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Nykyisessa kilpailuymparistdssa kohdemielikuvan hallinta on elintdrkeaa, koska silla on ratkai-
seva rooli matkakohteen valinnassa ja erottautumisessa kilpailijoista. Sosiaalinen media toimii
tarkeana tietolahteenad matkakohdetta valittaessa ja onkin yha tarkeampi osa kohteiden markki-
nointistrategiaa. Siitd huolimatta sosiaalisen median hyodyntamista kohdemielikuvan rakenta-
misessa hiihtokeskuskontekstissa ei ole tutkittu. Tutkimuksen tarpeellisuutta puoltaa myos se,
ettd koronavuosien aikana Lapin hiihtokeskukset pdasivat ennatysmyynteihin, mutta rajoituk-
sista luopuminen laski merkittavasti myynteja. Talldin on asianmukaista selvittaa, kuinka Lapin
hiihtokeskukset onnistuisivat pitdmaan korona-aikana saadut asiakkaat ja houkuttelemaan ulko-
maisia matkailijoita kohdemielikuvaa rakentamalla. Tutkimuksen tarkoituksena onkin analysoida,
kuinka Lapin hiihtokeskukset rakentavat kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa.

Kyseessa on laadullinen tutkimus, jossa tutkimusaineistona toimii 367 Instagram-julkaisua Lapin
kolmelta suurimmalta hiihtokeskukselta, Leviltd, Rukalta ja Yllakselta. Tutkimusmetodina hyo-
dynnetdan sisdlldnanalyysia, jonka avulla etsitdan olennaiset kohdemielikuvaulottuvuudet. Teo-
reettinen viitekehys on luotu aiempien tutkimusten kohdemielikuvatekijoitd yhdistelemalla.
Siind kohdemielikuva jaetaan kognitiiviseen ja affektiiviseen ulottuvuuteen. Kognitiivisen ulottu-
vuuden alla kdytetaan viitta alaulottuvuutta, 1) nadhtavyydet, 2) matkailuymparisto, 3) kulttuuri
ja tapahtumat, 4) vapaa-aika ja virkistys sekd 5) matkailu- ja perusinfrastruktuuri. Affektiivinen
ulottuvuus jaetaan todellisiin kokemuksiin ja tunnekokemuksiin.

Kognitiivisen ulottuvuuden osalta todetaan, etta Lapin hiihtokeskukset rakentavat kohdemieliku-
vaansa keskittyen luontoon. Niiden luontokuvat ovat liki samanlaisia, mika rakentaa yhtendista
Lappi-mielikuvaa, mutta keskendan kohteet eivat kuvien avulla erottaudu. Tapahtumista yleisim-
pia ovat urheilutapahtumat, myos aktiviteettien osalta kohteet tuovat esiin urheiluun, hyvinvoin-
tiin ja luontoon liittyvaa elamystarjontaa. Viitekehykseen aktiviteettien alle on lisatty uusi reitti-
ja sadolosuhteet -alaulottuvuus, silla ne korostuvat runsaasti julkaisuissa. Infrastruktuuriulottu-
vuudessa puolestaan painottuvat monipuoliset majoitus- ja ravintolavaihtoehdot. Affektiivisessa
ulottuvuudessa on havaittu, ettd todellisia kokemuksia pyritdan simuloimaan POV-videoiden
avulla, suosituksissa keskitytdaan jakamaan vinkkeja siitd, mita kohteessa kannattaa tehda, osal-
listumisessa ja oppimisessa korostetaan opastettuja aktiviteetteja ja retkia, ja muistelun kautta
palautetaan vierailijoiden mieleen kohteen tarjoamia positiivisia tuntemuksia. Tunnekokemuk-
sista ainutlaatuisuuden yhteydessa painotetaan unohtumattomuutta, houkuttelevuudessa sen
sijaan henkedsalpaavia maisemia ja intensiivisyyden osalta Lapin taikaa, seikkailua ja jannitysta.
Elavaisyys taas nakyy varikkaina kuvina sekd tekemisen runsautena. Viimeisena viitekehysta on
laajennettu levollisuuden alaulottuvuudella, jossa korostuvat luonnonrauha ja rentoutuminen.
Tutkimus vahvistaakin aiempia tutkimustuloksia kohdemielikuvan kognitiivisista ja affektiivisista
ulottuvuuksista seka laajentaa tietamysta uusilla ja tarkennetuilla alaulottuvuuksilla.

AVAINSANAT: Kohdemielikuva, hiihtokeskus, Lappi, sosiaalinen media, kohdemarkkinointi
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1 Johdanto

Matkailualalla ja erityisesti hiihtomatkailualalla kohteiden kilpailukyky on tunnustettu
kriittiseksi kysymykseksi (Hall ja muut, 2017). Hiihtomatkailuun osallistuukin yli 80 maata
ja vuosittain yli 400 miljardia matkailijaa (Miragaia & Martins, 2015), joten sen taloudel-
liset hyodyt ovat erityisen tarkeitd monille paikallisille ja kansallisille talouksille (Matzler
ja muut, 2007; Pechlaner & Tschurtschenthaler, 2003; Seddighi & Theocharous, 2002).
Suomessa kolme suurinta laskettelukeskusta ovat Levi, Ruka ja Yllas, joista suurimpana
pidetdan Levia (SHKY, 2024). Koronavuosien aikana, jolloin suomalaisten ulkomaanmat-
kailu oli rajattua, paasivat ndma kotimaiset hiihtokeskukset ennatyslukemiin myynneis-
saan: kaudella 2020-2021 hissilippujen myynti oli noin 78 miljoonaa euroa ja kaudella
2021-2022 jo 90 miljoonaa euroa (SHKY, 2023). Laajamittaisista koronarajoituksista luo-
puminen kevaalla 2022 nakyi kotimaisten keskusten tilastoissa. Myynnit laskivat kaudella
2022-2023 noin 3,8 miljoonalla eurolla (SHKY, 2023) ja kaudella 2023-2024 vield 2,7 mil-
joonalla eurolla (SHKY, 2024). Laskun selitti lisddntynyt ulkomaanmatkailu, joka Tilasto-
keskuksen (2023) mukaan saavutti koronapandemiaa edeltdneen tason. Talléin onkin
asianmukaista selvittda, kuinka ennatysvuosien jalkeen Lapin hiihtokeskukset onnistuisi-
vat pitdmaan korona-aikana saadut asiakkaat ja houkuttelemaan ulkomaisia matkailijoita

kohdemielikuvaa rakentamalla.

My®os Lapin liitto (2021, s. 25) toteaa matkailustrategiassaan digitaalisen saavuttavuuden
kehittamisen olevan tarkeaa koronapandemian jaljilta, silla “toimialan myynti- ja mark-
kinointikanavat ovat muotoutumassa uudelleen”. Lisdksi se toteaa digitaalisen asiakas-
polun roolin kasvavan tulevaisuudessa myynti- ja markkinointitoimenpiteissa niin koti-
maisten kuin kansainvélisten asiakkaiden osalta, minka vuoksi matkailutoimialan on pa-
rannettava ldsndoloaan verkossa. Sen vuoksi on ajankohtaista tarkastella, kuinka Lapin

hiihtokeskukset rakentavat kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa.

Kohdemarkkinointi toimii yhtena vaikutusvaltaisimmista keinoista lisatda matkailijoiden
maarad kohteessa seka yllapitaa vierailijoiden viipymista sielld (Pratt ja muut, 2010). Te-

hokas kohdemarkkinointi voi vaikuttaa my6s matkailijoiden asenteisiin seka



vierailuaikomuksiin (Kim ja muut, 2014; Seddighi & Theocharous, 2002; Wang ja muut,
2018) ja edistaa toivottavien kohdemielikuvien muodostumista (Hosany ja muut, 2007).
Kohdemielikuvaa rakentamalla voidaankin valittdaa odotuksia ikimuistoisesta matkakoke-

muksesta, joka voidaan yhdistda ainutlaatuisesti matkakohteeseen (Kim ja muut, 2016).

