntamalla mui-
hin genreihin ja kaytantoihin liittyvia vakiintuneita konventioita tai resursseja. Interdis-
kursiivisuus selittaa siis erilaisia diskursiivisia prosesseja ja ammatillisia kdytantoja, jotka

usein johtavat esimerkiksi genrejen sekoittumiseen tai upottamiseen.

Aineistonani toimiva verkkokurssi on rakennettu osana markkinointikampanjaa, joten
taustaoletuksenani on, ettd verkkokurssista 16ytyy promotionaalisia piirteitd. Bhatian
(2004, s. 63) mukaan promotionaalinen diskurssi onkin yksi dynaamisimmista genren
muodoista, jonka avulla voidaan kadyttaa innovatiivisesti kielta, diskursiivisia muotoja ja
retorisia strategioita. Ndiden analyysivaiheiden jalkeen peilaan analyysin tuloksia Hoyn

(2014) avoimen verkkokurssin teoriaan ja tarkastelen, toteutuvatko verkkokurssissa
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kaikki avoimelle verkkokurssille oleelliset elementit, ja pohdin sen merkitystda. Nama ana-
lyysivaiheet auttavat luomaan kokonaiskasityksen siitd, miten promotionaalinen verkko-

kurssi rakentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa.

1.4 Visit Finland kansallisena matkailuorganisaationa

Visit Finland (2023b, Missio ja visio) on osa Business Finlandia. Sen tehtdva on luoda
Suomesta houkutteleva kuva ulkomailta tulevien matkailijoiden keskuudessa, eli edistaa
matkailua Suomeen yhteistydssa suomalaisten matkailuyritysten kanssa. Se rakentaa
Suomesta houkuttelevan matkailukohteen mielikuvaa maailmanlaajuisesti ja tukee yri-
tyksia matkailupalveluiden markkinoinnissa ja kehittamisessa. Visit Finland (2023b, Mis-
sio ja visio) kertoo visiokseen luoda lisdarvoa matkailijoille ja suomalaiselle yhteiskun-
nalle vaalimalla ainutkertaista suomalaista kulttuuria ja luontoa. Visit Finland (2023a)

vaittaa, ettd kestdvan matkailun Suomi on valveutuneen turistin ykkdsvalinta.

Marczak ja Borzyszkowski (2020) argumentoivat, ettd kansallisella matkailuorganisaa-
tiolla on merkittdva rooli matkakohteiden maakuvan rakentamisessa. Vazoun (2014, s.
38-39) mukaan jokaisen kansallisen matkailuorganisaation tarkoitus on 16ytaa ja tuoda
esiin matkakohteen mielenkiintoisimmat ja houkuttelevimmat puolet ja ominaisuudet,
seka rakentaa sen imagoa pohjautuen kohteen positiiviseen ja ansaittuun maineeseen.
Wallsin ja Wangin (2011, s. 82) mukaan kansallisten matkailuorganisaatioiden tehtava ei
ole ainoastaan matkakohteen kehittdminen ja mainostaminen, vaan myds matkailijaan

vetoavan matkailukokemuksen kuvan rakentaminen.
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2 Matkakohteen valintaan vaikuttaminen

Tassa luvussa syvennyn tarkemmin matkailullisen maakuvan rakentamiseen, matkakoh-
debrandaykseen ja matkakohdemarkkinointiin. Madden ja muut (2016, s. 247) maarit-
televat matkailun (eng. tourism) toiminnaksi, jonka aikana ihmiset matkustavat kohde-
maahan tarkoituksenaan palata takaisin kotimaahansa. Wangin (2011, s. 1-2) mukaan
matkailuksi voidaan luokitella toiminta, jonka takia matkailija matkustaa omasta asuin-
paikastaan tiettyyn matkakohteeseen erilaisten syiden vuoksi, esimerkiksi nauttimaan
kauniista maisemista tai kokemaan uusia, erilaisia kulttuureja. Matkailijan taytyy mat-
kustaa pois hdanen tavallisesta elinymparistostaan. Henkiloa, joka vierailee kotikaupun-
kinsa nahtavyyksissa, ei maaritella matkailijaksi matkailun kasitteen nakdkulmasta. Nai-
den maaritelmien perusteella voidaan siis todeta, ettd matkailuksi lasketaan siis se toi-
minta, jonka seurauksena matkailija |ahtee omasta elinymparistostaan, matkustaa valit-
semaansa kohteeseen ja palaa sieltd takaisin kotiin. Juuri naitd, ulkomailta Suomeen

suuntaavia matkailijoita Masterclass of Happiness -kampanja pyrki tavoittamaan.

Jotta matkailija voi matkailla, hanen taytyy ensin valita kohde, jonne han haluaa matkus-
taa. Kohteen valintaan vaikuttaa esimerkiksi matkailullinen maakuva (eng. tourism des-
tination image tai destination image) eli ne mielikuvat, joita matkailijalla on kohteesta.
Maddenin ja muiden (2016, s. 260) mukaan mielikuva tuotteesta tai palvelusta on tarkea
tekija, kun kuluttaja valitsee tuotteen tai palvelun. Matkailullinen maakuva on matkailun
kontekstissa siis todella tarkea tekija, kun matkailijat ovat valitsemassa kohdetta, jonne
haluavat matkustaa. Matkailullinen maakuva onkin yksi tutkituimpia aiheita matkailutut-
kimuksen kentélla (Madden ja muut, 2016, s. 254). Se on ollut yksi suosituimpia tutki-
musaiheita aina 1970-luvulta asti (Pike & Kotsi, 2016; Shani & Wang, 2011, s. 130). Ka-
sitteen maarittelystd ei kuitenkaan olla edelleenkdan taysin yksimielisia (Madden ja

muut, 2016, s. 254).
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2.1 Matkailullinen maakuva

Matkailullisen maakuvan kasitteelle ei 10ydy suoraa suomenkielistd maaritelmaa. Sita
kdytetaan sellaisenaan vain Visit Finlandin verkkosivuilla. Jos kasite pilkotaan osiin, niin
Ulkoministerion (2023) mukaan maakuvatyd on suunnitelmallista ty6td, jolla pyritddn
vaikuttamaan esimerkiksi mielipiteisiin ja paatoksiin kohderyhman keskuudessa. Ulkomi-
nisterié (2023) kertoo maakuvatyon tavoitteena olevan rakentaa haluttu kuva kohde-
maasta strategisella markkinoinnilla, viestinnalla ja muilla vaikuttamisen keinoilla. Maa-
kuvatyon tarkoitus on siis kasvattaa Suomen tunnettuutta maailmalla. Suomen matkai-
lullisen maakuvatyon takana on organisaatio nimeltdaan Visit Finland, joka maarittelee
(2023b) yhdeksi tehtavistadan matkailullisen Suomi-kuvan kehittamisen. Matkailullisen

maakuvan voidaan siis ajatella olevan maakuvaty6ta, mutta matkailun osa-alueella.

Gallarza ja muut (2002, s. 68—72) esittelevat matkailullisen maakuvan kasitetta kuvaavan
mallin. Malli kuvaa matkailullisen maakuvan neljaa ominaisuutta: kompleksisuutta, mo-
ninaisuutta, relativistisuutta ja dynaamisuutta. Matkailullisen maakuvan kasitteen komp-
leksisuus tarkoittaa sitd, etta silla ei ole yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Sen maari-
telma riippuu heiddan mukaansa siitd, kuka sen maarittelee (Gallarza ja muut, 2002, s. 68).
Kasitteen moninaisuus tarkoittaa sitd, ettd se koostuu monista erilaisista ominaisuuksista.
Sen relativistisuus tarkoittaa, etta jokaisella yksilolld on oma subjektiivinen kasityksensa
ja mielikuvansa kohteesta, ja se muodostuu vertailemalla sitd muihin kohteisiin (Gallarza,
2002, s. 71). Dynaamisuus viittaa siihen, ettd mielikuva on dynaaminen, eli se muuttaa
muotoaan, riippuen ajasta ja paikasta (Gallarza, 2022, s. 72). Matkailullisen maakuvan
kasite on siis hyvin kompleksinen ja moniulotteinen. Se koostuu sekda matkailun markki-
nointiorganisaatioiden projisoimista mielikuvista, etta yksilon omassa mielessa muotou-

tuvista mielikuvista.

Matkailijoiden mielessd muototutuva matkailullinen maakuva on siis matkailun markki-
nointiorganisaation ja word-of-mouth-viestinnan eli suositteluviestinnan yhteistulos.

Chin ja Qun (2008, s. 634) mukaan toivottavan ja realistisen kuvan valittdaminen matka-
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kohteesta potentiaalisille matkailijoille on ensiarvoisen tarkeaa, silla potentiaalisten mat-
kailijoiden houkuttelu kohteeseen on hankalaa, ellei heilld ole toivottavaa mielikuvaa ky-
seisesta matkakohteesta, ja ellei kohteen markkinointi onnistu houkuttelemaan matkai-
lijoita luomalla houkuttelevia mielikuvia. Terechin (2018, s.48) mukaan yksi suurin haaste
brandin rakentamisessa on se, ettd assosiaatiot ja mielikuvat eivat ole ainoastaan orga-
nisaation tai yrityksen hallinnassa. Sen muotoutumiseen vaikuttavat vahvasti myds ku-
luttajat (my0s he, jotka eivat osta tuotetta tai palvelua) sosiaalisen median postauksilla
ja word-to-mouth-viestinnalla eli suositteluviestinnalla. Goversin ja muiden (2007, s. 20)
mukaan ymparistdon ja tilanteisiin sidotut vaikutukset saattavat vaikuttaa lyhyella aika-

valilla dramaattisesti matkailulliseen maakuvaan, hyvassa ja pahassa.

Jalilvandin ja muiden (2012) mukaan nykyajan digitaalisessa maailmassa word-of-
mouth-viestinnan eli suositteluviestinnan kasitteesta on muotoutunut uusi kasite eli
eWOM, joka tarkoittaa digitaalisessa ymparistossa toteutettua viestintaa, ja joka perus-
tuu yksilon omiin kokemuksiin. Jalilvand ja muut (2012) argumentoivat, ettd eWOM-vies-
tinnalld on suuri vaikutus potentiaalisten matkailijoiden paatoksentekoon. Heidan mu-
kaansa positiivinen eWOM-viestinta tukee matkailun markkinointiorganisaation tyota.
Aiempiin vierailuihin perustuvia suosituksia voidaan pitda luotettavimpina tietoldahteina
potentiaalisille tuleville matkailijoille. Joillekin matkailijoille Internetissa annetut suosi-
tukset ovat yksi tarkeimpia tietoldhteitd, kun he tekevat paatoksen matkakohteesta.
Myo6s Camprubi ja muut (2012, s. 207-208) toteavat, ettd matkailijoilla itsellddn on tana

pdivana todella aktiivinen rooli matkailullisen maakuvan muodostamisessa.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan kansallisen matkailuorganisaation (tdssa tapauksessa
Visit Finlandin) rakentamaan matkailulliseen maakuvaan, mutta on kuitenkin tarkeaa tie-
dostaa, ettd matkailullinen maakuva muodostuu osittain my6s sosiaalisesti ja yksildiden
oman tiedonhaun perusteella, eikd matkailun markkinointiorganisaatiolla ole oikein
muita keinoja vaikuttaa siihen, kuin strategisella markkinoinnilla ja brandin rakentami-
sella. Tata vaitetta tukevat myos Shani ja Wang (2011, s. 130), jotka argumentoivat, etta

positiivisen matkailullisen maakuvan luominen on vaativa ja hyvin kompleksinen tehtava,
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silla yksilot muodostavat kuvan monesta eri [ahteesta saamiensa tietojen ja mielikuvien
perusteella. Wang ja muut (2023, s.12-13) esittelevatkin maaritelman kasitteelle e-
WOM image, joka viittaa erilaisten sosiaalisen median alustojen kautta johdettuun mie-
likuvaan maasta, joka perustuu muun muassa kohdemaan matkailijoiden arvosteluihin,

valokuviin ja videoihin. Se heijastaa turistien kokemuksia ja kasityksia matkakohteesta.

2.2 Matkakohdebrandays

Terech (2018, s.48) maarittelee brandin kaikiksi niiksi ominaisuuksiksi, jotka erottavat ta-
varan tai palvelun muista. Brandi kantaa yllaan sita lupausta, jonka yritys tai organisaatio
tekee, ja brandin aineettoman olemuksen takia se rakentuu kuluttajien mielessa esimer-

kiksi assosiaatioiden kehittamisen kautta.

Branddykseen liittyy vahvasti kaksi erilaista mielikuvaa: mielikuva, jonka brandi haluaa
heijastaa ja mielikuva, jonka kohderyhma vastaanottaa. Matkakohteen brandi kaikkine
merkityksineen ja ominaisuuksineen on matkakohteen brandin rakentajien rakentama ja
projisoima mielikuva. Potentiaaliset matkailijat saattavat kuitenkin vastaanottaa heijas-
tetun mielikuvan eri tavoin, kuin sen on ajateltu projisoituvan. Tama johtuu useista teki-

joistd, muun muassa uutismedioista saatavasta tiedosta. (Tasci ja Kozak, 2006, s. 314).

Hosany ja muut (2007) tutkivat brandi-imagoa ja brandin persoonallisuutta matkailulli-
sen maakuvan nakokulmasta. Tutkimuksensa tuloksien valossa he argumentoivat, etta
erityisesti matkakohdemarkkinoijien tulisi keskittya kehittamaan markkinointikampan-
joita, joissa korostetaan kohteiden ainutlaatuisia persoonallisuuspiirteitd. Positiivisen
matkailullisen maakuvan ja matkakohteen persoonan luomisesta ja hallinnasta on tullut
todella tarkeita tekijoita brandin asemoinnin ja erottautumisen kannalta. Tama siis osoit-
taa sen, ettd matkakohdebrandayksessa ja -kampanjoinnissa kannattaa olla uskalias ja
rohkea. Kampanjoiden kehittdjien on kannattavaa keskittya kohteen omalaatuisiin piir-

teisiin, ja hyodyntaa niitd kampanjoissa.
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Tata argumentoivat myos Ruiz-Real ja muut (2020). Heiddn mukaansa viimeaikaiset tut-
kimussuuntaukset matkakohteiden brandayksessa korostavat, ettda matkakohteiden tu-
lisi panostaa asiakaskokemuksen luomiseen. Monet asiakkaat haluavat sitoutua brandei-
hin syvemmin, erityisesti matkakohteiden kohdalla. Asiakkaat haluavat tietaa, mita mat-
kakohde tarjoaa, mutta he haluavat myos osallistua aktiivisesti niihin arvoihin, joita se
edustaa. Myos Kiralovan ja Pavlicekan (2014, s. 364) mukaan matkailijat odottavat mat-

kakohteelta henkilokohtaisuutta, alykadsta, luovaa ja vuorovaikutteista viestintaa.

Matkakohde voidaan brandata kuin mika tahansa muu tuote (Civelek, 2015, s. 66). Mat-
kakohteen brandays on kuitenkin hankalampaa ja kompleksisempaa, kuin muiden palve-
luiden tai tuotteiden brandays. Pike (2005, s. 258—259) tunnistaa kuusi haastetta matka-
kohdebrandayksessa. Ensinndkin matkakohdebrandit ovat laajempia kuin kulutustuot-
teiden tai -palveluiden brandi. Esimerkiksi matkakohdebrandin slogan voi sisaltaa esi-
merkiksi kulttuurisen ja olosuhteiden ulottuvuuden. Toiseksi markkinoitavat tuotteet
suunnitellaan markkinoiden tarpeiden mukaan. Matkakohdebrandayksessa matkakoh-
detta markkinoidaan kuitenkin koko maailman laajuudelle houkutellakseen monia, eri-
laisia kohderyhmia yhdelld ja samalla tuotteella. Kolmantena on poliittiset paatokset,
jotka saattavat vaikuttaa brandaykseen. Matkailukohteiden markkinointiorganisaatioi-
den hallitus vaikuttaa paljon siihen, millaisena matkakohdetta markkinoidaan ja mil-
laiseksi brandi luodaan. Neljantena on mahdollinen epavakaa yhteisty6 paikallisten mat-
kailuyhteisdjen kanssa. Niiden taytyisi ottaa mukaan strategian toteuttamiseen. Tama on
tarkeaa, silla muuten voi olla, etta brandilupaus ei toteudu. Viides on, ettd brandilojaa-
liutta on vaikea maarittaa matkakohteen kohdalla. Tata voidaan tarkastella mittaamalla
toistuvia vierailuja kohteessa. Yhteydenpito aiempiin kavijoihin on tehokas keino, mutta
sitd on hankala toteuttaa matkailun osa-alueella. Matkailijat hajaantuvat kohteessa ym-
pdri maan, joten on mahdotonta saada matkailijoiden yhteystietoja jalkimarkkinointiin.
Kuudes ja viimeinen syy on rahoitus. Se saattaa muodostua ongelmaksi. Onnistunut
markkinointikampanja, joka lisaa paikallisten yritysten tuottoja, ei valttamattd nday mat-

kailun markkinointiorganisaation kassassa.
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2.3 Matkakohdemarkkinoinnin vaikutus matkailulliseen maakuvaan

Matkakohdemarkkinointi on vapaasti suomennettu englanninkielisesta kasitteesta des-
tination marketing. Wang (2011, s. 3) madrittelee tdman kasitteen ennakoivaksi ja turis-
tikeskeiseksi toiminnaksi, jonka tavoitteena on kehittaa ja kasvattaa kohdemaan kulttuu-
ria ja taloutta. Civelekin (2015) mukaan nykyaan markkinointia ei nahda enaa vain fyysi-
siin tavaroihin kohdistettuna toimintana, vaan on hyvaksytty nakemys siitd, etta markki-
noinnin alaa ei voida rajoittaa vain fyysisiin tavaroihin. Markkinoinnin toimilla voidaan

markkinoida my0s siis aineettomia tuotteita, esimerkiksi siis matkakohteita.

Walls ja Wang (2011, s. 95) argumentoivat, etta matkakohteiden markkinointiorganisaa-
tioiden tulisi pyrkia markkinoinnin avulla luomaan myonteisida kohtaamisia ja edistaa
myonteisiad tunteita luovien kuvien ja mainosvideoiden avulla. Matkakohteiden vililla on
niin kova kilpailu, ettda Wallsin ja Wangin (2011, s. 95) mukaan pelkka matkakohteen ima-
gon edistaminen ei enaa riita. Taman vuoksi suhde elamyskokemusten ja matkakohtei-
den markkinointiorganisaatioiden valilla on valttamatdn. Tama suhde auttaa kehitta-
maan matkakohdetta, mutta my6s tavoittamaan turistit, jotka ovat enemman tunneoh-

jautuvia ja etsivdat matkakohteita, joiden avulla he voivat luoda tai |10ytda tarkeita suhteita.

Vaikka matkailullisen maakuvan markkinoinnilla pyritddan saavuttamaan positiivinen
vaste, se ei aina onnistu. Uner ja muut (2022) tutkivat Turkin matkailun markkinointi-
kampanjaa, jonka tavoitteena oli kohentaa sen matkailullista maakuvaa, eli lisdta koh-
teen houkuttelevuutta matkakohteena. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittda, voiko stan-
dardoitu kampanja herattaa positiivisia tunteita kaikissa kohderyhmien osallistujissa.
Kohderyhmana oli neljan eri maan kansalaiset. Tutkimuksen havainnot viittasivat siihen,
ettd standardoitu, kansainvalinen mainoskampanja ei auta kohottamaan matkailullista
maakuvaa kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden kansalaisuuksien keskuudessa. Stan-
dardoidulla kampanjalla viitattiin tassa tutkimuksessa siihen, etta se ei ollut kohdennettu

kohderyhmille, vaan se oli kaikille kohderyhmille samanlainen.
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3 Tutkimusmenetelmdna genreanalyysi

Taman tutkimuksen tutkimusmetodi on genreanalyysi. Tassa luvussa kerron siis genre-
analyysista ja genren kasitteesta, seka interdiskursiivisuudesta ja hybridigenren rakentu-
misesta. Tutkimuksen aineisto on avoin verkkokurssi, joten esittelen myds avoimen verk-

kokurssin teoriaa.

3.1 Genren kasite

Mantynen ja Shore (2014, s. 738) maarittelevat genren lingvistisen tutkimussuuntauksen
mukaan. Siind genre ndhdaan puhutun tai kirjoitetun tekstin tyyppina tai luokkana. Bha-
tian (1993, s. 13) mukaan taas genre on tietynlainen, tunnistettavissa oleva viestintati-
lanne. Genrelld on tietyt viestinnalliset tavoitteet, jotka genrea kayttavan yhteison jase-
net ovat tunnistaneet yhdessa. Faircloughin (1997, s. 112) mukaan taas genren tarkkaa
ja jaykkaa maarittelya tulisi valttaa. Genren maarittely riippuu siis siita, kuka sita tutkii ja

mista nakokulmasta.

Bhatian (1993, s. 13) mukaan genren kommunikatiiviset tavoitteet maarittelevat genren
rakentumisen. Jos kommunikatiiviset tavoitteet muuttuvat oleellisesti, genre muuttaa
muotoaan eri genreksi. Fairclough (2003, s. 66—67) korostaakin, ettd genret vaihtelevat
huomattavasti. Jotkut genret ovat todella vakaita, ja jotkut ovat koko ajan muutoksessa.
Esimerkiksi tutkimuspaperit edustavat vakaata genred, ja akateemisten julkaisujen mai-

nosmaisuus epavakaata genrea.

Pietikdisen ja Mantysen (2019, s. 109—110) mukaan genret opitaan osana kulttuuria ja
sosiaalista toimintaa. Genrea tarkastellaan usein osana diskurssia, ja genre onkin diskurs-
sin jarjestaytynyt muoto. Genren osuus diskurssintutkimuksessa on kuvata sosiaalisen ja
kielellisen toiminnan yhteen kietoutumista. Kyse on toiminnasta, joka on vakiintunut ja

tunnistettavissa.



19

Pietikdisen ja Mantysen (2019, s. 112-114) mukaan genrejen kaytdssa on tiukemmat
kontekstuaaliset normit kuin diskursseilla. Diskurssit siis joustavat enemman kuin genret,
kontekstista riippumatta. Genret kietoutuvat kdytantoihin ja vuorovaikutukseen, kun
taas diskurssit liittyvat syvempiin ideologioihin. Genre vaikuttaa siihen, miten organi-
soimme kielenkdyttodmme. Se vaikuttaa myos kuitenkin siihen, mitd odotamme kielen-
kaytolta, ja miten tulkitsemme sitda. Taman mukaan voitaisiin siis ajatella, etta odotamme
esimerkiksi, ettd verkkokurssin ote on opetuksellinen, ja mainosmaisuus saattaa joko
hammentda meitd, tai taitavasti upotettuna, emme valttamatta edes huomaa sen hie-

novivahteisia piirteita.

Pietikdisen ja Mantysen (2019, s. 110-111) mukaan genret ja niihin sosiaalisesti kietou-
tunut, diskursiivinen tapa toimia ovat kontekstiriippuvaisia. Genreilld on mahdollisuuksia
ja voimaa, mutta myos rajoitteita, riippuen kontekstista. Genret antavat meille tavan tun-
nistaa tyypillisia tapoja viestia ja ilmaista asioita erilaisissa diskursiivisissa ymparistoissa.
Diskursseissa ja genreissa on myos eroja yhtenevaisyyksien lisaksi: diskurssit rakentavat

maailmaan merkityksia, genret rakentavat sosiaalista toimintaa.

3.2 Genreanalyysi

Tassa tutkimuksessa analysoin aineistoa Bhatian (1993) vdhemman tunnettujen genre-
jen analysointiin kehitetyn mallin avulla. Bhatian (1993, s. 30) genreanalyysimalli genren
rakenteellisesta analyysista on kehitetty Swalesin (1990) CARS-mallin pohjalta. Bhatia
(1993, s. 30) nimittaa genren rakenteen jaksoja siirtymiksi (moves). Siirtymat voivat koos-
tua monista erilaisista, pienemmista elementeistd, jotka yhdessa rakentavat siirtyman
(Biber ja muut, 2007, s. 24). Biberin ja muiden (2007, s. 24) mukaan Bhatia ja Swales
nimittavat naita siirtyman pienempia elementteja eri kasitteilld. Swales kayttaa kasitetta
step eli suomeksi askel, ja Bhatia taas kasitetta strategia eli suomeksi strategia. Nailla
kasitteilla siis tarkoitetaan samaa asiaa, mutta niitd nimitetaan eri kasitteelld. Kaytan
tassa tutkimuksessa selvyyden vuoksi suomenkielistd kasitettd askel, silld se kuvaa mie-

lestdni suomeksi paremmin sitd, mita sen funktiolla tarkoitetaan.
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Siirtymat luovat genrelle tyypillisen rakenteen. Jokaisella siirtymalla on kommunikatiivi-
nen tavoite, samalla tavalla kuin jokaisella genrellakin, mutta siirtymien kommunikatiivi-
set tavoitteet ovat kuitenkin aina alisteisia genren kommunikatiiviselle tavoitteelle. (Bha-
tia, 1993, s. 30). Genren siirtymat yhdessa toteuttavat siis genren kommunikatiivista ta-
voitetta. Askeleet taas ovat pienempia elementteja, joita voi esiintya siirtymissa. Bhatian

(1993, s. 30) mukaan niissa esiintyy usein retorisia valintoja.

Bhatian (2004, s. 20) mukaan kun tutkimuskohteena on diskurssin genre, se laajentaa
analyysin tekstin ulkopuolelle. Silloin analyysissa tulee ottaa huomioon konteksti laajem-
massa merkityksessa, jotta voidaan ottaa huomioon seka tapa, jolla tekstia rakennetaan,
seka tapa, jolla sita usein tulkitaan, kdytetaan ja hydodynnetaan tiettyjen tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Faircloughin (1995, s. 102-103) mukaan ei ole olemassa listaa, tai auto-
maattista tapaa maarittaa, mitka genret, diskurssit tai kategoriat toimivat tietyissa teks-

teissa.