Aiemmat tutkimukset ovatkin osoittaneet, etta kohdemielikuva (englanniksi destination
image) on tarkea kasite matkakohteen valintaprosessin ymmartamisessa. Kohdemieliku-
vaa koskevat tutkimukset juontavat juurensa 1970-luvulle, jolloin Hunt (1975) tutki ima-
gon merkitysta matkailun kehittamisessa. Pike (2002) puolestaan tutki kirjallisuutta vuo-
silta 1973-2000 ja I6ysi yli 140 matkakohteen imagoa koskevaa tutkimusta. Huomio tut-
kimuksissa on kuitenkin kiinnittynyt imagon vaikutukseen matkailijoiden kayttaytymi-
seen (Bigné ja muut, 2001; Hosany ja muut, 2007). Tutkimuksissa on keskitytty myos
kohdemielikuvan ja mieltymysten tai vierailuaikomusten viliseen suhteeseen (Hunt,
1975; Milman & Pizam, 1995) seka aikaisemman vierailun tai tuttuuden vaikutukseen
kohdemielikuvaan (Chen ja muut, 2017; Correia ja muut, 2008; Stylidis ja muut, 2020).
My06s kohdemielikuvan mittaamista (Echtner & Ritchie, 1993; Dolnicar & Griin, 2013),
sen osatekijoita (Isaac & Eid, 2019; MacKay & Fesenmaier, 1997; Papadimitriou ja muut,
2018) seka matkailijoiden mielikuvien ja kohteen esittdman imagon valisia eroja on tut-

kittu (Marine-Roig & Ferrer-Rosell, 2018; Sun ja muut, 2021).

Tutkijoiden kiinnostus kohdemielikuvaa kohtaan johtuu siitd, ettd sen on havaittu vaikut-
tavan sekd matkakohteen mieltymykseen ettad vierailuaikomuksiin (Dolnicar & Grin,
2013). Matkakohteet, joilla on vahvemmat myonteiset mielikuvat, valitaan todennakai-
semmin paatoksentekoprosessissa (Bigné ja muut, 2001). Suotuisan kohdemielikuvan
merkitys motivoi tutkimaan sen muodostumista erityyppisista tiedoista (Hyun & O’Keefe,
2012). Kohdemielikuvaa koskeva tutkimus onkin merkityksellista akateemisen yleison li-
saksi matkakohteiden markkinoijille (Hosany ja muut, 2007). Erilaiset kohdemielikuvan
rakentamisen keinot voivat tarjota tarkeaa tietoa, jota voidaan kayttda hiihtokeskusmat-
kailun markkinointistrategioiden kehittamisessa. Niiden avulla myds sosiaalisen median

markkinointia voidaan kehittaa.
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Liun ja muiden (2020) mukaan sosiaalinen media toimii tarkedna tietolahteena matka-
kohdetta valittaessa ja vaikuttaa taten matkailijoiden valintoihin. Sosiaalinen media on-
kin yha tarkeampi osa kohteiden markkinointistrategiaa, silla se tarjoaa valineen, jolla
voi tavoittaa maailmanlaajuisen yleison rajallisin resurssein (Hays ja muut, 2013). Siita
huolimatta matkailumarkkinointiorganisaatiot ovat vasta alkuvaiheessa ymmartamassa
ja kokeilemassa, kuinka sosiaalista mediaa voidaan kadyttda kohteiden markkinointiin.
Haysin ja muiden (2013) tutkimuksen mukaan sosiaalisten medioiden kaytté huipputa-
son matkailuorganisaatioiden keskuudessa on pitkalti kokeiluluonteista, ja strategiat
vaihtelevat merkittavasti. He toteavat, ettd matkakohteet eivat hyddynna sosiaalisen
median taytta potentiaalia, silla sosiaalista mediaa ei tunnusteta laajalti markkinointi-
strategioiden keskeisena vialineend, eivatka alan toimijat ole tietoisia sen kaikista mah-

dollisuuksista.

Sunin ja muiden (2021) mukaan sosiaalisen median avulla muodostettuja kohdemieliku-
via on tutkittu vain vahan. Esimerkiksi Marine-Roig ja Ferrer-Rosell (2018) ovat tehneet
kvantitatiivisia analyyseja hyodyntaen kavijatutkimuksia ja virallisia matkailusivustoja.
Liu ja muut (2024) ovat tutkineet sosiaalisen median tarjonnan vaikutusta kohdemieli-
kuvan muodostumiseen teknologian nakokulmasta. Nautiyal ja muut (2023) puolestaan
ovat tarkastelleet kohdemielikuvaa analysoimalla Twitter-aihetunnisteita, ja Hernandez-
Ortega ja muut (2024) ovat tutkineet, kuinka kohdemarkkinointiorganisaation sosiaali-
sen median kautta projisoimat kohdemielikuvat vaikuttavat matkailupalveluiden myyn-
tiin. Sosiaalisen median, kohdemielikuvan ja brandin yhdistavia tutkimuksia on tehty
muun muassa tarkastelemalla kuluttajien kasityksida matkakohteen brandista, joka on
luotu erilaisten videoiden avulla (Lim ja muut, 2012), havainnoimalla sosiaalisen median
strategioita kohdemarkkinoinnissa (Kiralova & Pavli¢eka, 2015) seka tutkimalla sosiaali-
sessa mediassa jaetun matkailutiedon laadukkuuden merkitystd kohdemielikuvan muo-

dostumiseen (Kim ja muut, 2017).
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Hays ja muut (2013) ehdottavat tuoreemman tutkimuksen tekemista sosiaalisen median
kaytosta matkailumarkkinointiorganisaatioiden keskuudessa, silla teknologia ja sosiaali-
nen media kehittyvat jatkuvasti. He nakevat tamantyyppisesta tutkimuksesta olevan pal-
jon hyotya ja toteavat, etta tutkimuksen tuloksia voitaisiin helposti soveltaa muihin mat-
kailualan yrityksiin ja organisaatioihin. Sosiaaliseen mediaan ja matkailuun liittyvat lisa-
tutkimukset auttaisivat antamaan laajan ja monipuolisen kuvan sosiaalisen median ilmi-
Oista ja strategioista matkailualalla (Hays ja muut, 2013). Tutkimuksen tarpeellisuutta
puoltavat myos Sharmin ja muut (2021) seka Tamajon ja Valiente (2017), jotka kannus-
tavat tekemaan taydentavaa tutkimusta sosiaalisen median hyédyntamisesta kohdemie-

likuvan rakentamisessa.

Aiemmissa hiihtokohteiden markkinointia kasittelevissa tutkimuksissa on kasitelty muun
muassa asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta (Alexandris ja muut, 2006; He & Luo, 2020;
Matzler ja muut, 2008; Sato ja muut, 2018), vetovoimatekijoiden tehokkuutta hiihtokes-
kuksen mainonnassa (Byun & Jang, 2018) seka hiihtokeskusmatkailun motiiveja (Dolnicar
& Leisch, 2003; Hall ja muut, 2017; He & Luo, 2020; Richards, 1996). Myds hiihtokohteen
valintaan vaikuttavia tekijoitd on tutkittu matkailumarkkinoinnin kirjallisuudessa (God-
frey, 1999; Konu ja muut, 2011; Miragaia & Martins, 2015; Sun ja muut, 2022). Sosiaali-
sen median hyddyntamista kohdemielikuvan rakentamisessa hiihtokeskuskontekstissa ei
kuitenkaan ole tutkittu. Tama muodostaakin tutkimusaukon, jota talla tutkimuksella py-

ritaan tayttamaan.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, kuinka Lapin hiihtokeskukset rakenta-
vat kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tarkoitusta |dhestytdan

kolmen tavoitteen kautta:

Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys siitd, millé tavoin koh-

demielikuvaa rakennetaan. Aiheen kasittelyssa keskitytdan kohdemielikuvan
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ulottuvuuksiin ja etenkin sosiaaliseen mediaan nakdkulmana. Tavoitteeseen pdastaan
tarkastelemalla aiempia kohdemielikuvaa koskevia tutkimuksia seka kirjallisuutta, joiden
pohjalta muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka yhdistaa tutkimuksen teorian kan-

nalta keskeisimmat asiat.