3.3 Interdiskursiivisuus ja hybridigenre

Solinin (2006, s. 94) mukaan, jos genret tunnistetaan sosiaalisina resursseina, niiden ana-
lyysi ei voi jadda genren muodollisten piirteiden (esim. rakenne ja sanastolliset valinnat)
tasolle, silla genret eivat ole vakaita. Genren muodollisiin piirteisiin keskittyminen sivuut-
taisi genrejen vaihtelevuuden kokonaan, ja keskittyisi pelkdstdaan niiden konventioihin.
Silloin kun tunnistetaan genrejen epavakaus, tunnistetaan se, etta genret ovat vaihtele-
via, eivatkd ne ole tasmallisesti kuvattavissa. Esimerkiksi sahkdpostien ja mainoksien
analysoimisessa on luontevampaa kuvata niiden interdiskursiivisuutta tai sekoittunei-

suutta, kuin kuvata niiden konventioita.

Bhatian (2010, s. 35) mukaan interdiskursiivisuus viittaa innovatiivisiin tapoihin luoda
erilaisia hybrideja omaksumalla tai hyddyntamalla muihin genreihin ja kdytantoéihin liit-
tyvia vakiintuneita konventioita tai resursseja. Nain ollen interdiskursiivisuus selittda siis
erilaisia diskursiivisia prosesseja ja ammatillisia kdytantoja, jotka usein johtavat esimer-

kiksi genrejen sekoittumiseen tai upottamiseen.
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Pietikdisen ja Mantysen (2019) mukaan kasite hybridiys viittaa monipuoliseen ja moni-
tasoiseen tekstin sekoittumiseen, jossa eri ainekset, kuten genret ja resurssit, kietoutu-
vat yhteen monilla eri tasoilla. Se ilmenee siten, etta tekstissa tai tilanteessa kilpailee
samanaikaisesti useita erilaisia toimintoja ja paamaaria, joita kaikkia pyritdan toteutta-
maan. Tallainen sekoittuminen voi tapahtua esimerkiksi markkinoivan ja hallinnollisen
kielenkdyton yhdistyessd. Mantysen ja Shoren (2014, s. 751) mukaan genrejen sekoittu-
minen onkin yleinen ilmié mainonnan kentalla. Mainontaan sekoitetaan muita genreja,

joiden ensisijainen tarkoitus ei ole myynnin kasvattaminen.

Mantysen ja Shoren (2014, s. 750) mukaan kasitetta hybridiys kdytetaan myos interteks-
tuaalisuuden seka interdiskursiivisuuden yhteydessa. Fairclough (2003, s. 35) toteaa,
ettad tekstien interdiskursiivisen hybridiyden analyysi tarjoaa potentiaalisesti arvokkaan
resurssin, jonka avulla voidaan tehostaa kyseisiin nakokulmiin perustuvaa tutkimusta,
silla se tarjoaa yksityiskohtaisen analyysin tason, joka ei ole saavutettavissa muilla me-

netelmilla.

Solinin (2006, s. 87) mukaan termi genrejen sekoittuminen kuvaa erityisesti sitd, etta
teksteissa esiintyy usein erilaisia tai jopa ristiriitaisia osia, joilla voi olla useita eri tarkoi-
tuksia. Deng ja muut (2021, s. 30) argumentoivat, ettd nykyaan onkin hyvin vaikea erot-
taa teksteistd selkedrajaisia genreja diskurssien keskelta. Yhdistelemalla erilaisten genre-
jen resursseja diskurssin sisalla ammattilaiset pyrkivat esimerkiksi sosiaalisten tavoittei-
den saavuttamiseen. Faircloughin (2003, s. 66) mukaan muutokset genreissa tarkoittaa
muutoksia siind, miten erilaisia genreja yhdistelldan. Uudet genret syntyvat erilaisten

genrejen yhdistelmista.

3.4 Verkkokurssin genre

Etdopiskelusta on tullut todella suosittu opiskelun muoto. Nyky&dan on tarjolla laaja vali-
koima erilaisia avoimia verkkokursseja, jotka ovat usein omatoimisia, maksuttomia tai

vahintdankin edullisia, ja joihin osallistuminen on avointa mistd pdin maailmaa tahansa
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Internetin valityksella (Tomakhiv, 2016, s. 80) N&itd verkkokursseja nimitetdan englan-
niksi termilla massive open online course eli MOOC. Suomeksi kasite on “avoin verkko-
kurssi”, ja kdytan sita tassa tyossa tasta eteenpain. Hoy (2014, s. 84—85) maarittelee avoi-
met verkkokurssit uudeksi verkkokurssimuodoksi, joka on avoinna kaikille kaikkialla maa-
ilmassa. Opetusmateriaalina kurssilla toimii yleensa lyhyet videomuotoiset oppitunnit
yhdistettyna tietokoneen arvostelemiin kokeisiin ja keskustelufoorumeihin, jossa osallis-
tujat voivat keskustella kurssin sisallosta, tai kysya tarvittaessa apua. Kurssit ovat usein

myds taysin ilmaisia.

Hoyn (2014, s. 86—87) mukaan avoimien verkkokurssien opiskelijat osallistuvat kursseille
verkossa usein katsomalla etukateen tallennettuja videoita. Usein valissa on jonkinlainen
tietokoneella suoritettava testi tai visa, joka testaa kurssin opiskelijan ymmarrysta oppi-
mastaan. Kun opiskelijat saavat palautteen oppimastaan heti, se pitda heidat paremmin
opiskeluvireessa. Opiskelijoilla on mahdollisuus myds osallistua keskustelufoorumin kes-
kusteluihin, jossa he voivat kysya kysymyksia ja jakaa ajatuksiaan, seka rakentaa saman-
kaltaisen yhteison kuin perinteisessa, luokassa tai luentosalissa tapahtuvassa opetuk-
sessa. Vaikka opiskelijat suorittavat kurssin omassa tahdissa, niin kurssilla on yleensa al-
kamis- ja paattymispdiva. Tama takaa sen, etta keskustelufoorumin keskustelut ovat tar-

koituksellisia ja ajankohtaisia.
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4 Promotionaalisuus

Termi promotionaalisuus on vierasperainen sana. Esimerkiksi Bhatia (1993, s. 59) kayttaa
englanninkielista kasitetta promotial genre genrestd, jonka kommunikatiivisena tavoit-
teena on tuotteiden tai palveluiden mainostaminen. Suomeksi termi promotional tar-
koittaa suoraan suomennettuna myynninedistamista, mutta selvyyden vuoksi kaytan
tastd diskurssista suomeksi kasitettd promotionaalinen diskurssi. Kaytdan myds ver-
bia “promotoida”, jolla tarkoitan tuotteen myynninedistamisen eteen tehtavia tekoja.
Tassa luvussa kerron myds mainostamisesta, joka sijoittuu promotionaalisen genrekolo-
nian alle. Genrekolonia tarkoittaa samaan "“sarjaan” kuuluvia genreja, joilla on samanlai-

sia kommunikatiivisia paamaaria (Bhatia, 2004, s. 62).

4.1 Promotionaalisuuden diskurssi

Yksi hallitsevimmista genreistd, joka on valloittanut muut genret, on promotionaalisuu-
den genre (Deng ja muut, 2021, s. 30). My6s Bhatian (2005, s. 214) mukaan promotio-
naalisuus on viime vuosina valloittanut monet ei-kaupalliset diskurssit vaikuttaen niiden
keskeisiin tavoitteisiin ja tehtaviin. Taten promotionaalisista genreista on Bhatian (2005,
s. 213) mukaan tullut nopeimmin kehittyva diskurssin alue, ja uudet teknologiset inno-
vaatiot ovat olleet yksi tekija sen mahdollistamisessa. Tama on monen tekijan summa,
johon ovat vaikuttaneet esimerkiksi uusien joukkoviestinnan valineiden aiheuttama val-
tava tietotulva, mainonnan luonne sekd promotionaaliset toimet liike-eldamassa ja muilla

yhteiskunnallisesti tarkeilla aloilla.

Mainonta on dynaaminen ja vaihteleva diskurssin genre (Bhatia, 2005, s. 214). Tahan
viittaa my0s teoria hybridigenreista; Mantynen ja Shore (2014, s. 751) kertovat, etta gen-
rejen sekoittuminen yleinen ilmié mainonnan kentéalla. Mainonnan ndhdaan olevan sal-
littua hyodyntaa innovatiivista kielenkayttoa ja diskurssin muotoja seka retorisia strate-
gioita (Bhatia, 2005, s. 214). Tama mainonnalle ominainen, yleisesti hyvdksytty ominai-
suus on siis oivallinen keino kietoa mainoksen genre muihin genreihin, joiden tavoite on

jokin muu, kuin myynninedistaminen. Talla tavalla saadaan luotua uusia, innovatiivisia
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taloudellisia hyotyja tavoittelevia hybridigenreja. Seuraavaksi kerron lisdda mainonnasta,

ja miten mainontaa toteutetaan promotionaalisuuden kentalla.

4.2 Mainonta promotionaalisuuden muotona

Kotler (2020, s. 448) maarittelee, ettd mainonta on mitad tahansa maksullista, ei-henkil6-
kohtaista ideoiden, tavaroiden tai palvelujen esittelyd sekd myynninedistamista. Perin-
teisin promotionaalisen diskurssin muoto onkin mainostaminen, joka nahdaan yleensa
diskurssin muotona, jonka tarkoitus on informoida ja promotoida tarkoituksenaan
myyda ideoita, palveluja tai tavaroita valikoidulle ryhmalle ihmisia (Bhatia, 2005, s. 214).
Myds Deng ja muut (2021, s. 30) toteavat, ettd kun promotionaalisuuden genrea yhdis-
tetaan muihin genreihin, tarkoituksena on jonkin palvelun tai tuotteen myynninedista-

minen.

Mainostaminen on perinteisin tapa lisata tuotteiden myyntia ja nakyvyytta. Mainosta-
misen tarkoitus on jakaa informaatiota ja edistda tuotteen tai palvelun myyntia valitulle
ihmisryhmalle (Bhatia, 2004, s. 63). Kaikista valttdmattomin elementti mainostamisessa
on tuotteen tai palvelun erottaminen muista samanlaisista tuotteista (Bhatia, 2005, s.
216). Mainostaminen on muovannut kirjoittamisen yhdeksi taiteen muodoksi, jossa kir-
joittajat kilpailevat huomiosta mahdollisimman innovatiivisen kielenkayton avulla (Bha-
tia, 2005, s. 224). Tama tarkoittaa siis, ettd promotionaalisten genrekonventioiden hyb-
ridiytiminen mahdollistaa luovan kielenkdyton, seka epatavallisten genrejen persoonal-

lisen kaupallistamisen.

Janoschkan (2004, s. 132-143) mukaan verkkomainonnassa hyddynnettavia suostutte-
lun keinoja olevan esimerkiksi kysymysten esittdaminen, imperatiivien kaytté seka per-
soona- ja possessiivipronominien kaytto. Vahvistussanat, superlatiivimuotoiset adjektii-
vit ja kehujen kayttd ovat myos yleisia kielellisia piirteitd promotionaaliselle teksteille
(Batty & Cain, 2010, s. 152). Mainosten kieli on usein myds tunteisiin vetoavaa (Ja-

noschka, 2004, s. 124). Bhatian (2005, s. 217) mukaan tuotteen erottautuminen muista
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tuotteista toteutetaan yleensa tuotteen positiivisen ja tuotteelle suotuisan kuvailun

avulla.

Matkakohdebrandayksella ja matkailullisen maakuvan rakentamisella pyritaan luomaan
mielikuvia mahdollisten tulevien matkailijoiden mieleen. Bhatian (2005, s. 218) mukaan
mielikuvien rakentamiseen tahtadvat mainokset pyrkivat osoittamaan asemansa ja luo-
maan uskottavuutta mainonnan keinoilla, joten niiden strategiat nojaavat enemman

brandin aseman vahvistamiseen.
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5 Promotionaalinen verkkokurssi ja Suomi houkuttelevana

matkakohteena

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten verkkokurssi ”Masterclass of Happi-
ness” rakentaa Suomen positiivista matkailullista maakuvaa. Tassa luvussa kayn lapi ana-
lyysin tulokset, eli esittelen aineiston verkkokurssin genren kommunikatiivisen tavoit-
teen, sen siirtymat ja askeleet ja kerron, miten promotionaalisuuden diskurssi kietoutuu
verkkokurssin siirtymiin. Lopuksi peilaan tuloksia Hoyn (2014) maaritelmaan avoimista

verkkokursseista.

Tutkimuksen aineisto koostui Visit Finlandin organisoiman Masteclass of Happiness -
verkkokurssin materiaaleista. Masterclass of Happiness kasitteena kasittaa seka markki-
nointikampanjan, konkreettisesti Suomessa paikan paalla jarjestetyn kurssin, ettd saman
nimisen verkkokurssin, mutta tarkastelin tdssa tutkimuksessa vain verkkokurssia. Verk-
kokurssi koostui neljasta teemasta ja viidesta eri osiosta. Verkkokurssin aines oli sijoitettu
osioihin, eli varsinainen analysoitava verkkokurssiaines oli verkkokurssin osiossa. Ne
koostuivat tekstista ja erilaisista vdreista. Jokaiseen verkkokurssin osioon sisaltyi lisaksi
verkkoluento, joka on noin 11-16 minuuttia pitka video ja osion teemaan sidottu tehtava.

Aineisto oli siis multimodaalinen.

Swalesin (1990, s. 48-58) mukaan genren tarkein maaritteleva kriteeri on sen kommuni-
katiivinen tavoite, ja kaikki genrelle tyypilliset piirteet ja siirtymat toteuttavat tatd samaa
kommunikatiivista tavoitetta. Myods Bhatia (1993, s. 45) argumentoi, ettd genren kom-
munikatiivisen tavoitteen maarittaminen on kaikista tarkein tekija genren tunnistami-
sessa. Analyysini perusteella maarittelisin Masterclass of Happiness- verkkokurssin kom-

munikatiivisena tavoitteeksi seuraavat tavoitteet:

e Auttaa kurssin suorittajaa |6ytamaan sisdinen suomalaisuus
o Herattaa mielenkiinto Suomeen matkailuun

e Rakentaa positiivista kuvaa Suomesta
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Perustan nama kommunikatiiviset tavoitteet analyysin tuloksiin, ja siihen, etta Visit Fin-
land (2023a) kertoo kurssin tavoitteena olevan sen, ettd ihmiset ympari maailman voivat
|6ytaa sisdisen suomalaisuutensa. Visit Finland kertoo myds, etta sen tavoitteena on ”Ke-
hittad matkailullista Suomi-kuvaa” (Visit Finland, 2023b, Visit Finlandin tehtavat) ja “Kas-
vattaa Suomen tunnettuutta kestavana ja houkuttelevana matkakohteena” (Visit Finland,
2023b, Visit Finlandin tehtédvat). Voidaan siis todeta, etta koska aineisto on verkkokurssi,
sen tavoitteena on opettaa jotain. Tassa tapauksessa se opettaa siis ihmisia ympari maa-
ilmaa loytamaan heidan sisdinen suomalaisuutensa. Voidaan myos todeta, etta Visit Fin-
landin teot ovat sidoksissa Suomen matkailulliseen maakuvaan ja houkuttelevuuteen

matkakohteena.

5.1 Verkkokurssin siirtymat

Bhatian (1993) genreanalyysimallissa tarkastellaan genren siirtymia ja askelia, jotka luo-
vat genren rakenteen. Bhatian (1993, s. 30) mukaan lyhyesti maariteltyna, genren siirty-
mat ovat genretekstin jaksoja, joilla on kommunikatiivinen tavoite, joka on kuitenkin alis-
teinen genren kommunikatiiviselle paamaaralle. Genrea toteutetaan siis siirtymien
kautta. Askeleet taas ovat siirtymien pienempia elementteja, jotka rakentavat siirtymia.
Askeleet siis toteuttavat siirtymaa ja siirtyman kommunikatiivista tavoitetta, ja siirtymat

toteuttavat koko genren kommunikatiivista tavoitetta.

Aineistossa esiintyi yhdeksan siirtymaa. Nama olivat kiinnostuksen herdttédminen, kurssi-
osion oppimistavoite, oppitunnin kolme pddpointtia, testimoniaali, asiantuntijaan tutus-
tuminen, verkkoluento, oppitunnin tehtévd, seuraavaan osioon siirtyminen ja sertifi-

kaatti.
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Taulukko 1. Masterclass of Happiness -verkkokurssin siirtymat ja askeleet

Siirtyma Askel

Osion esittely e Yhden lauseen kiteytys
e Kiteytyksen perustelu

Kurssiosion oppimistavoite e Sidotaan asiantuntijaa oppitunnin aiheeseen
e Kerrotaan tarkemmin oppitunnin sisallosta

Oppitunnin kolme paapointtia e Padapointin esiin nostaminen
Testimoniaali e Miten kurssi on vaikuttanut henkilon eldmaan tai
ajatteluun

e Signeeraus

Asiantuntijaan tutustuminen e Nykytilanne
e Historia
e Henkilokohtainen fakta

Verkkoluento e Asiantuntija esittelee itsensa
e Teemaan syventyminen
e Viittauksia suomalaiseen elamaan ja elamantyyliin

Oppitunnin tehtava
e Kasky tehda jotain tai menna jonnekin
e Kasky ajatteluun tai pohtimiseen

Seuraavaan osioon siirtyminen e Seuraava osio
e Edellinen osio

Sertifikaatti e Sertifikaatin lataaminen
e  Kurssin jakaminen

Verkkokurssin kaikki osiot koostuivat siis yhdeksasta eri siirtymasta, ja kaikki osiot olivat

rakentuneet samassa jarjestyksessa. Tama teki siirtymien erottamisen toisistaan helpoksi,
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silla siirtymat on rakenteellisesti eroteltu toisistaan. Bhatian (1993, s. 56) mukaan esi-
merkiksi kappalejaot eivat niinkdaan vaikuta siirtymiin, vaan siirtyma voi sisaltaa monta
kappaletta, tai yksi kappale voi sisdltdd monta siirtymaa. Taman verkkokurssin kohdalla
tama ei kuitenkaan pitanyt paikkaansa, vaan siirtymat oli eroteltu toisistaan selkeilla jak-
sotuksilla. Siirtymien vaihdot ovat siis selkeadt. Jotkin siirtymiin sisaltyvat askeleet olivat
hankalampi erottaa toisistaan, mutta myos jotkin askeleet erottautuivat selkeina. Tahan

vaikutti esimerkiksi vareillda ja muodoilla toisistaan erotetut tekstit.

Seuraavaksi esittelen analyysissa ilmenneet siirtymat seka askeleet, seka miten promo-
tionaalisuus ilmeni erilaisissa siirtymissa. Luvussa 5.2 teen yhteenvedon analyysin tulok-

sista, ja vertaan niitd Hoyn (2014) teoriaan avoimista verkkokursseista.

5.1.1 Osion esittely

Verkkokurssin osiot alkavat osion esittelylla. Siirtymat on nimetty verkkokurssissa first
lesson, second lesson, third lesson, fourth lesson ja fifth lesson. Siirtymat on nimetty siis
osion jarjestysnumeron mukaan. Taman siirtyman kommunikatiivisena tavoitteena on
esitelld osion aihe. Se herattda kurssin suorittajan kiinnostuksen, ja johdattele hanet tee-
man osion oppitunnin antimiin. Siirtyma on lyhyt, vain muutaman lauseen mittainen.
Taman siirtyman askeleita ovat sisallon kiteyttaminen yhteen lauseeseen ja taman kitey-
tyksen perustelu. Tama ilmenee esimerkiksi esimerkissa (1). Siirtyman ensimmadinen
lause kiteyttda osion yhteen lauseeseen. Se kertoo, ettd neljannelld oppitunnilla tullaan
tekemaan kasitoita, ja opitaan, miksi se lisda onnellisuutta. Taman jalkeen esimerkissa (1)
perustellaan, miksi kadentyot ovat tarkeitd ja miten ne liittyvat suomalaisuuteen. Sen
tarkoitus on siis alustaa osion aihe kurssin suorittajalle. Sisalto siis tiivistetdadan muuta-

maan lauseeseen, ja ne kertovat lupauksen kurssin sisallosta.

(1) In lesson 4, it’s time for hands-on sustainable design and handicraft prac-
tices with the intention of highlighting how doing something with your
hands daily can widen your approach to happiness. Your inner Finn under-
stands the inspirational power of the surrounding world. Urban living har-
moniously coexisting with nature is not a utopia — we will prove this as we
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delve into the heart of Finnish design philosophy and learn about traditional
techniques and modern innovations. (Visit Finland, Design & Everyday, 2023)

Esimerkissa (1) myds puhutellaan kurssin suorittajan “sisdista suomalaista”. Kurssin suo-
rittamisen pdamaarana on sisdisen suomalaisen Ioytadminen, joten kurssin suorittajan si-
sdisen suomalaisen puhutteleminen tassa vaiheessa kurssia luo kuvitelman, etta se l6y-
tyy, kunhan kurssin suorittaja vain jatkaa eteenpain. Tai sitten se saattaa olla jo ehka [6y-

tynyt. Tama herattaa kurssin suorittajan kiinnostuksen jatkaa kurssilla eteenpain.

(2) Lesson 2 takes you deeper into concrete ways to find a connection with na-
ture. In Finland, nature surrounds us all and is a strong part of the Finnish
identity from infancy to old age. We Finns are accustomed to immersing
ourselves in nature throughout the year, regardless of the weather. (Visit
Finland, Nature & Lifestyle 2/2, 2023)

Myos esimerkissa (2) kurssin toisen osion tarjonta on tiivistetty ensimmaiseen lausee-
seen. Siina luvataan esitelld konkreettisia keinoja, joilla kurssin suorittaja voi 16ytaa yh-
teyden luonnon kanssa. Konkreettisia keinoja lupaamalla kurssin suorittajat yritetdaan
saada sitoutumaan kurssiin. Heille kerrottaan, mita on luvassa, jos he jatkavat kurssin
suorittamista. Talla tavalla yritetdaan herattda kurssin suorittajan kiinnostus jatkaa kurs-
silla tai kurssin osiota eteenpain. Konkreettiset, toimivat keinot ja lupaukset kiinnostavat
kuluttajia. Muuten esimerkissa alustetaan osion teemaan vahvasti liittyvaa luontoa ker-
tomalla, ettd luonto on Suomessa kaikkialla, ja kertomalla suomalaisten ianmittaisesta
luontosuhteesta. Talla lyhyella ja ytimekkaalla siirtymalla annetaan siis kurssin osallistu-

jalle pieni pala siitd, mita on luvassa.

Promotionaalisuus ilmenee siirtymassa positiivisena kielenkayttona ja kuvailuna. Positii-
viset kuvailevat sanat luovat Suomesta positiivisen ja miellyttavan kuvan, kuten esimer-
kiksi esimerkissa (1) kerrotaan siitd, miten “kurssin suorittajan sisdinen suomalainen ym-
martda ymparoivan maailman inspiroivan voiman”. Bhatian (2005, s. 217) mukaan tuo-
tetta kuvaillaan usein tuotteelle suotuisilla positiivisilla sanoilla, jotta se voidaan erottaa
muista tuotteista. Positiivisella kielenkayt6lla pyritdan todennakdisesti myds houkuttele-

maan kurssin suorittajaa jatkamaan eteenpain, silla osion ensimmaisena siirtymana sen
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taytyy napata kurssin suorittajan huomio ja motivoida suorittajaa eteenpain. Promotio-
naalisuus ilmenee siis myds taman osion kommunikatiivisessa tavoitteessa: siirtyman
kieli on positiivista, ja se kuvailee kurssin aiheita positiivisen linssin lapi esitellen samalla
osion. Esimerkiksi esimerkissa (1) “sukelletaan suomalaisen design-filosofian sydameen”
ja opitaan seka perinteisista tekniikoista, ettd moderneista innovaatioista. llmaisu “su-
kelletaan suomalaisen design-filosofian sydameen” on kielikuvallista kuvailua suomalai-
seen design-filosofiaan tutustumisesta. Sydameen sukeltaminen on kuvailevaa kielta,
kun puhutaan johonkin asiaan tarkemmin tutustumisesta. Positiivisesti kuvailevalla kie-
lella kuvatut asiat ovat kuitenkin myyvampia, kuin tavanomaisemmilla sanoilla ilmaistut

lauseet.

5.1.2 Kurssiosion oppimistavoite

Tassa siirtymassa johdatellaan kurssin suorittaja syvemmalle osion oppitunnin aiheisiin.
Taman siirtyman kommunikatiivinen tavoite on kertoa kurssiosion oppimistavoite. Tama
tarkoittaa siis sitd, etta siirtyma kertoo kurssin suorittajalle, minkalaista lisdarvoa kurssin
suorittaja saa itselleen taman kurssin osion suorittamisesta ja mita han tulee oppimaan,
jos han suorittaa loppuun kyseessa olevan osion. Edellisessa siirtymassa kerrottiin oppi-
tunnin sisalté muutamassa, iskevassa lauseessa, mutta tassa siirtymassa kerrotaan osion
oppitunnin aiheesta tarkemmin. Oppitunnin sisadltéa ja kulkua kuvaillaan, ja joissain siir-

tymissa kerrotaan, miten osion teema kasvattaa onnellisuutta.