Toisena tavoitteena on kerdtd empiirinen aineisto, josta Lapin hiihtokeskusten kdyttdmid
sosiaalisen median kohdemielikuvaulottuvuuksia tunnistetaan ja analysoidaan. Aineisto
kerataan kolmen hiihtokeskuksen, Levin, Rukan ja Ylldksen Instagram-julkaisuista vuo-
delta 2023. Sen avulla ndhdaan, millaisia ulottuvuuksia Lapin hiihtokeskukset hyédynta-

vat rakentaessaan kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, miten Lapin hiihtokeskusten kohdemielikuvaulot-
tuvuudet sosiaalisessa mediassa eroavat toisistaan. Havaintoja syvennetdan teoreetti-
sen viitekehyksen avulla. Talla tavoin muodostetaan kokonaiskasitys siitda, miten eri ulot-

tuvuudet nakyvat Lapin kohteissa.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Johdanto kasitelladan ensimmaisessa luvussa, ja se
tutustuttaa lukijan tutkimuksen aiheeseen. Siina tarkastellaan myods aiempia aiheeseen
liittyvid tutkimuksia, joiden avulla tuodaan esiin tutkimusaukko ja perustellaan tdman
tutkimuksen tarpeellisuus. Johdannossa esitelladn myos tutkimuksen tarkoitus ja kolme

tavoitetta seka rakenne ja rajaukset.

Toinen luku sisdltdaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Siind keskiossa on kohde-
mielikuvan rakentaminen ja sosiaalinen media ndakdkulmana. Ensimmadiseksi maaritel-
Iaan kohdemielikuva ja esitelldan sen osatekijoita. Toiseksi tarkastellaan, mihin kohde-
mielikuvaa tarvitaan ja kuinka se muodostuu. Luvussa nostetaan myos esiin seikkoja,

joita kohdemarkkinoijien on huomioitava kohdemielikuvaa rakentaessaan. Viimeisena
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luvussa tarkastellaan sosiaalisen median roolia kohdemielikuvan rakentamisessa. Luku

paattyy yhteenvetoon ja viitekehykseen, jonka pohjalta tutkimusaineistoa analysoidaan.

Kolmannessa luvussa kuvataan tutkimuksessa kaytettya laadullista menetelmaa ja sisal-
I6nanalyysia. Luvussa esitelladn myos tutkimusaineisto, joka koostuu Levin, Rukan ja YI-
laksen virallisten Instagram-tilien julkaisuista. Taman jalkeen havainnollistetaan, kuinka

aineisto analysoitiin ja viimeiseksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta.

Neljas luku on empiirinen, ja siind havainnollistetaan Lapin hiihtokeskusten kayttamia
kohdemielikuvaulottuvuuksia sosiaalisessa mediassa seka tdydennetdan teoreettista vii-
tekehysta empirian tuloksilla. Viimeiseksi viidennessa luvussa nostetaan esiin tutkimuk-
sen keskeisimmat tulokset, annetaan liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset seka kasitel-
[aan tutkimuksen hyddynnettavyytta ja rajoituksia. Lopuksi esitetdaan jatkotutkimusai-

heita.

Tassa tutkimuksessa kotimaiset hiihtokeskukset, Levi, Ruka ja Yllas, nahdaan matkakoh-
teina, mikad noudattaa Piken (2004) maaritelmaa matkakohteelle: kyse on paikasta, joka
houkuttelee kavijoita tilapaista oleskelua varten. Matkakohteet vaihtelevat maanosista
maihin, kaupunkeihin, kyliin ja tarkoitusta varten rakennettuihin lomakohteisiin (Pike,
2004, s.11). Levi, Ruka ja Yllas ovat valikoituneet tutkimuskohteiksi, silld ne ovat Suomen
suurimmat laskettelukeskukset (SHKY, 2024) ja varsin aktiivisia sosiaalisessa mediassa,
jolloin niiden julkaisujen tarkastelu on mielekasta. Ajallisesti tutkimus rajautuu vuoden

2023 julkaisuihin.

Markkinoinnillisesti tutkimuksessa keskitytdan sosiaaliseen mediaan ja kohdemarkki-
nointiorganisaatioiden yllapitamiin virallisiin Instagram-tileihin, joilla kohdemielikuvaa
rakennetaan. Aihetta tarkastellaan liikkeenjohdon nakokulmasta, silla tarkastelukoh-
teena ovat hiihtokeskukset ja niiden tekema kohdemarkkinointi sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksessa keskitytdaankin projisoituun kohdemielikuvaan, jota kohde luo turistien
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mieleen matkailumarkkinoinnin avulla. Teoreettisesti tyo jakautuu kasitteisiin kohdemie-

likuva, sosiaalinen media ja hiihtokeskus.

Tutkimuksen empiirinen osio on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusmenetelmana
hyodynnetdan sisadllonanalyysid, jonka avulla pyritdan l0ytdmaan aineistosta tutkimuk-
sen kannalta olennaiset kohdemielikuvaulottuvuudet. Tarkastelussa paapaino on kirjalli-
sessa sisallossa, eli julkaisujen kuvateksteissa, mutta ulottuvuuksia havainnollistamaan
valikoidaan myos Instagram-julkaisuissa esiintyvia kuvia. Kyseessa on deskriptiivis-ana-

lyyttinen tutkimus.

Tutkimuksen tulokset voivat tarjota tarkeaa tietoa niin kansallisille matkailuorganisaati-
oille kuin kohdemarkkinoijillekin. My0s case-hiihtokeskukset tai muut matkailualan toi-
mijat voivat hyddyntda tuloksia omassa toiminnassaan. Tutkimus tayttadkin sosiaalisen
median avulla rakennetun kohdemielikuvan hiihtokeskuksiin seka Lappi-kontekstiin kes-

kittyvien tutkimusten puutteen. Tutkimuksessa ei ole kaytetty tekoalya.
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2 Kohdemielikuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kasitelladan kohdemielikuvan rakentamista sosiaalisessa mediassa. Ensim-
maiseksi maaritellaan kohdemielikuva ja esitelldan sen osatekijoita. Taman jalkeen tar-
kastellaan, mihin kohdemielikuvaa tarvitaan ja kuinka kohdemielikuva itseasiassa muo-
dostuu. Luvussa nostetaan esiin myds seikkoja, jotka kohdemarkkinoijien on huomioi-
tava mielikuvan rakennuksessa. Viimeisena tarkastellaan sosiaalisen median roolia seka

esitetdan yhteenveto ja teoreettinen viitekehys.

2.1 Kohdemielikuvan maaritelma

Kohdemielikuva on ollut suhteellisen tutkittu matkailun alalla, ja markkinoijat kayttavat
tutkimustuloksia kohdemarkkinointiin, mika tarkoittaa, ettd tarkeat suunnittelua, kehit-
tamista, asemointia ja myynninedistamista koskevat paatdkset riippuvat naista tuloksista
(Tasci ja muut, 2007). Tascin ja muiden (2007) mukaan kohdemielikuvan maarittelyssa ei
kuitenkaan ole saavutettu systemaattista rakennetta, vaan tutkijat kayttavat erilaisia
maaritelmia. Esimerkiksi Baloglu ja McCleary (1999) maarittelevat kohdemielikuvan
asenteelliseksi kasitteeksi, joka koostuu matkailijoiden tietamyksesta, uskomuksista,
tunteista ja kokonaisvaikutelmasta kohteesta. My0s Alcaiiiz ja muut (2009) toteavat koh-
demielikuvan olevan kaikkea, mita kohde herattaa yksilossa: kaikki ajatukset, uskomuk-
set, tunteet tai asenteet, jotka matkailijat yhdistavat kyseiseen paikkaan. Se on mentaa-

linen esitys kohteesta tai paikasta, joka ei ole fyysisesti havaitsijan edessa (Tuan, 1975).

Bigné ja muut (2001) toteavat kohdemielikuvan muodostuvan matkailijan subjektiivi-
sesta tulkinnasta todellisuudesta. Lawson ja Baud-Bovy (1977) puolestaan maarittelevat
sen kaikkien niiden tietojen, vaikutelmien, ennakkoluulojen ja tunnepitoisten ajatusten
ilmaisuksi, joita yksilolla tai ryhnmalla on tietysta kohteesta tai paikasta. MacKay ja Fesen-
maier (1997) sen sijaan nakevat kohdemielikuvan yhdistelmana erilaisia tuotteita (nah-
tavyyksia) ja attribuutteja, jotka on kudottu kokonaisvaikutelmaan. Nama voivat olla esi-

merkiksi ilmasto, saavutettavuus, luonnonnahtadvyydet, ihmiset, kulttuuri, kieli, ruoka,
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turvallisuus ja talous (Khan, 2013). Leen ja muiden (2014) mukaan kohdemielikuva antaa

yksilolle mahdollisuuden saada esimakua mahdollisesta vierailukohteesta.