(3) During this lesson, Petri will guide you through the quintessential Finnish
approach to nature that defines our lifestyle. One key aspect of this lesson
is Petri’s emphasis on tranquility and the peace of nature in daily life. We
will delve into the concepts of lifestyle and self-sufficiency, learning how
to utilize the abundant gifts that nature provides. (Visit Finland, Nature &
Lifestyle 1/2, 2023)

(4) Petri’s relationship with nature is a continuation of ancestral Finnish tra-
dition, where survival depend on our connection with the natural world.
The roots of the deep Finnish connection to nature lie in this historical
bond between humans and their environment, shaping our identity
throughout time. Petri will guide you in understanding how this deep con-
nection to nature is formed and highlight the aspects that come to the
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forefront when living in harmony with natural world. (Visit Finland, Nature
& Lifestyle 1/2, 2023)

Taman siirtyman askelissa sidotaan asiantuntija oppitunnin aiheeseen, ja kerrotaan tar-
kemmin kurssin osion sisallosta. Esimerkissa (3) kerrotaan siitd, mita osion asiantuntija
Petri tulee opettamaan taman osion oppitunnin aikana. Ensin aloitetaan laajemmasta
kuvasta ja oppituntia johdattelevasta teemasta. Sitten syvennytdadn hieman tarkemmin
aiheeseen ja kerrotaan etta avainnakokulma tassa teemassa on se, etta Petri painottaa
rauhallisuutta ja luonnonrauhaa jokapaivaisessa elamassaan. Eli kerrotaan siita, etta op-
pitunnilla puhutaan eldmantavasta ja omavaraisuudesta ja opitaan hydodyntamaan luon-
non tarjoamia, runsaita lahjoja. Kurssin osion asiantuntija (esimerkissa (3) siis Petri) on

my0s otettu tdssa siirtymassa mukaan. Hanta puhutellaan pelkdstaan etunimella.

Esimerkki (4) on jatkoa esimerkille (3). Siind kerrotaan hieman historiaa suomalaisten
luontosuhteesta ja siitd, miten se on muokannut suomalaista identiteettiamme lapi his-
torian. Esimerkissa (4) jatketaan kertomalla siitd, mita kaikkea Petri tulee taman oppi-
tunnin aikana opettamaan kurssin suorittajalle. Tama lataa kurssin suorittajalle arvola-

tausta ja odotuksia siitd, mitd han tasta osiosta saa.

(5) The Fluxing lesson with April shows you all the essential methods for fos-
tering your inner Finnish spirit. April focuses with you on the relationship
between happiness, change, and uncertainty, highlighting the significant
role nature plays in it. We will explore the differences between living in a
“more-more-more” society and embracing the concept of “Knowing Your
Enough”, which is central to Finnish culture. (Visit Finland, Health & Bal-
ance, 2023)

Esimerkissa (5) on hyvin samanlainen rakenne kuin esimerkissa (3). Se alkaa summaa-
malla, mitd tdman kurssin osion suorittaminen suorittajalle tarjoaa. Jokaisessa kurssin
osiossa tama siirtyma alkaa sill3, ettd kurssin suorittajalle kerrotaan jotain osion tee-
masta, ja miten se liittyy Suomeen, suomalaisiin tai suomalaisuuteen. Esimerkiksi esi-

merkissa (3) kerrotaan, miten Petri opastaa kurssin suorittajaa suomalaiseen elaméanta-
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paan luonnonldheisen ldhestymistavan kautta. Esimerkki (5) on tdman siirtyman esi-
merkki kurssin osiosta Health & Balance. Myos tassa esimerkissa siirtyma alkaa kerto-
malla, ettd tama oppitunti ndyttaa kurssin suorittajalle kaikki olennaiset metodit sisdisen
suomalaisen vaalimiseen. Tassa siirtymassa siis jo ensimmainen lause luo kurssin suorit-
tajalle mielikuvan siitd, etta kurssin osion suorittamalla, sisdinen suomalaisuus ja suoma-
lainen onnellisuus on oikeasti mahdollista |6ytaa. Kurssin tavoitteena on opettaa kurssin
suorittajaa [6ytamaan oma sisdinen suomalaisuutensa ja opettaa suomalaista onnellista

eldamantapaa, joten naiden lupausten konkretisoiminen luo kurssin arvolupauksen.

Promotionaalisuus ilmenee myos tassa siirtymassa kuvailevana, rikkaana kielend, kuten
esimerkissa (4) kay ilmi. Siind kerrotaan, miten Petri opastaa kurssin suorittajan ymmar-
tdmaan, miten syvd luontoyhteys muodostetaan, ja korostaa kurssin suorittajalle, mitka
nakdékulmat ovat tarkeimpid, kun eletddan harmoniassa luonnon kanssa. Tekstissa kayte-
taan siis kuvailevia sanoja, jotka luovat luontoyhteydesta merkityksellisen ja hienon ku-
van. Siirtymassa esiintyy myds persoona- ja possessiivipronomineilla puhuttelua. Ja-
noschka (2004, s.139) kertoo, ettd verkkomainoksille ominaista on kayttdaa persoona- ja
possessiivipronomineja. Tassa tapauksessa tarkoitan siis sanoja sind ja sinun (you ja your),
kuten esimerkissa (5). Ne luovat tekstiin yksiléllisen tunnelman ja ne luovat vastaanotta-
jalle olon, etta tekstissa puhutaan juuri hanelle. Toisaalta on my6s avoimelle verkkokurs-
sille tyypillista, ettad kielessa kaytetdan sind tai sinulle -muotoa, kun kerrotaan, mita kurssi

antaa kurssin suorittajalle.

Tassa verkkokurssissa on toinenkin persoona- ja possessiivipronominiasetelma, ja se on
me ja meiddn (us ja our). Nama molemmat persoona- ja possessiivipronominit sisaltyvat
aineistoon, ja ne vuorottelevat. Verkkokurssin nimedamattomat paapuhujat kayttavat
possessiivipronominia meidan, kuten esimerkissa (4). Siind puhutaan siitd, miten meidan
(suomalaisten) identiteettidmme on muokannut syva luontoyhteys lapi aikojen. Se luo

vaikutelman, ettd me suomalaiset yhtendisena kansana haluamme opettaa juuri sinulle
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meidan onnellisuutemme salaisuudet. Se luo suomalaisista [ampiman ja yhteisollisen ku-
van. Shenin ja muiden (2019) kansalaisista valittyva 1amp6 on tarkedssa osassa matka-

kohteen harkinnassa.

5.1.3 Oppitunnin kolme paapointti

Jos ensimmaisessa siirtymassa tiivistettiin osion tarjoamat opetukset yhteen tai muuta-
maan lauseeseen ja toisessa osiossa niihin pureuduttiin syvemmin, niin kolmannessa siir-
tymassa palataan taas sanoman yksinkertaistamiseen. Tassa siirtymassa on nostettu
esiin osion teeman kolme tarkeinta opetusta ytimekkaisiin lauseisiin. Tama siirtyma lataa
oppituntiin arvolatauksen kuin myos teki aiempi siirtyma “osion esittely”. Taman siirty-
man kommunikatiivinen tavoite on nostaa esiin verkkokurssin kolme paapointtia, eli kes-

keisimmat opit.
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Kuva 1. Esimerkki osion kolmesta paapointista (Visit Finland, Health & Balance, 2023).

Kuvassa 1 kerrotaan kolmannen osion tarkeimmat pointit. Kolme kohokohtaa on nos-
tettu esiin muusta tekstista symboleilla seka typografisin keinoin. Fontti on erilainen ver-
rattuna muihin kurssin siirtymiin, seka se on isompi. Talld halutaan todennakdisesti kiin-
nittda kurssin suorittajan huomio, jos han etsii nopeasti |6ydettavaa tietoa esimerkiksi
osion lupauksista tai tarkeimmista opeista. Tulkitsen my0s, ettd tdama on promotionaali-

nen keino, silléd pdapointit erottuvat muusta osion siirtymistd erilaisten taustavarien ja
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typografisten valintojen vuoksi. Nditd kolmea paapointtia on siis haluttu jollain tavalla

nostaa tai korostaa.

Kommunikatiivinen tavoite ei kuitenkaan ole sama kuin ensimmaisessa siirtymassa, vaan
tassa siirtymdassa halutaan tiivistda kurssin osion tarjonta helposti [6ydettavaksi. Tama
madaltaa kynnysta kurssin suorittamiseen: kurssille osallistuja voi halutessaan selata
verkkosivua alaspain, 16ytaa kolme paapointtia ja jatkaa katsomaan verkkokurssin videon.

Taman siirtyman voidaan siis nahda madaltavan kynnysta siirtya kurssin oppituntiin.

5.1.4 Testimoniaali

Henkil6kohtaiset kokemukset kiinnostavat ihmisia. Tama siirtyma nostaa kurssin suorit-
taneen henkilon kokemuksen valokeilaan. Taman siirtyman kommunikatiivinen tavoite
on nostaa kurssin suorittaneen henkilén kokemus esiin. Tata siirtymaa toteuttavat aske-
leet ovat se, ettd kurssin suorittanutta henkil6a siteerataan siitd, miten kurssi on vaikut-
tanut hanen elamaansa tai ajatteluunsa, ja toisena askeleena on testimoniaalin kirjoitta-
neen henkilon signeeraus. Kdytan tata askelta kuvatakseni sanaa signeeraus, vaikka sig-
neeraus ei olekaan tdssa kontekstissa henkilén henkilokohtaisesti, kdsin kirjoittama tun-
nus. Tarkoitan signeerauksella sitd, etta silla osoitetaan, etta siteeraus on hanen sano-

mansa.

Testimoniaalia saatetaan pitaa ikdan kuin todisteena siitd, etta kurssi antaa kurssin suo-
rittajalle sen, mita sen kerrotaan tarjoavan. Testimoniaalisssa kerrotaan positiivisia asi-
oita suoritetusta kurssiosiosta. Niissa kerrotaan, mita kurssi on opettanut testimoniaalin
kirjoittajalle, ja millaisia oppeja siitd mahdollisesti jaa testimoniaalin kirjoittajan elamaan.
Testimoniaalit on signeerattu pelkdlla etunimelld, seka kurssilaisen kotimaalla. Signee-
raus on tarkea askel, silla se konkretisoi sen, etta kokemus on oikeasti jonkun ihmisen
henkilokohtainen kokemus. Ilman signeerausta testimoniaalilla ei valttamatta olisi niin

suurta vaikuttavaa voimaa.
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(6) “Taina highlighted the art of making something with our own hands and
its impact on our behaviour — it helped me slow down my thoughts and
made me focus on the present moment.” — Romain, France
(Visit Finland, Design & Everyday, 2023)

Esimerkissa (6) Romain niminen henkild Ranskasta kertoo siitd, miten asiantuntija Tainan
oppitunti vaikutti haneen. Romain oppi hidastamaan ajatuksiaan ja elamdian enemman
hetkessa. Han korostaa testimoniaalissaan siis niita positiivisia asioita, joita han Tainan
kasitoihin ja omilla kasilla tekemiseen perustuvaan oppitunnilta sai. Testimoniaalissa
promotionaalisuus ilmenee juuri positiivisena kielena ja tyylina. Testimoniaalit ylistavat
kurssin hyvyytta. Kehujen kayttoé on yleistd promotionaalisille teksteille (Batty & Cain,
2010, s. 152). Testimoniaalit ovat pelkkdad kehumista ja positiivisia sanoa. Testimoniaa-
lissa on siteerattu jotain henkil6a, joten se tekee siita vield vaikuttavamman. Se toimii
ikdan kuin word-to-mouth- viestinta: testimoniaalin kirjoittanut henkild kehuu kurssiko-
kemustaan ja kertoo rivien valista, miksi juuri sinunkin taytyisi kayda tama kurssi. Testi-
moniaali on siis vaikuttava keino toteuttaa promotionaalisuutta, kun halutaan houkutella

lisaa asiakkaita, varsinkin uusia asiakkaita.

@ Visit Finland Front page Start your Masterclass Finnspiration EN@® O

“Alex's session was super inspirational and taught me to not
only see food as something to eat but as something we can
pour our creativity into and use cooking as a pause to live in the
moment.”

~ Zeynep, Turkey

Kuva 2. Viidennen osion testimoniaali (Visit Finland, Food & Wellbeing, 2023).

Kuva 2 on esimerkki siitd, miten testimoniaalit on nostettu muista kurssin teksteista esiin
isommalla fonttikoolla ja varitaustalla. Testimoniaalit on kirjoitettu lainausmerkkien si-
saan, joka korostaa sitd, ettd se on suora lainaus ja jonkun kurssin aikaisemman suoritta-
jan henkilokohtainen kokemus. Jokaisessa kurssiosiossa on nostettu esiin vain yhden
henkilon testimoniaali, mutta ehka tama johtuu siita, etta alkuperaiselle, fyysisesti jar-

jestetylle kurssille osallistui vain 14 ihmista.
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5.1.5 Asiantuntijaan tutustuminen

Taman siirtyman kommunikatiivinen tavoite on tutustuttaa kurssin suorittaja kurssin
osion asiantuntijaan. Kdytan taman siirtyman kuvaamiseen sanaa tutustuminen, silla
tassa siirtymassa kerrotaan niin asiantuntijoiden ura- kuin koulutussaavutuksista, mutta
siind kerrotaan jotain myos heidan henkilokohtaisesta elamastaan. Asiantuntijan uskot-
tavuuden luominen ei keskity siis pelkdastaan ammatillisten saavutuksien tai koulutusten
esiin tuomiseen, vaan siihen lisatdaan myos jokin henkilékohtainen ulottuvuus. Tama siir-
tyma koostui kolmesta askeleesta, joita ovat asiantuntijan nykyisen elamantilanteen ku-
vaaminen, henkilokohtaisen faktan kertominen seka tyo- ja koulutushistoriaan perehty-
minen. Askeleet eivat esiintyneet samassa jarjestyksessa jokaisessa siirtymadssa, mutta
jokainen askel oli jokaisessa “Asiantuntijaan tutustuminen” -siirtymassa. Henkil6kohtai-
sen elaman ulottuvuuden tuominen verkkokurssin asiantuntijan kuvaustekstiin paastaa
kurssin suorittajan askeleen [ahemmaksi asiantuntijan henkilékohtaisen minan puolta.