Useat tutkijat tukevat nakemysta, jonka mukaan kohdemielikuva koostuu kahdesta ulot-
tuvuudesta: kognitiivisesta ja affektiivisesta (Baloglu & McCleary, 1999). Kognitiivisella
ulottuvuudella viitataan uskomuksiin ja tietoihin matkakohteen fyysisistda ominaisuuk-
sista, affektiivisella ulottuvuudella puolestaan tunteisiin tai kiintymykseen kohdetta koh-
taan (Baloglu & McCleary, 1999). Affektiivinen arviointi riippuu kohteiden kognitiivisesta
arvioinnista, ja affektiiviset reaktiot muodostuvat kognitiivisten reaktioiden seurauksena
— vaikka ndma ulottuvuudet erotetaan toisistaan, ne liittyvat toisiinsa (Russell & Pratt,

1980; Stern ja Krakover, 1993).

Kognitiivisen ja affektiivisen ulottuvuuden alla voi olla joitakin alaulottuvuuksia (Sun ja
muut, 2021). Esimerkiksi Chen ja Uysal (2002) ovat ehdottaneet alaulottuvuuksiksi va-
paa-ajan aktiviteetteja ja nahtavyyksia, Bonn ja muut (2005) puolestaan ymparist6a, il-
mapiiria ja palvelua. Wang ja muut (2024) ovat jakaneet kognitiivisen ulottuvuuden yh-
deksdan alaulottuvuuteen: ruoka, kulttuuri, ihmiset, arkkitehtuuri, virkistys, luonnon-
maisemat, kaupunkielama, eldimet ja infrastruktuuri. Sun ja muut (2021) sen sijaan tun-
nistivat sosiaalisen median analyysissaan kognitiivisen ulottuvuuden alla viisi alaulottu-
vuutta: 1) ndhtavyydet, 2) matkailuymparisto (luonnonymparistd, sosiaalinen ympaéristo,
sijaintiin liittyva ymparistd), 3) historia, kulttuuri ja taide, 4) matkailijoiden vapaa-aika ja
virkistys seka 5) matkailu- ja perusinfrastruktuuri (ateriapalvelut, majoitus, liikenne). Af-
fektiiviseen ulottuvuuteen kuuluvia tunnepareja he tunnistivat nelja: eloisa-uninen, jan-

nittdva-ankea, miellyttava-epamiellyttava ja rentouttava-ahdistava.

MacKay ja Fesenmaier (1997) eroavat nakemykselldan muista ja esittavat kohdemieliku-
van koostuvan kolmesta ulottuvuudesta: attribuutti-holistinen, toiminnallinen-psykolo-
ginen ja yhteinen-ainutlaatuinen. Ensimmainen ulottuvuus viittaa yksittdisten element-
tien jatkumoon kokonaisvaikutelman muodostamiseksi, silla kohdemielikuva koostuu us-

komuksista paitsi tiettyihin ominaisuuksiin, kuten majoitukseen, ilmastoon tai
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saavutettavuuteen, myds kokonaisvaltaisempaan vaikutelmaan. Toiminnallis-psykologi-
nen ulottuvuus erottaa mielikuvan osat, jotka ovat aineettomia (esim. ystavallisyys) ja
suoraan havaittavissa (esim. hinnat). Yhteinen-ainutlaatuinen puolestaan tunnistaa,

mika kohteessa on samanlaista ja mika siind on erottuvaa.

Kotler ja muut (1993) ovat ehdottaneet kahta kohdemielikuvan luokkaa: projisoitu (eng.
projected) ja havaittu (perceived). Projisoidulla he tarkoittavat mielikuvaa, jonka kohde
aikoo luoda turistien mieleen matkailumarkkinoinnin avulla, havaitulla puolestaan mat-
kailijoiden muodostamaa kasitysta ja vaikutelmaa kohteesta. Havaittu kohdekuva perus-
tuu suurelta osin turistien todellisiin kokemuksiin, mutta siihen voivat vaikuttaa myos
muiden matkailijoiden kokemukset, jotka on jaettu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
(Sun ja muut, 2021). Naiden kahden yhteensovittamisesta onkin tullut matkailun kehit-
tamisorganisaatioiden keskeinen tavoite (Sun ja muut, 2021). Yhtenevdisyys voi auttaa
nditd organisaatioita arvioimaan, hyvaksyvatko potentiaaliset kuluttajat projisoidun koh-
demielikuvan (Ji & Wall, 2015) ja valttdmaan taten resurssien tuhlauksen (Sun ja muut,
2021). Sen lisdksi kohteet voivat sdilyttaa vakiintuneet matkailumarkkinat seka houku-

tella tai jopa kehittdad uusia markkinoita (Bui, 2011).

Taulukkoon 1 on koottu kirjallisuudessa esitetyt kohdemielikuvan maaritelmat. Tassa tut-
kimuksessa keskitytdan Kotlerin ja muiden (1993) esittdmaan projisoituun kohdemieli-
kuvaan, jota kohteet pyrkivat luomaan matkailijoiden mieleen markkinoinnin avulla. Ta-
han Kotlerin ja muiden (1993) maaritelmaan on yhdistetty niin Alcaiizin ja muiden
(2009), Baloglun ja McClearyn (1999) kuin Lawsonin ja Baud-Bovyn (1977) edella esitet-
tyja maaritelmia, jolloin tutkimuksessa kohdemielikuva tiivistyy seuraavasti: Kaikki ne
tiedot, vaikutelmat, tunteet ja kiintymys, jotka kohde haluaa matkailijoiden yhdistavan
kohteeseen. Tama maaritelma noudattaa myds Leen ja muiden (2014) ajatusta, jonka

mukaan kohdemielikuva on kokonaisvaikutelma, joka antaa esimakua kohteesta.
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Taulukko 1. Kohdemielikuvan maaritelmat kirjallisuudessa.
kaikki, mita kohde herattaa yksilossa: ajatukset, uskomukset, tun-

Alcafiiz ja muut (2009
J ( ) teet tai asenteet, jotka matkailijat yhdistavat kohteeseen

Baloglu & McCleary kognitiivinen (uskomukset ja tietdmys kohteesta) ja affektiivinen
(1999) ulottuvuus (tunteet tai kiintymys kohdetta kohtaan)
Bonn ja muut (2005) | alaulottuvuuksina ymparisto, ilmapiiri ja palvelu

Chen & Uysal (2002) | alaulottuvuuksina vapaa-ajan aktiviteetit ja nahtavyydet

Sun ja muut (2021) alaulottuvuuksina ndhtavyydet, matkailuymparisto, historia, kult-
tuuri ja taide, matkailijoiden vapaa-aika ja virkistys sekd matkailu-
ja perusinfrastruktuuri

Wang ja muut (2024) | zlaulottuvuuksina ruoka, kulttuuri, ihmiset, arkkitehtuuri, virkis-

tys, luonnonmaisemat, kaupunkieldma, eldimet ja infrastruktuuri

Bigné ja muut (2001) matkailijan subjektiivinen tulkinta todellisuudesta
projisoitu (kohteen markkinoinnilla luoma mielikuva) ja havaittu
Kotler ja muut (1993) kohdemielikuva (matkailijoiden muodostama vaikutelma koh-
teesta)
Lawson & Baud-Bovy kaikkien niiden tietojen, vaikutelmien, ennakkoluulojen ja tunne-
(1977) pitoisten ajatusten ilmaisu, joita yksilolla on kohteesta
Lee ja muut (2014) esimaku mahdollisesta vierailukohteesta

MacKay & Fesenmaier yhdistelma erilaisia tuotteita ja attribuutteja, esim. nahtavyydet,
(1997) ilmasto, ihmiset, jotka on kudottu kokonaisvaikutelmaan

mentaalinen esitys kohteesta, joka ei ole fyysisesti havaitsijan
Tuan (1975) edessi