Taten asiantuntijasta tulee inhimillisempi ja |laheisempi kuva.

(7)  Aprilis a trusted advisor to well-known start-ups, companies, financial in-
stitutions, non-profits, think tanks and governments worldwide, including
Airbnb, Nike, Intuit, the World Bank, the Inter-American Development
Bank, AnyRoad and Unsettled as well as governments ranging from Singa-
pore to South Africa, Canada to Colombia and Italy to India. (Visit Finland,
Health & Balance, 2023)

Esimerkissa (7) kerrotaan asiantuntija Aprilin asiantuntijuuden perusteista ja hdnen saa-
vutuksistaan. Saavutuksista kertomalla asiantuntijasta luodaan luotettava ja uskottava
kuva. Pitka listaus erilaisista rooleista ja organisaatiosta luo luottamusta hanen asiantun-
tijuuteensa. Se luo luottamusta kurssin suorittajaan siitd, etta asiantuntija oikeasti tietda
aiheesta, josta puhuu. Hanen esittelyssaan luetellaan pitka lista organisaatioista, joille
han on tyoskennellyt, ja rooleja, joissa han on tydskennellyt. Hanelld on siis monipuoli-

nen tyotausta ja kokemusta monesta eri alasta.
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Mikaela Creutz is a nature lover, hiker and photographer who resides in
Northeastern Finland. She works and freelances in communication, digital
marketing and photography, with a strong focus on nature. [...] For ap-
proximately 15 years, Mikaela worked in the finance sector in Helsinki.
Exactly ten years ago, she fell in love with hiking and trekking during her
first wilderness expedition and there was no turning back. Later on, she
moved to the North, as Helsinki began to feel too far away from every-
thing, especially the great Northern outdoors. (Visit Finland, Nature &
Lifestyle 2/2, 2023)

Esimerkissa (8) taas luetellaan asiantuntijan tyot ja saavutukset hyvin lyhyesti. Mikaelaan

tutustuessa painopiste hanen menneisyydessdaan on enemman siina, miten han rakastui

luontoon ja vaeltamiseen, lopetti vanhan rahoitussektorin tyonsa Helsingissa ja muutti

pohjoiseen. Hanen taman hetken tdistdaan mainitaan yhdessa lauseessa, mutta paapaino

on siind, miten han elda luonnossa. Mutta toisaalta, Mikaelan osion teema painottuu

vahvasti luontoon ja siihen kytkoksissa oleviin teemoihin. Mikaelan asiantuntijuutta pe-

rustetaankin siis enemman hanen mielenkiintonsa ja eldamantavan pohjalta, kuin hanen

ammatillisiin saavutuksiinsa.

(9)

(10)

(11)

(12)

(13)

Four years ago, Petri made a major lifestyle change when he swapped his
busy city life for the silence of the wilderness. Despite the demands of his
job and living in the city, he always felt a longing to be back in the heart
of nature where he spent all his free time. (Visit Finland, Nature & Lifestyle
1/2,2023)

Mikaela actively travels and hikes, takes photographs and explores nature
all over Finland, albeit with a particular interest in Lapland. She loves to
pack her tent and go on hikes in the wilderness year-round, in both winter
and summer. (Visit Finland, Nature & Lifestyle, 2023)

April’s Finnish father taught her to go off the beaten path and imbued in
her a Finnish way of looking at the world. (Visit Finland, Health & Balance,
2023)

In her free time, Taina loves old houses, animals, and country life. She
prefers to spend her free time with animals, gardening and interior design
projects. (Visit Finland, Design & Everyday, 2023)

Born in Stockholm to a Finnish mother and a Nigerian father, he moved to
Turku at the age of three and has lived in Finland for past 40 years. (Visit
Finland, Food & Wellbeing, 2023)
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Esimerkissa (9) kerrotaan asiantuntija Petrin tehneen ison elamanmuutoksen ja muutta-
neen eramaahan. Han on teeman Nature and Lifestyle asiantuntija, joten tama fakta ha-
nen henkil6kohtaisesta elamastaan on paatetty kertoa ehka juuri teeman vuoksi. Se ker-
too Petrin henkil6kohtaisesta elamasta, mutta se luo myds uskottavuutta asiantuntijana
juuri taman teeman kohdalla. Petrilla on vahva kokemus luonnosta ja luonnon ympa-

réimana elamisesta, joten han on rakentanut asiantuntijuutensa sita kautta itse.

Esimerkkien 9—13 valossa voidaan siis todeta, ettd asiantuntijoiden henkilokohtaisen fak-
tan kautta rakennetaan myos heiddn asiantuntijuuttaan. Henkilokohtainen fakta liittyy
siis jollain tavalla asiantuntijan osion teemaan. Tama tuli ilmi kaikkien asiantuntijoiden
esittelytekstissa. Petrin (7) ja Mikaelan (8) fakta liittyi vahvasti luontoon, Aprilin (9) fakta
liittyi suomalaiseen maailmankatsomukseen, Tainan (10) fakta vapaa-ajan harrastuksiin,
joihin luetellaan esimerkiksi sisustusprojektit ja Alexin (11) fakta liittyy siihen, mita han
on oppinut eldmansa ja uransa haasteista. My0s tassa siirtymassa asiantuntijoita kutsu-

taan etunimelld, kuten siirtymassa kurssiosion oppimistavoite.

Asiantuntijan esittelya ja hanen saavutuksistaan kertomista voidaan pitda itsessaan pro-
motionaalisena keinona. Hajeerin (2020) mukaan avoimien verkkokurssien kuvaustekstit
sisaltdvat promotionaalisia piirteita. Yksi osa tata avoimen verkkokurssin kuvaustekstin
promotionaalisuutta on asiantuntijan henkilokohtaisista saavutuksista kertominen. Talla
promotionaalisuudella promotoidaan verkkokurssia itsessadn, kuten myos taman tutki-
muksen aineistossa ilmenevan kyseisen siirtyman kohdalla. Taman siirtyman kohdalla
promotionaalisuus siis promotoi todennakoisesti verkkokurssia itsessaan. Asiantuntijan
saavutuksilla ja taustalla yritetdan saada kurssin suorittajaa kiinnostumaan kurssin asi-

antuntijan osiosta ja sen teemasta.

5.1.6 Verkkoluento

Verkkoluennon kommunikatiivinen tavoite on teeman osion tarkeimpien aiheiden opet-
taminen. Verkkoluennot ovat videomuotoisia, ja niissa puhuu osion asiantuntija. Vide-

oiden kesto on noin 10—-16 minuuttia. Kuvitusvideoina videossa on kaytetty esimerkiksi
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videoita Suomen luonnosta ja kesalla 2023 jarjestetyn kurssin ihmisista kuvattuja vide-

oita.

Verkkoluento on verkkokurssin opetusosuus. Muut siirtymat ennen verkkoluennon siir-
tymaa alustavat aihetta hieman eri tavalla tai ndkokulmista, mutta verkkoluennolla paas-
taan perehtymaan aiheeseen kunnolla. Verkkoluennon siirtyman askelia ovat asiantun-
tijan itsensa esitteleminen, teemaan syventyminen ja viittaukset suomalaiseen elamaan
ja elamantyyliin. Verkkoluennot alkavat asiantuntijan itsensa esittelylla. Sen jalkeen sy-
vennytdaan teemaan. Teemaan syventyminen ilmenee hieman eri tavalla aineiston eri vi-
deoissa. Joissain kysytddan enemman kysymyksid, joissain kerrotaan enemman tietoa, yh-
dessa opastetaan suomalaisen ruoan valmistukseen koko video najan. Kuitenkin kaikki

ndama edustavat askelta teemaan syventyminen.

-
There are so fnany ways in how you can experience nature.
We are going out on,a typical Finnish excursion.

Kuva 3. Mikaela Creuzt videomuotoisella oppitunnilla (Visit Finland, Nature & Lifestyle 2/2, 2023).

Taman verkkokurssin verkkoluennot eroavat akateemisista verkkoluennoista moninkin
eri tavoin. Ensinndkin videot on rakennettu esteettisesti miellyttavan nakaoisiksi, esimer-

kiksi kuvassa 3 videon tausta on rauhallinen, miellyttdvdan nékoéinen ja asiantuntija on
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siind keskiossa. Han kayttaa opetusvalineendan pelkkda puhetta. Han ei kayta opetuk-
sessaan esimerkiksi diaesityksia, jotka ovat yleisia akateemisen verkkoluennon opetus-
valineitd. Tomakhivin, (2016, s. 82, Table 2) mukaan on yleistd, ettd akateemisella verk-
koluennolla kaytetaan esimerkiksi diaesityksia, ja se on muutenkin enemman esitysmai-
nen, kun taas erityisesti virtuaaliselle alustalle kuvatut verkkoluennot ilman diaesityksia
ja asiantuntijan puheeseen keskittyen ovat tyypillisida avoimien verkkokurssien verkko-

luentotyyppeja.

@en't need to watch the time'or | don't need 1o
P, . d .
BEOK; it's night already or something.

B

Kuva 4. Verkkoluennon kuvitusvideo (Visit Finland, Nature & Lifestyle, 1/2, 2023).

Kuvissa 4 ja 5 taas nakyy videon kuvitusvideoiden tyyli. Kuvitusvideot ovat joko suoma-
laisesta luonnosta (kuva 4) tai paikan paalla jarjestetyn Masterclass of Happiness -kurssin
aikana kuvattuja videoita (kuva 5). Videot on rakennettu asiantuntija edelld, mutta to-

dennakoisesti videon elavoittamiseksi on kaytetty myos kuvitusvideoita.
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u

Masterclass of Happiness
In Finland 2023 rem— -

and theworld inffluxirelates to our ability to be happy, and mere
broadly, ouf abilityto be contént and to find inner peacel
N

-

Kuva 5. Kuvitusvideo kurssilla pidetysta oppitunnista (Visit Finland, Health & Balance, 2023).

Verkkoluennossa promotionaalisuus ilmenee visuaalisesti. Suomen luontoa on kuvattu
kauniisti. Kuvitusvideoiden videot on kuvattu aurinkoisella, kauniilla saalla, ja ne kuvaa-
vat Suomen kuvan kaunista luontoa, kuten esimerkiksi kuvassa 4. Adnimaailma niissa on
hyvin rauhallinen. Taustadanet ovat laineiden liplatusta, linnun laulua tai tuulen huminaa.
Ihmisista kuvattujen kuvitusvideoiden aikana taustadanet ovat hiljaista puheensorinaa
tai naurua. Kaiken kaikkiaan videoissa luodaan Suomesta aurinkoinen ja kaunis kuva.
Suomi esitellddn visuaalisesti houkuttelevana. Shani ja muut (2009) tutkivat promotio-
naalisen videon vaikutusta matkailulliseen maakuvaan. Tutkimuksen tulos oli, etta pro-
motionaalisella videolla huomattavia positiivisia vaikutuksia yksiléiden mielessa raken-
tuvaan matkailulliseen maakuvaan. Verkkokurssin osana olevan verkkoluennon promo-
tionaalista sisaltda sisaltavan videon tarkoituksen voidaan siis ndhda olevan myds pro-

motionaalinen, eika pelkastdan pedagoginen.

5.1.7 Oppitunnin tehtava

Kurssin osiot kulminoituvat osion teemaan liittyvaan tehtdavaan. Taman siirtyman kom-
munikatiivinen tavoite on ohjata kurssin suorittaja suorittamaan kurssiosion tehtava.

Tehtdvat ovat moniportaisia, ja ne vaativat usein esimerkiksi ulos ldhtemista. Vain kaksi
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niistd on suoritettavissa ilman esivalmisteluja, tai johonkin lahtemista. Luontosuhdetta
ja uloslahtemista korostetaan tehtdvissa paljon, kuten esimerkissa (14). Verkkokurssin
tarkoitus on opettaa kurssin suorittajalle, miten 16ytdaa oma sisdinen suomalaisuus. Ta-
man konkreettisen tehtavan avulla sen taytyisi siis olla mahdollista, silla tehtavat kannus-
tavat tekemiseen ja ajatteluun, eivatka niinkaan tarkkojen faktojen testaamiseen esimer-
kiksi osion verkkoluentoon perustuen. Tehtavissa ikaan kuin osion oppitunnin teemat tu-

levat todeksi.