2.2 Kohdemielikuvatekijat

Baloglu ja McCleary (1999) toteavat kohdemielikuvan syntyvan arsyketekijoista ja henki-
I6kohtaisista tekijoistd, joista ensimmaiset ovat ulkoisista arsykkeista ja fyysisista koh-
teista sekd aiemmista kokemuksista johtuvia tekijoita. Henkil6kohtaiset tekijat puoles-
taan sisaltavat havaitsijan sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet, kuten arvot, motiivit,
persoonallisuuden, idn seka koulutuksen. My6s Dobni ja Zinkhan (1990) paattelevat mie-
likuvaan vaikuttavan seka tuotteen arsykkeet ettad havaitsijan ominaisuudet. Samalla ta-
voin MacKay ja Fesenmaier (1997) pitavat henkil6kohtaisia muuttujia, kuten demografi-
sia tietoja, kulttuuria, tuttuutta seka fyysisia ominaisuuksia tarkeind kohdekuvan muo-
dostamisessa. Tasci ja muut (2007) listaavat osin samoja vaikuttavia tekijoita kuin edella

mainitut: sukupuoli, ikd, asuinalue, siviilisaaty, koulutus, uskonto, luokka-asema, tulot,
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etdisyys kohteeseen, tuttuus aiempien vierailujen kautta, mainokset sekd media. Ndiden
lisdksi Baloglu ja McCleary (1999) nostavat esiin kohdemielikuvaan vaikuttavina tekijoina
tietolahteiden monipuolisuuden sekd MacKayn ja Fesenmaierin (1997) tapaan matkaili-
joiden sosiodemografiset ominaisuudet, jotka yhdessa matkailumotivaatioiden kanssa
muodostavat tunteet matkakohteita kohtaan. Koska tietolahteiden monipuolisuus vai-
kuttaa myodnteisesti havaintoihin ja kognitiivisiin arvioihin, matkakohteiden tulisi |6ytaa
keinoja, joilla matkailijat saadaan kayttdamaan useita tietoldhteitd (Baloglu & McCleary,

1999).

Baloglu ja McCleary (1999) erottavat tietoldhteista tarkeimpana kohdemielikuvan muo-
dostamisessa ystavien ja sukulaisten suusanalliset suositukset. Taman perusteella he to-
teavat, ettd matkakohteiden on huomioitava, etta miellyttavien kokemusten tarjoami-
nen vierailijoille vaikuttaa merkittavasti myos ei-vierailevien myonteisten mielikuvien ke-
hittymiseen. Myos Murphy ja muut (2007) havaitsivat tutkimuksessaan jopa 78 % vas-
taajista kayttavan jonkinlaista suusanallista tietolahdetta matkan suunnittelussa, mika
on huomattavasti enemman kuin mitddan muuta yksittdista tietolahdetta. Samalla tavoin
Bigné ja muut (2001) painottavat ystavien, tuttavien ja perheenjdasenten kokemusten
olevan tarkeita mielikuvan muodostumisessa, jolloin kaikki toimet, joilla pyritdan paran-
tamaan kokemuksia, johtavat kohdekuvan parantumiseen. Tdman taustalla on ajatus

siitd, etta jokainen uusi tieto tai arsyke, jonka yksilé saa, muuttaa mielikuvaa.

Edelld esitetyn perusteella kohteiden on kiinnitettava erityistd huomiota kohdemieliku-
vaan, jota ne pyrkivat valittdamaan, seka tarjoamiensa palvelujen ja tuotteiden laatuun,
silla ne vaikuttavat vierailijoiden tyytyvaisyyteen ja heiddn aikomuksiinsa vierailla koh-
teessa tai suositella sitd tulevaisuudessa. Papadimitrioun ja muiden (2015) mukaan aiko-
mus suositella kohdetta muille on parempi osoitus suotuisasta kohdemielikuvasta ja po-
sitiivisesta kokemuksesta kohteesta kuin aikomus vierailla uudelleen. Tama johtuu siita,
ettad vaihtelua etsivat matkailijat eivat valttamatta palaa samaan kohteeseen, vaikka oli-

sivatkin olleet taysin tyytyvaisid kokemukseensa (Kozak & Rimmington, 2000).
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Smithin ja muiden (2015) mukaan kohdemielikuva muodostuu elamankokemuksen pe-
rusteella — sitd muokkaavat todelliset matkakokemukset ja edelleen vield matkan jalkei-
set arvioinnit. He tarkentavat, ettd matkailijoille muodostuu ennen saapumista ennakko-
kasitys kohteesta, joka perustuu usein markkinointiin ja tiedotusvalineista kerattyihin tie-
toihin seka yksiléiden mahdollisiin aiempiin kokemuksiin. Mielikuva muuttuu matkako-
kemuksen aikana, kun vierailijat tutustuvat kohteen osiin, ja matkan paatteeksi kokemuk-
sia kohteessa arvioidaan uudelleen (Smith ja muut, 2015). Myds Hyun ja O’Keefe (2012)
toteavat voimakkaimman vaikutuksen kohdemielikuvaan olevan todellisella kokemuk-
sella, joka syntyy valittémassa vuorovaikutuksessa nako-, haju-, maku- ja tuntoaistimus-
ten kautta. Kohdemielikuvan muodostukseen liittyy Smithin ja muiden (2015) mukaan
myo6s muistelu, jonka kautta syntyva mielikuva perustuu matkailijoiden muistikuviin ko-

kemuksista ja siihen, miten kokemukset ovat muuttuneet ajan myota.

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd nostalgia (Akglin ja muut, 2019), ikimuistoiset
matkailukokemukset (Kim, 2018) seka tunnekokemukset, kuten ilo ja rakkaus vaikuttavat
positiivisesti kohdemielikuvaan (Prayag ja muut, 2017). My6s Li ja muut (2021) korosta-
vat tunnekokemuksia, mutta niiden lisaksi myds hauskaa oppimista seka osallistumista,
kuten erilaisia retkia, pyorailya tai vaellusta. Osallistuminen vahvistaa kohteen proji-
soimaa kohdemielikuvaa osallistujien mielissa (do Valle ja muut, 2012), minka vuoksi on
tarkeaa houkutella vierailijoita osallistumaan aktiviteetteihin ja tapahtumiin. Li ja muut
(2021) lisaavat, etta vierailun intensiteetti, eli vierailtujen paikkojen maara ja vierailun

kesto, voi vaikuttaa myds kohteen imagoon.

Vaikuttavia tekijoita voivat olla myds eskapismin kokemukset, kauniit maisemat ja viihde
(Tan, 2017) sekd uppoutuminen paikalliseen kulttuuriin ja sosiaalinen vuorovaikutus
(Smith ja muut, 2015). Samalla tavoin Baloglu ja McCleary (1999) toteavat sosiaalisten
motiivien, kuten samanhenkisten ihmisten tapaamisen ja ystavyyssuhteiden solmimisen
vaikuttavan suoraan kohdemielikuvaan. Niiden lisdksi he nimeavat jannityksen ja seikkai-
lun seka arvovallan, eli matkustamisen paikkoihin, joissa ystavat eivat ole vierailleet, ja

heille matkasta kertomisen.
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Merrilees ja muut (2009) ovat tutkineet kaupunkibrandaysta keskittyen tarkeimpiin omi-
naisuuksiin, jotka vaikuttavat brandiin ja mielikuvaan. Heidan tutkimuksensa perusteella
tarkeimmiksi nousivat sosiaaliset siteet, turvallisuus, puhdas luonto, eloisa ja innovatii-
vinen liiketoiminta seka kulttuuritoiminta, kuten tapahtumat ja festivaalit. Myo6s kasvua
ja kestavyytta pidettiin molempia tarkeina, eika toisiaan poissulkevina valintoina. Lisaksi
ostos- ja ruokailumahdollisuudet nahtiin tutkimuksessa hyodyllisind osina kaupunkibran-

dia, joskaan ei yhta merkittavina kuin edella mainittuja.

Khan (2013) laajentaa omalla tutkimuksellaan viela kohdemielikuvatekijoita. Han on ha-
vainnut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan kulttuurista ja historiasta, ruokakulttuu-
rista, ihmisistd, kohtuullisesta hintatasosta, luonnon kauneudesta, monipuolisuudesta ja
laajuudesta, ainutlaatuisuudesta, intensiivisyydesta (kohde on inspiroiva, mystinen, ek-
soottinen, kokemuksellinen) seka elavaisyydesta (varikas, viihdyttava, runsas aktiviteet-
titarjonta). Markkinoinnissa voidaankin vedota edelld mainittuihin tekijoihin tehokkaan
kohdemielikuvan luomiseksi ja yllapitamiseksi. Kuvioon 1 on koottu tassa alaluvussa esi-

tetyt kohdemielikuvatekijat.

Puhdas ja kaunis o,
luonto sekd maisemat O ------------------- )

Turvallisuus ja

kestdvyys
Kohde-
Ainutlaatuisuus, mielikuva-
monipuolisuus ja kasvu tekijﬁt
Paikallinen kulttuuri ja .
sosiaalinen vuorovaikutus O

Osallistuminen ja
oppiminen

Kuvio 1. Kohdemielikuvatekijat.

Henkilokohtaiset tekijat

arvot, ikd, sukupuoli,
koulutus, asuinalue

Aiemmat kokemukset
tuttuus aiemmilta vierailuilta
Jja matkan muistelu

Tietoldhteet

ystévien ja sukulaisten
suositukset, mainokset, media

Kohteen tarjoamat palvelut,

niiden laatu ja hintataso
ostos- ja ruokailumahdollisuudet,
aktiviteettitarjonta

Tunnekokemukset
ilo, jannitys, seikkailu, eskapismi,
nostalgia, vilhtyminen
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2.3 Mihin kohdemielikuvaa tarvitaan?

Matkakohteiden valisen kilpailun lisdantyessa kohteiden johtajien tulisi kiinnittdaa huo-
miota kohdemielikuvaan (Lee ja muut, 2014). Dolnicar ja Griin (2013) nimedavat kohde-
mielikuvan yhdeksi onnistuneen matkailumarkkinoinnin rakennuspalikoista. My6s Bigné
ja muut (2001) pitavat sita matkakohteen markkinoinnin avaintekijana. Niin ikdan Hyun
ja O’Keefe (2012) nostavat kohdemielikuvan elintarkedksi matkailumarkkinoinnissa, silla
kuluttajat voivat arvioida elamyksellisid tuotteita, kuten matkailua, vain tuotetta kaytta-
malla. Kohdemielikuvalla onkin todettu olevan ratkaiseva rooli matkakohteen valinnassa

(Baloglu & McCleary, 1999; Lee ja muut, 2014).

Kohteen valintaprosessin tarkein vaihe on matkaa edeltava mielikuvien muodostumisen
alkuvaihe, minka vuoksi on tarkeda ymmartaa, mika vaikuttaa mielikuviin, jotta voidaan
vaikuttaa mielikuvien avulla kayttaytymiseen (Baloglu & McCleary, 1999). Vaikuttavien
tekijoiden tunteminen auttaa Goodallin ja Ashworthin (1988, s. 218) mukaan tunnista-
maan kohdemarkkinat ja paattamaan, minkalaista mielikuvaa kannattaisi edistaa missa-
kin markkinasegmentissa. Kohteiden kadyttaessa paljon aikaa ja rahaa suotuisan mieliku-
van luomiseen ja parantamiseen, tarkeimpiin muuttujiin keskittymalld voidaan houku-
tella tehokkaammin matkailijoita, jotka pohtivat uusia mahdollisia matkakohteita (Balo-
glu & McCleary, 1999). Mielikuvilla onkin tarkea tehtava erityisesti silloin, kun potentiaa-
lisilla vierailijoilla on rajalliset tiedot kohteesta — vahvat, positiiviset, selkeat ja tunnistet-
tavat mielikuvat lisdavat todennakoisyyttd, ettd matkailijat valitsevat kohteen (Hyun &
O’Keefe, 2012). Matkailumarkkinoijat haluavatkin luoda asenteita, jotka johtavat matka-

kohteen kokeilemiseen (Hyun & O’Keefe, 2012).

Hosanyn ja muiden (2007) mukaan nykyisessa kilpailuymparistdssa asianmukaisen koh-
demielikuvan luomisesta ja hallinnasta on tullut elintarkeaa tehokkaan positioinnin kan-
nalta. Se on ratkaiseva tapa erottaa kohteet kilpailijoista (Hyun & O’Keefe, 2012).
MacKayn ja Fesenmaierin (1997) mukaan tarjontapuolen, eli kohteiden, esittama kohde-
mielikuva heijastaa tyypillisesti kohteen resursseja ja ominaisuuksia seka arvioita siita,

kuinka hyvin ne vastaavat kysyntdapuolen, matkailijoiden, toiveita. Kohdekuvaa mitataan
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usein kyselytutkimuksin, jotta voidaan arvioida, miten turistit nakevat kohteen ja miten
kohde itse haluaisi sen nahtavan, kehittaa markkinointia ja tarvittaessa muuttaa mieliku-
vaa (Dolnicar & Grin, 2013). Taustalla on periaate siita, ettd suotuisa kohdemielikuva
johtaa kohteen valintaan, positiiviseen vierailukokemukseen seka korkeampaan tyytyvai-
syyteen ja uskollisuuteen, mika nakyy esimerkiksi aikomuksena vierailla uudelleen ja

suositella kohdetta muille (Lee ja muut, 2014).

Myo6s Bignén ja muiden (2001) mukaan on kiistatonta, ettd kohteiden tulisi huolehtia
mielikuvansa parantamisesta, mikali ne aikovat kilpailla menestyksekkaasti kilpailluilla
matkailumarkkinoilla, silla kohdemielikuva on suora ennakkotekija koetulle laadulle, tyy-
tyvaisyydelle, aikomukselle palata ja halukkuudelle suositella kohdetta. Yksittdisen mat-
kustajan tyytyvaisyys matkaan riippuu pitkalti siitd, kuinka hanen odotuksensa tai aiem-
min omaksuttu kohdemielikuva vastaavat kohteen havaittua suorituskykya (Lee ja muut,
2014). Pysyvan asiakassuhteen saavuttaminen edellyttaa matkailijoiden kokeman loma-

kokemuksen laadun parantamista (Bigné ja muut, 2001).

Matkailukirjallisuudessa kohdemielikuva onkin todettu keskeiseksi kohdeuskollisuuden
osatekijaksi (Hosany ja muut, 2007). Silla on myos ratkaiseva merkitys kohteen kehitta-
misprosessissa, silla se voi tuottaa asiakkaille arvoa lisaamalla heidan tyytyvaisyyttaan
sekd luottamustaan ostopaatokseen (Baker & Cameron, 2008; Pike & Bianchi, 2016).
Myo6s Blumberg (2005) toteaa kohdemarkkinoinnin olevan laajalti tunnustettu olen-
naiseksi osaksi matkakohteiden hallinnointia, jolloin se nahdaan strategisena lahestymis-

tapana kohteen kehittamiseen pikemminkin kuin myynninedistamisvalineena.

2.4 Kohdemielikuvan muodostuminen

Baloglun ja McClearyn (1999) mukaan matkakohteiden markkinoijat tarvitsevat parem-
paa ymmarrysta siitd, miten kohdemielikuva muodostuu ja mitka seikat maaraavat pro-
sessin. Khan (2013) esittda kohdemielikuvan muuttuvan jatkuvasti ja muodostuvan niin

ennen vierailua, vierailun aikana kuin sen jalkeenkin. Myos Lee ja muut (2014) toteavat
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kohdemielikuvan olevan dynaaminen, ja sitd voidaan heiddan mukaansa muokata turisti-
kokemuksen eri vaiheissa. Samoin Smith ja muut (2015) ovat havainneet tutkimukses-
saan, ettd kohdemielikuva on dynaaminen ja kehittyy jatkuvasti koko matkan ajan, jolloin

erilaiset tapahtumat matkan aikana voivat vaikuttaa siihen.

Lee ja muut (2014) toteavat kohdemielikuvan muodostuvan saatavilla olevan tiedon
maaran, lahteen ja objektiivisuuden perusteella. Gunn (1972) on luultavasti ensimmai-
nen, joka on kasitteellistanyt kohdemielikuvan muodostumisprosessin ja kuvannut sita
seitsemdnvaiheisen matkakokemuksen kautta: mielikuvien keraantyminen lomakoke-
muksista, ndiden muokkaaminen lisatietojen avulla, paatés tehda lomamatka, matka
kohteeseen, osallistuminen kohteessa, paluu kotiin ja mielikuvien muuttuminen loma-
kokemuksen perusteella. Gunnin (1972) esittaman teorian mukaan kahdenlaiset toimijat
tuottavat omat mielikuvatyyppinsa: matkailijoilla on oma mielikuvansa, orgaaninen kuva,
ja he altistuvat tiedolle muista ldahteistd, kuten matkakohteiden myynninedistamistoi-
mille, tiedotusvalineiden tulkinnoille sekd suusanalliselle viestinnalle, mikd muodostaa
johdetun kuvan. Beerlin ja Martinin (2004) mukaan johdettua mielikuvaa ei pidetd yhta

todenmukaisena ja uskottavana kuin orgaanista.