Verkkoluentoon kuuluu usein myos jonkinlainen tehtava. Jos viitataan aiemmin mainit-
tuun Hoyn (2014, s. 86—87) teoriaan avoimista verkkokursseista, niin han kertoi, etta
usein avoimissa verkkokursseissa on luennon jalkeen jonkinlainen visa tai jokin muu tie-
tokoneella suoritettava tehtdava. Taman avulla kurssin suorittajat pysyvat vireessa, ja voi-
vat testata, mita ovat oppineet. Masterclass of Happiness -verkkokurssin tehtava eroaa
tastd Hoyn (2014, s. 86—87) maarittelemasta avoimen verkkokurssin tehtdvamuodosta.
Tarkasteltavassa verkkokurssissa tehtava vaatii itsenadista suorittamista. Jaa siis kurssin
suorittajan omalle vastuulle, ettd han suorittaa tehtdvan ja 16ytaa palan sisdista suoma-

laisuuttaan.

(14) 1. Go into Nature. Whether it’s a forest, a body of water, or even a nearb
park, leave your phone behind for a while.
2. Listen to the sounds of nature and try to think about the wonderful
things that can be found in that particular place, what interests you about
it.
3. Then, consider what that place gives you and what it could provide in
the future. Find something enjoyable for yourself there and forget about
the surrounding busyness, focusing on nature without thinking about
everyday matters.
(Visit Finland, Nature & Lifestyle 1/2, 2023)

Kuten esimerkissa (154) on esitetty, niin tehtdvan vaiheet on esitetty jarjestysnumeroilla.
Ne ohjaavat kurssin suorittajaa tekemaan tehtdvan askeleittain. Tama tehtdva on osiosta
yksi, jonka teema on Nature & Lifestyle. Tama tehtdva vaatii suorittamista ulkona, joten

kurssin suorittajan taytyy lahtea laitteensa luota ulos.
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(15) Trust is foundational to everything, including happiness and navigating
change. It is impossible to thrive without trust. But our understanding of
trust is quite limited. There are many kinds of trust: Of other people, of
the broader community in which you live, of the government, of business,
of technology. And most of all, of yourself!

1. Understand your current relationship to trust, think and make notes:

e Do you believe that the average person can be trusted? Why or
why not?

e Do you trust yourself? Why or why not? When does your self-trust
falter most?

e Does technology help you trust more, or less? Why? What about
inequality?

e How does trust differ — for example, trust of a friend versus an or-
ganization?
(Visit Finland, Health & Balance, 2023)

Esimerkissa (15) tehtdvan voi suorittaa, vaikka heti, oman tietokoneen tai muun laitteen
aarella. Tamakaan tehtdva ei varsinaisesti vastaa Hoyn (2014) maaritelmaan avoimien
verkkokurssien tehtavien tyypista. Tietokonevalitteinen visa tai muu samanlainen tehta-
vatyyppi varmistaa sen, etta kurssin suorittaja tekee tehtavan ja kertaa oppimansa asiat.
Taman tyyppiset avoimet tehtdvat jattavat tehtdvien suorittamisen kurssin suorittajan

omalle vastuulle.

@ Visit Finland Front page Start your Masterclass Finnspiration en@® O

Alex's recipes for you to try

Dry-cured whitefish v
Salmon pastrami v

Pickled mustard seeds v

Pickled cucumbers v
Potato saladl v
Berries marinated in rhubarb syrup v

Licorice pudding ~

Kuva 6. Verkkokurssin viidennen osion tehtava (Visit Finland, Food & Wellbeing, 2023).
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Taysin erilainen tehtdava muihin osioihin verrattuna on osiossa viisi (kuva 6). Viidennessa
osiossa asiantuntija Alex tutustuttaa kurssin suorittajaa suomalaiseen makumaailmaan,
seka valmistamaan joitain suomalaisia ruokia. Tama osio on ainoa, jossa ei ole varsinaista
verkkoluentoon sidoksissa olevaa tehtavaa. Tehtdavassa on jaettu kurssin osion oppitun-
nilla valmistettujen ruokien reseptit, joten se on piirteiltdan erilainen, kuin muut verkko-

kurssin tehtavat.

Promotionaalisuuden piirteet ilmenivat tassa siirtymassa positiivisina, runsaina kuvaile-
vina sanoina. Bhatian (2005, s. 217) mukaan positiivinen ja suotuisa kuvailu erottaa ku-
vailtavan kohteen muista. Esimerkiksi esimerkissa (14) kasketdan kurssin suorittajaa me-
nemaan luontoon ja miettimaan niita ihania asioita, joita siitd ymparoivasta luonnosta
voi l6ytya. Kurssin suorittaja suorittaa tehtavan todennakoéisesti oman kotimaansa luon-
nossa, eikd Suomen luonnossa, mutta tehtavassa kuvaillaan silti suomalaisen luonnon

piirteitd, eli rauhallisuutta.

Tehtdvanannoissa kaytettiin kdskymuotoisia verbeja, jotka myos Janoschka (2004, s. 124)
mainitsee teoriassaan mainoksista. Mainoksissa siis kaytetaan imperatiivi- eli kiskymuo-
toisia verbeja. Kun kuitenkin tiedostetaan konteksti, eli se, etta liikutaan verkkokurssin
genren sisalla, niin voidaan todeta, ettd kdskymuotoiset verbit liittyvat tehtavan antami-

seen, eikd mainosmaisuuteen.

5.1.8 Seuraavaan osioon siirtyminen

Tama siirtyma on lyhyt ja ytimekds, mutta sitdkin tarpeellisempi. llman tata siirtymaa
kurssin suorittaja ei paasisi siirtymaan, tai ei valttamatta ymmartaisi siirtya seuraavaan
osioon. Taman siirtyman kommunikatiivisena tavoitteena on siis seuraavaan osioon siir-
tyminen. Se koostuu yhdesta kolmeen lauseesta, sekd seuraavaan tai edelliseen osioon
siirtymiseen ohjaavasta painikkeesta. Nama painikkeet ovat tdman siirtyman askeleet,

silla ne ohjaavat kurssin suorittajan siirtymaéan joko seuraavaan, tai edelliseen osioon.
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All set? Download the lesson 2 certificate below before going to
the next class! It's time to check out the next piece of the
puzzie.

Previous lesson Next lesson

Kuva 7. Seuraavaan osioon siirtyminen (Visit Finland, Nature & Lifestyle 2/2, 2023).

Esimerkiksi kuvassa 7 varmistetaan, etta kurssin suorittaja on saanut kaiken valmiiksi, ja
kehotetaan lataamaan toisen osion sertifikaatti. Siirtymaan kuuluu myos seuraavaan ja
edelliseen osioon ohjaavat painikkeet. Siirtyma on nostettu jalleen taustasta typografi-
alla (isommalla fonttikoolla) ja erilaisella taustavarilla. Seuraavaan osioon siirtymisen ke-
hottamisessa on kdytetty hieman leikkisaa tyylia, silla siind kehotetaan katsomaan pala-

pelin seuraava palanen.

Siirtymaan on sisallytetty kaksi Janischkan (2004, s. 124) maarittelemaa suostuttelukei-
noa Internetissa tapahtuvasta mainostamisesta. Naitd ovat kysymys ja imperatiivimuo-
toiset verbit. Siirtyma alkaa lyhyella kysymykselld, jossa kysytaan, onko kurssin suorittaja
valmis osion kanssa. Kysymys vaikuttaa hieman retoriselta kysymykselta, silla se on sijoi-
tettu osion loppupaahan oppitunnin ja tehtavan jalkeen, jolloin oletettavasti kurssin suo-

rittaja on valmis kurssin kyseessa olevan osion kanssa.

Taman jalkeen lauseessa kadytetadan imperatiivimuotoisia (eli kdskymuotoisia) verbeja oh-
jaamaan kurssin suorittaja siirtymaan kurssin seuraavaan osioon. Kaskymuotoisilla ver-
beillda halutaan Janischkan (2004, s. 124) mukaan saada vastaanottaja tekemaan jotain.
Kaskymuotoisilla verbeilla tdssa siirtymdssa halutaan motivoida kurssin suorittaja jatka-
maan kurssia eteenpadin ja siirtymaan seuraavaan osioon, mutta se viittaa my6s verkko-
kurssin ominaisuuksiin, eikd niinkdan pelkdstdan promotionaalisuuteen. Tassa verkko-

kurssin siirtymassa taytyy olla kaskymuotoisia verbeja myos siksi, etta kurssin suorittaja
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tajuaa siirtya seuraavaan osioon. Jos kdskymuotoista verbia ei olisi kdytetty, niin voisi olla,
etta kurssin suorittaja ei valttamatta 16yda seuraavaan osioon siirtymista ohjaavaa paini-

ketta, tai han voisi luulla, etta verkkokurssi loppui tahan.

5.1.9 Sertifikaatti

Jokaisesta suoritetusta osiosta saa oman sertifikaatin. Sertifikaatissa on taustalla jokin
teemaan sopiva kuva, osion otsikko, onnittelu osion suorittamisesta seka koko osion suu-
rimman opin kiteytys yhdessa lauseessa, kuten kuvassa 8 lause “The principles of sustai-
nability and responsible design”. Taman siirtyman kommunikatiivisen tarkoitus on serti-
fikaatin saaminen. Siirtyman askeleet ovat sertifikaatin lataamiseen ja kurssin jakami-
seen kehottavat painikkeet. Ndma on sijoitettu sertifikaatin alapuolelle. Sertifikaatti on

sijoitettu kurssin viimeiseksi elementiksi ihan verkkosivun alalaitaan.

ajuuppmsss

Design & Everyday

Unlocking everyday joy
through design with Taina

Sneliman-Langenskiold

Congratulations on completing lesson 4

The principles of sustainability and
responsible design

@ Visit Finland

Kuva 8. Neljannen teeman sertifikaatti (Visit Finland, Design & Everyday, 2023).

Sertifikaatin itsessdaan voidaan ajatella edustavan seka verkkokurssin genren, etta pro-

motionaalisuuden piirteitd. Jos ajatellaan yleisesti kurssien tai verkkokurssien suoritta-
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mista, niistd saa yleensa jonkinlaisen palkinnon, diplomin, tai vahintaankin kurssiarvosa-
nan. Taten sertifikaatti kuuluu siis siirtymana verkkokurssin genreen. Toisaalta taas, jos
ajatellaan aiempia havaintoja, koko verkkokurssin kommunikatiivista tavoitetta ja verk-
kokurssin mainosmaisuutta, niin sertifikaatin voidaan ajatella olevan mys mainos. Jos
kurssin suorittanut henkilo lataa sertifikaatin itselleen ja jakaa sen esimerkiksi omiin so-
siaalisen median kanaviinsa tai tulostaa sen paperille ja laittaa kehyksiin, niin muut ihmi-

set nakevat sertifikaatin ja saattavat kiinnostua siita.

Sertifikaatissa on kurssin nimi, teema seka Visit Finlandin nimi ja logo, joten kiinnostu-
neet voivat [6ytaa kurssin helposti Internetista. Kiinnostuneet ihmiset taas saattavat kiin-
nostua kurssista lisaa, kun padsevat siihen varsinaisesti kasiksi. Tama taas saattaa ajaa
heidat suorittamaan kurssin itse. Sertifikaatti on siis vahvasti sidottuna verkkokurssin
genreen, mutta taman verkkokurssin kohdalla sen tarkoitus voi olla myds se, etta se toi-
mii promotoimisen valineena uusille, potentiaalisille kurssin suorittajille. He taas saatta-

vat kiinnostua Suomesta ja suomalaisuudesta eksyessaan verkkokurssin pariin.

5.2 Verkkokurssin ja promotionaalisuuden yhteenveto

Verkkokurssin genre tdssa aineistossa muodostui yhdeksasta siirtymasta, joiden nimet
ovat osion esittely, kurssiosion oppimistavoite, oppitunnin kolme paapointtia, testimoni-
aali, asiantuntijaan tutustuminen, verkkoluento, oppitunnin tehtava, seuraavaan osioon
siirtyminen ja sertifikaatti. Siirtymat esiintyivat jokaisessa verkkokurssin osiossa samassa

jarjestyksessa.

Kun verrataan Masterclass of Happiness -verkkokurssin genreanalyysin tuloksia Hoyn
(2014) avoimen verkkokurssin maaritelméaan, niin voidaan huomata, ettd Masterclass of

Happiness -verkkokurssista puuttuu joitain oleellisia verkkokurssin elementteja.

Hoy (2014) kertoo maaritelméassaan vuorovaikutuksesta kurssin ohjaajan tai opettajan
seka kurssin suorittajien valilla. Usein tata vuorovaikutusta yllapidetaan esimerkiksi kes-

kustelualustalla, jonne opiskelijat voivat kirjoittaa kysymyksidaan, tai pysya muilla tavoin
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yhteydessa kurssin vastuuhenkiloén. Masterclass of Happiness -verkkokurssilta tama
vuorovaikutteisuus puuttuu kokonaan. Kurssin jokaiseen osioon on nimetty osion asian-
tuntija, mutta heiddn tehtavansa kurssilla on opettaa osion teemaan liittyvia asioita vi-
deomuotoisella oppitunnilla. He eivat ole siis kurssin suorittajan henkilokohtaisessa kay-
tossa kurssin aikana. Kurssin suorittajat eivat voi esittaa mieleen tulevia kysymyksia, tai

olla yhteydessa muihin kurssia suorittaviin henkil6ihin.