Gartner (1994) puolestaan tunnisti kahdeksan eri kohdemielikuvaan vaikuttavaa tieto-
lahdetta: instituutioiden perinteinen mainonta, pyydetyt tiedot matkanvalittajilta, julki-
moiden suositukset, asiantuntijoiden raportit, tarinat tai artikkelit, riippumaton tieto uu-
tisten tai elokuvien kautta, pyytamaton ja pyydetty tieto ystavilta seka henkilékohtainen
matkakokemus. Gartner (1994) uskoi ndiden ldahteiden vaikuttavan kognitiivisen ja af-
fektiivisen mielikuvaulottuvuuden lisdksi kolmanteen, konatiiviseen, ulottuvuuteen, joka

ohjaa tapoja, joilla ihminen toimii ajatustensa ja tunteidensa perusteella.

Tasci ja muut (2007) paransivat mallia esittamalla kokonaisvaltaisen kolmen nakdékulman
mielikuvakasitteen: ensimmaisena tarjontapuoli, joka muodostuu markkinointistrategi-
asta, asemoinnista tai myynninedistamisestd, jota kohdemarkkinointiorganisaatio

useimmiten projisoi; toisena riippumaton puoli, joka koostuu itsendisestd seka
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pyydetysta ja pyytamattomasta viestinnastd, koulutusmateriaaleista, uutisista ja eloku-
vista; seka kolmantena havaittu kysyntapuoli, joka sisadltdd sosiodemografiset tekijat,
kulttuurin, kokemukset, asenteet ja tarpeet. Markkinoijille naista hallittavissa ovat tar-
jontapuolen lahteet, puoliksi ohjattavissa riippumattomat lahteet ja hallitsemattomissa

kysyntdpuoli (Tasci ja muut, 2007).

Kohdemielikuvan muodostumisprosessissa onkin useita sidosryhmia, kuten paikalliset
asukkaat seka nykyiset ja tulevat matkailijat (Bornhorst ja muut, 2010). Yhdessa naiden
sidosryhmien kasitykset muokkaavat matkakohteen brandia (Hankinson, 2004). Kohde-
mielikuvan luominen ja kohteen brandadaminen voivatkin osoittautua haastaviksi, silla
kohteet ovat monitahoisia kokonaisuuksia ja merkitsevat eri asioita eri kuluttajille (Ash-
worth & Kavaratzis, 2009). Sun ja muut (2021) lisdavat, etta eri kulttuureista tulevilla ih-
misilld on erilaiset kasitykset kohteesta. Khan (2013) rinnastaa kohdemielikuvan fiktioon,
silla kyseessa voi olla kuluttajan mielessa syntynyt idea, joka voi poiketa todellisesta ku-
vasta. Han painottaa, ettad ainoastaan henkilokohtainen kokemus voi johtaa kuvitteelli-

sen ja todellisen kuvan erottamiseen seka aidoimman mielikuvan luomiseen.

Papadimitriou ja muut (2015) puolestaan nostavat paikalliset ratkaisevaan rooliin koh-
demielikuvan kehittamisessa ja edistamisesss, silla he voivat vaikuttaa matkailijoiden ko-
kemuksiin ja siten heidan tulevaan kulutuskdyttaytymiseensa heijastamalla henkilékoh-
taisesti kohteesta korostettuja keskeisia arvoja. Bramwell & Rawding, (1996) nakevatkin,
ettd paikallisten asukkaiden mielipiteiden kerddminen matkailijoiden ohella ja heidan
osallistamisensa mukaan matkailun kehittdmiseen ja mielikuvan rakentamiseen on tar-
keda. Paikalliset rajataan kuitenkin taman tutkimuksen ulkopuolelle, kun tarkastellaan
kohteen projisoimaa kohdemielikuvaa sosiaalisessa mediassa. Tamajon ja Valiente (2017)
puolestaan viittaavat Ghazalin ja Cain (2014) tutkimukseen, jossa todetaan sosiaalisen
median alustojen yhdistavan tarjoajat, kuluttajat sekd kolmannet osapuolet toisiinsa ja
vaikuttavan samalla ndiden mielikuvien muodostumiseen vuorovaikutuksen kautta. Hei-

dan mielestddan kohteesta muodostuu samalla yleinen konatiivinen mielikuva, kun
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toimijat tarjoavat ja arvioivat kognitiivista ja affektiivista tietoa keskendaan. Kohdemieli-

kuvan muodostuminen on kuvattu kuviossa 2.

2 e @
o) S N Qo N
N o \;"‘*6\ * & <§\‘°® 3 : e\e’\\)g@{(\\
MO Wt @ N e? AP o OF e
. N @7\
N OV, OV & W ¢ O o0 PN
SN PR {07 QF & a? o oF a2
e & L VoY 0°\° Q® W

MATKA

Kognitiivinen Affektiivinen Konatiivinen

Kuvio 2. Kohdemielikuvan muodostumisen vaiheet (mukaillen Gunn, 1972; Smith ja muut, 2015).

2.5 Kohdemielikuvan rakentamisen keinot

Matkakohteiden markkinoijat pyrkivat luomaan, vahvistamaan tai muuttamaan kohde-
mielikuvaa sovittaen yhteen mainostetun ja koetun mielikuvan (MacKay & Fesenmaier,
1997). Halutun kohdemielikuvan projisoimiseksi kohteen on ensin tunnistettava, millai-
nen mielikuva siitd on ja siihen vaikuttavat tekijat. Kaikkiin tekijéihin kohde ei voi vaikut-
taa, kuten edellakin jo todettiin, mutta MacKayn ja Fesenmaierin (1997) mukaan yksi
ohjattavissa oleva ndkokohta on visuaalisen strategian luominen ja valinta — visuaalit ei-
vat ainoastaan esittele kohdetta, vaan voivat myds kommunikoida ominaisuuksia, kasit-
teitd, arvoja ja ideoita. Ye ja Tussyadiah (2011) lisdavat kohdemarkkinointiorganisaatioi-
den tarjoamien kuvien olevan ratkaisevassa roolissa potentiaalisten kavijéiden houkut-
telemisessa kohteeseen, silla ne stimuloivat mielikuvitusta ja luovat henkilokohtaisen yh-
teyden potentiaalisiin matkailijoihin. Myds MacKay ja Fesenmaier (1997) sanovat visu-
aalisten ulottuvuuksien olevan merkittavimpia kohdemielikuvan muodostuksessa. Ne si-
saltavat esimerkiksi fyysiset ominaisuudet, houkuttelevuuden (kohde on kaunis, kutsuva,

siisti) sekd ainutlaatuisuuden (kohde on epatavallinen, salaperdinen, vaihteleva).
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Ye ja Tussyadiah (2011) toteavat ainutlaatuisen kokemuksen olevan matkailijoiden ta-
voitteleman matkailun ydin. Niita voivat heidan mukaansa tarjota esimerkiksi ruokailu-,
urheilu- ja rentoutumiskokemukset. Ruokailukokemuksista kiinnostuneet kavijat halua-
vat nahda monipuolisia ruokavaihtoehtoja ja erilaisia ruokailuymparistdja, kuten paikal-
lisia ravintoloja sekd ulkoruokailupaikkoja. Urheilukokemuksista kiinnostuneet puoles-
taan etsivat hauskuutta ja jannitystd, rentoutumista toivovat sen sijaan rauhaa, ulkoil-
maa ja luonnon tarjoamia pakopaikkoja, jotka luovat rauhoittavan tunnelman (Ye & Tus-

syadiah, 2011).

Hosany ja muut (2007) nakevat, etta matkakohteiden markkinoijien tulisi keskittya myyn-
ninedistamiskampanjoihin, joissa korostetaan kohteiden omaleimaista persoonallisuutta,
joka puolestaan perustuu kohdemielikuvan emotionaalisiin osatekijoihin. Myos Kim ja
Yoon (2003) toteavat affektiivisen ulottuvuuden vaikuttavan enemman kohdemielikuvan
kehittymiseen kuin kognitiivinen ulottuvuus. Heidan mukaansa tunteisiin liittyva tekijat,
kuten eksoottinen ilmapiiri, rentoutuminen, maisemallinen kauneus ja suositukset ovat
ensisijaisia kohdemielikuvan kehittamiselle. Kognitiivisesta ulottuvuudesta niita ovat tur-
vallisuus, hyvat ravintolat ja sopivat majoituspaikat. Potentiaalisille vierailijoille tulisikin
valittda mielikuva matkakohteen tuotteista, joissa yhdistyy asianmukaisesti seka kogni-

tiiviset ettd affektiiviset ulottuvuudet (Kim & Yoon, 2003).