My®os verkkokurssin verkkoluentoon liittyva tehtava eroaa Hoyn (2014) maaritelmasta.
Hoy (2014) kertoo, etta avoimen verkkokurssin tehtava on yleensa jokin tietokoneorien-
toitunut visa, joka suoritetaan heti luennon jalkeen. Olettaisin, ettd Hoyn maarittelemaa
tehtavaa ei pysty kiertamaan tai jattamaan valista, vaan kurssilla ei padse etenemaan,
ennen kuin tehtdva on suoritettu. Masterclass of Happiness verkkokurssissa tehtavan te-
keminen jaa kurssin suorittajan omalle vastuulle. Kurssilla padasee myds etenemaan il-
man tehtdvan suorittamista. Etenemiseen riittda, ettd katsoo videon loppuun. Sen jal-
keen siirtyman “seuraavaan osioon siirtyminen” painike “next lesson” johdattaa kurssin
suorittajan kurssin seuraavaan osioon. Myos sertifikaatti on vapaasti ladattavissa, eika
sen lataaminen valttamatta edellytd tehtavan suorittamista. Kaytannossa siis kuka ta-
hansa pystyy lataamaan sertifikaatin ja jakaa sen esimerkiksi sosiaalisen median alustal-

leen.

Aineistossa eniten kaytetty promotionaalinen keino oli positiivisen, kuvailevan kielen
kaytto. Aineistossa kdytettavan promotionaalisuuden voidaan siis todeta olevan hyvin
hienovaraista promotionaalisuutta. Positiivisilla ja kuvailevilla sanoilla luodaan positiivi-
sia mielikuvia. Promotionaalisuutta esiintyi jokaisessa siirtymadssa, mutta mikaan siir-
tyma ei ollut selvasti pelkdstdan promotionaalinen, tai pelkdstdaan verkkokurssin siirtyma.
Promotionaalisuuden kohde kuitenkin hieman vaihteli: esimerkiksi siirtymassa asiantun-
tijaan tutustuminen promotionaalisuus ilmeni enemman verkkokurssin promotoimisena,

kuin Suomen tai suomalaisuuden promotoimisena.



50

Kaskymuotoisia ilmaisuja seka persoona- ja possessiivipronominien kayttda ilmeni myos
jonkin verran, mutta nailla on yhteys myds verkkokurssin genreen. Esimerkiksi siirty-
massa “seuraavaan osioon siirtyminen” ilmeni kdskymuotoisia verbeja, jotka mielletdan
mainosmaiseksi kieleksi, mutta juuri tama verkkokurssin osio vaatii kaskymuotoisia ver-

beja, jotta kurssin suorittaja siirtyy seuraavaan osioon ja jatkaa kurssilla eteenpain.
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6 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten osana markkinointikampanjaa tuo-
tettu verkkokurssi "Masterclass of Happiness” rakentaa Suomen positiivista matkailul-
lista maakuvaa. Aineisto sisdlsi kyseisen verkkokurssin materiaalit. Verkkokurssi koostui
neljasta eri teemasta, joita olivat Nature & Lifestyle, Health & Balance, Design & Everyday
ja Food & Wellbeing. Verkkokurssi koostui viidesta osiosta, jotka olivat teemojen oppi-
tunteja. Teemaan Nature & Lifestyle kuului kaksi osiota. Aineisto sisalsi tekstia, viisi vi-

deomuotoista verkkoluentoa, vareja ja typografisia elementteja.

Tutkimuksen tavoitteeseen padstakseni asetin tutkimukselle kaksi tutkimuskysymysta.
Ensimmainen tutkimuskysymys koski verkkokurssin rakentumista. Lahestyin tata tutki-
muskysymysta genreanalyysin avulla. Analysoin aineistoa siis Bhatian (1993) genreana-
lyysin mallin avulla. Analyysi alkoi kommunikatiivisen tavoitteen maarittamisella. Verk-
kokurssin kommunikatiiviseksi tavoitteeksi muodostuivat seuraavat tavoitteet: auttaa
kurssin suorittajaa I0ytdmaan sisdinen suomalaisuus, herdttdd mielenkiinto Suomeen

matkailuun ja rakentaa positiivista kuvaa Suomesta.

Verkkokurssi rakentui yhdeksasta siirtymastd. Naita siirtymia olivat osion esittely, kurssi-
osion oppimistavoite, oppitunnin kolme paapointtia, testimoniaali, asiantuntijaan tutus-
tuminen, verkkoluento, oppitunnin tehtavd, seuraavaan osioon siirtyminen ja sertifi-
kaatti. Verkkokurssin siirtymat oli suhteellisen helppo erottaa toisistaan, silla verkko-
kurssi oli rakennettu selkeissa osissa. Jokainen verkkokurssin osion osa edusti yhta siirty-
maa. Askeleet taas oli huomattavasti hankalampi erottaa toisistaan, ja ne vaihtelivat jon-
kin verran, varsinkin videomuotoisessa oppitunnissa. Siirtymat olivat usein eri mittaisia,
ja niissa oli hieman toisistaan eroavaa sisaltéa. Analyysiluvun taulukkoon listatut askeleet
olivat kuitenkin sellaisia, jotka ilmenivat kyseessa olevassa siirtymassa jokaisessa osiossa.
Verkkokurssista puuttui joitain verkkokurssille oleellisia elementtej3, ja jotkin elementit
olivat avoimelle verkkokurssille epatyypillisia. Verkkokurssissa ei ollut mahdollisuutta

olla vuorovaikutuksessa kurssin asiantuntijan, tai muiden kurssilaisten kanssa. Se ei siis
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sisaltanyt esimerkiksi keskustelualustaa. Verkkokurssissa oli myds avoimelle verkkokurs-

sille epatyypillinen, avoin ja kurssin suorittajan omalla suoritusvastuulla oleva tehtava.

Toinen tutkimuskysymys koski positiivista maakuvaa rakentavan promotionaalisuuden
diskurssin kietoutumista verkkokurssin genreen. Tata analysoin tarkastelemalla aineistoa
promotionaalisuuden diskurssin teorian nakokulmasta ja etsimalla aineistosta promotio-
naalisia piirteita. Esittelin tulokset genreanalyysin siirtymien kanssa samassa luvussa,

silla promotionaalisen diskurssin piirteet oli upotettu genren siirtymiin.

Eniten aineistossa esiintynyt promotionaalinen piirre oli positiivisten ja kuvailevien sa-
nojen kaytto. Aineistossa kuvailtiin esimerkiksi Suomen ainutlaatuista luontoa ja rauhal-
lista ymparistdd. Promotionaalisuuden voitaisiin siis todeta olevan hyvin hienovaraista
eika niin sanotusti pakottavaa mainontaa, ja se on upotettu verkkokurssin sisaltéon tai-
tavasti. Bhatian (2005, s. 218) mukaan jos mainoksen paamaarana on mielikuvien raken-
taminen, niin mainoksen mainontastrategiat nojaavat enemman brandin vahvistamiseen.
Positiivisen ja kuvailevan kielen kdyttamisen voidaan siis ajatella tahtdaavan tietynlaisten
Suomi-mielikuvien rakentamiseen ja taten Suomi-brandin vahvistamiseen. Videomuotoi-
nen verkkoluento on myds rakennettu hyvin visuaalisesti kauniiksi, kuvaamaan Suomen

luonnon kauneutta ja rauhallisuutta.

Naiden tuloksien perusteella voidaan siis todeta, ettd timan hybridin genren tavoitteet
ovat enemman brandin kasvattamisen ja positiivisen maakuvan rakentamisen puolella,
kuin pedagogisissa tavoitteissa. Jos tavoite olisi enemman pedagoginen, kurssin suorit-
tajalla olisi todennakdisesti jonkinlainen keino ottaa yhteytta kurssin vastuuhenkiloon.
Verkkokurssiin sisaltyi verkkokurssille ominaiset siirtymat, eli videomuotoinen verkkolu-
ento seka oppitunnin tehtava, joten verkkokurssin avulla selvasti halutaan opettaa kurs-
sin suorittajia l6ytamaan sisdinen suomalaisuus ja opettaa asioita Suomesta ja suoma-
laisuudesta. Verkkokurssin ainoa tavoite ei kuitenkaan selvasti ole pelkkd suomalaisen
onnellisen elamantavan opettaminen. Voidaan siis todeta, ettd Masterclass of Happiness

-verkkokurssin tavoitteena on opettaa sen aihepiirin oppeja, mutta sen tarkoitus on myos
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rakentaa Suomesta houkuttelevaa kuvaa luomalla Suomesta houkuttelevia mielikuvia.
Positiivisten kuvailevien sanojen kdyton voidaan nahda rakentavan positiivista matkailul-

lista maakuvaa.

Hosany ja muut (2007) argumentoivat, ettd markkinointikampanjoissa kannattaa koros-
taa matkakohteen ainutlaatuisia persoonallisuuspiirteitd. Masterclass of Happiness -
verkkokurssin teema oli suomalainen onnellisuus, ja tavoitteena oli opettaa kurssin suo-
rittajia I6ytamaan heidan sisdinen suomalaisuutensa. Suomi on ollut maailman onnelli-
sin maa seitseman vuotta putkeen, ja mikaan muu valtio ei ole yltanyt samanlaiseen en-
natykseen, joten voitaisiin siis todeta, ettd Suomi on hyddyntanyt tdssa markkinointi-
kampanjassa matkakohteensa brandin persoonallisuuspiirrettd, eli onnellisuutta. Tassa
markkinointikampanjan osana olevassa verkkokurssissa on siis taitavasti kiedottu yhteen
sekda Suomeen miellettavat persoonallisuuspiirteet ettd promotionaalisuus, ja niista on

rakennettu mielenkiintoinen kokonaisuus, joka luo Suomesta houkuttelevan kuvan.

Wallsin ja Wangin (2011, s. 95) mukaan pelkkd matkakohteen imagon edistaminen ei
kuitenkaan enaa riita nykymaailman matkailun markkinoinnin ja brandayksen kentalla.
Matkailun markkinointiorganisaation taytyy luoda elamyskokemuksia. Kohteessa koetta-
vat elamykset ovat avainjuttu, mutta vaitan, ettd onnellisuuden opiskeleminen ammat-
tilaisten ohjaamana verkossa on jo elamys itsessaan, ja herattaa kiinnostuksen matkus-
taa Suomeen kokemaan elamyksida myos paikan paalla. Taman markkinointikampanjan
ja verkkokurssin avulla on rakennettu positiivinen ja ainutlaatuinen kokemus asiakkaalle
eli kurssin suorittajalle, kuten myods Ruiz-Real ja muut (2020) kehottavat kansallisia mat-

kailuorganisaatioita tekemaan.

Matkailullista maakuvaa tutkittaessa taytyy aina muistaa, ettd matkailullinen maakuva
muodostuu sekd markkinointikampanjoiden seurauksena, ettd myds yksilon oman tie-

donhaun ja sosiaalisen tiedon perusteella. Vaikka Masterclass of Happiness -verkkokurssi
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rakentaakin verkkokurssiominaisuuksiensa lisaksi myds Suomen positiivista matkailul-
lista maakuvaa, niin loppujen lopuksi kurssin suorittajankin mieleen muotoutuva mieli-

kuva Suomesta on monen eri tekijan summa.

Tama tutkimus toi uutta nakdkulmaa genretutkimuksen kentalle varsinkin promotionaa-
lisen hybridigenren osalta, mutta my6s matkailullisen maakuvan ja matkakohdemarkki-
noinnin tutkimuksen kentdlle. Promotionaalisuuden interdiskursiivista kietoutumisesta
tutkimalla voidaan ymmartaa, miten promotionaalisuutta voidaan hyédyntaa epataval-
lisissa ja yllattavissakin genreissa. Tutkimukseen olisi kuitenkin voinut olla mielekasta yh-
distdad haastattelututkimusta ja vaihtaa nakokulmaa yksilon mielessa rakentuvaan mat-
kailulliseen maakuvaan. Haastateltavat olisivat suorittaneet verkkokurssin, ja sen jalkeen
olisi vertailtu yksilén mielessa rakentuvaa mielikuvaa matkailun markkinointiorganisaa-
tion projisoimaan kuvaan ja maabrandin brandi-imagon paateemoihin. Tama voisi olla
myds mahdollinen jatkotutkimus. Tutkimista Suomen matkailun kentalla voisi jatkaa tar-
kastelemalla esimerkiksi Lapin matkailun markkinointia ulkomaille, ja millaista kuvaa La-
pista ja Suomesta rakennetaan niissa. Suomessa on monta uniikkia, ainutlaatuista piir-

rettd ja kohdetta, joiden markkinointia ulkomaille olisi mielenkiintoista tutkia.
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