Samalla tavoin Papadimitriou ja muut (2015) toteavat, ettd kohteiden haluttavuutta ja
jossain maarin ainutlaatuisuutta lisdavat tekijat ovat emotionaalinen kiintymys ja arvi-
oinnit kohteen tunnelmasta ja ilmapiiristd, majoituksen ja ruokailun laadusta kohtuulli-
seen hintaan, viihdevaihtoehtojen monipuolisuudesta, paikallisten ihmisten asenteista
sekd kohteen saavutettavuudesta. Heidan mukaansa naita ndakokohtia voidaan hyoédyn-
tda tehokkaasti matkakohteen asemoinnissa ja tunnesiteen luomisessa kohteeseen.
Hallmann ja muut (2015) pitavat edelld mainituista majoitusta erityisen tarkeana, minka
vuoksi kohteen tulisi keskittya eri majoitusluokkiin turistien tarpeiden tayttamiseksi ja
laadun yllapitamiseksi. Tunnepitoisia mielikuvia voidaan vahvistaa myds panostamalla

innostusta herattavien tunnetuotteiden, kuten kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumien,
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valikoimaan (Papadimitriou ja muut, 2015). Uysal ja muut (2024) puolestaan toteavat
nahtavyyksien olevan yksi niista tekijoista, jotka motivoivat turisteja vierailemaan koh-
teissa. Heiddan mukaansa vierailijat suhtautuvat positiivisimmin luonnonnahtavyyksiin,

minka vuoksi kohteelle voi olla suotuisaa korostaa juuri niita.

Sunin ja muiden (2021) Australiaa koskevan tutkimuksen mukaan matkailijat kiinnittavat
enemman huomiota kognitiivisiin ominaisuuksiin, kuten nahtavyyksiin, kun taas kohteet
painottavat matkailuymparistoda, historiaa, kulttuuria, vapaa-aikaa ja virkistysta seka inf-
rastruktuuria. Tarkeda on heidan mukaansa yhtenadistaa projisoitu ja koettu kohdemieli-
kuva, kuten MacKayn ja Fesenmaierin (1997) tutkimuksessakin edelld todettiin. Smith ja
muut (2015) toteavat, ettd ainakin ensikertalaiset matkailijat romantisoivat matkakoh-
teen ihannoitua versiota, jota markkinointiponnistelujen avulla myydaan heille, mika toi-
sinaan luo eparealistisia odotuksia. Kohteeseen saapuessaan matkailijat saavat uutta ja
konkreettista lisatietoa omakohtaisista kokemuksistaan, kuten palvelun laadun havain-
not, tunnetilat ja koetun arvon, mika vaikuttaa heidan mielikuvaansa kohteesta (Lee ja
muut, 2014; Li ja muut, 2021). Vierailija voi kuitenkin joutua nakemaan paljon vaivaa
sovittaakseen ennakkokasitykset todellisuuteen. Sen vuoksi Smith ja muut (2015) nimit-
tavatkin kohdemielikuvaa kaksiterdiseksi miekaksi, silla todennakoisesti juuri romanti-
soitu ja ruusuinen kohdemielikuva houkuttelee matkailijat valitsemaan kohteen muiden
sijaan, mutta heidan saapuessaan palveluntarjoajien on torjuttava liki surrealistista mie-
likuvaa, jotta voidaan vahentda odotusten pettamista ja varmistaa asiakastyytyvaisyys.
Siksi Smith ja muut (2015) kehottavatkin kohdemarkkinoijia keskittymaan mydnteisten
mielikuvien, ei illuusioiden luomiseen. Myos Khan (2013) ehdottaa, ettd kohteiden tulisi
kayttaa aidon kokemuksen pohjalta rakentuvia kasityksia kohteesta luomaan vakuuttava

ja uskottava mielikuva, joka on linjassa todellisten turistikokemusten kanssa.

Kohdemarkkinoijien tuleekin ponnistella varmistaakseen, etta turistit ovat mahdollisim-
man tyytyvaisia, silld vierailun myo6ta syntynyt tyytyvaisyys voi olla vahva mielikuvan
muokkaaja (Lee ja muut, 2014). Kohteessa positiivista mielikuvan muutosta aiheuttavien

tekijoiden ohjaaminen on tdrkeda, jotta palatessaan kotiin  matkailijat
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todennakodisemmin vierailevat uudelleen tai suosittelevat sitd. Tama onnistuu Leen ja
muiden (2014) mukaan tarjoamalla korkeaa arvoa hyvin hoidetulla palvelulla seka tar-
koituksenmukaisilla tuotteilla ja kokemuksilla, jotka vastaavat matkailijoiden tarpeita.
Myo6s Bornhorst ja muut (2010) korostavat matkakohteiden menestykseen vaikuttavan
erityisesti houkutteleva tuote- ja palvelutarjonta, laadukkaat vierailukokemukset, sijainti
ja saavutettavuus seka yhteison tuki. Heidan tavoin Tan (2017) toteaa, ettda kohdemark-
kinointiorganisaatioiden tulee kartoittaa tuote-, palvelu- ja elamystarjontaansa, jotta

kohdetta voidaan edistaa pitkalla aikavalilla.

Bigné ja muut (2001) ehdottavat mainontaa, matkailuneuvontatoimistoja, suhdetoimin-
taa seka myynninedistamisvalineita keinoina, joilla hallita kohdemielikuvaa. Xiang ja
Gretzel (2010) sen sijaan kehottavat kohdemarkkinoijia omaksumaan sosiaalisen median
ja mainostamaan seka tarjoamaan sisaltéa nailla sivustoilla. Sen lisdksi he kannustavat
integroimaan sosiaalisen median osia matkakohteen tai palveluntarjoajan verkkosivuille.
Llodra-Rieran ja muiden (2015) mukaan verkossa matkailijoiden luomat sisallot, kuten
blogit, valokuvat, videot ja arvostelut, maarittelevat kohdemielikuvan muodostusta, jol-
loin markkinoijien tulisi analysoida naita sisaltdja ja maarittaa, sopiiko nain luotu kuva
heidan haluamaansa. He lisaavat, etta viestintdkampanjoita suunniteltaessa on huomi-
oitava erilaiset verkkoalustat ja niiden kayttotarkoitukset sekd kohdemielikuvaa koske-

van tiedon kerdadamiseksi etta halutun imagon luomiseksi.

MacKayn ja Fesenmaierin (1997) mukaan potentiaaliset, kaukaa matkustavat vierailijat
vaativat lisatietoja kohteesta, jolloin tarpeen ovat erilaisen tekstitiedon lisaksi erilaiset
kuvalliset esitykset. Heidan houkuttelemisekseen voidaan hyodyntdaa myos jo kohteessa
vierailleiden ihmisten tuottamaa sisaltéa kokemuksistaan, yleensa muokattujen suosit-
telujen muodossa (Xiang & Gretzel, 2010). Toisaalta naille tutuille vierailijoille voidaan
muistuttaa, millaisia positiivisia tunteita kohde on heille aiemmin tarjonnut (MacKay &
Fesenmaier, 1997). Hosanyn ja muiden (2007) korostaessa omaleimaisuutta Baloglu

(2001) nékee yhtena keinona myds tuttuuden korostamisen mielikuvan luomisessa.
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2.6 Sosiaalisen median rooli kohdemielikuvan rakentamisessa

Kohdemielikuvia ja niiden muodostusta on tutkittu perusteellisesti aikaisemmassa kirjal-
lisuudessa, mutta verkon kautta tapahtuvan kuvanmuodostuksen tutkimus on vasta syn-
tymassa (Choi ja muut, 2007). Vanhemmat tutkimukset olettavat internetin vain tayden-
tdvan perinteisia kanavia (Beerli & Martin, 2004), toiset taas keskittyvat siihen matkailu-
tiedon ensisijaisena tietolahteena, joka maarittelee kohteen mielikuvat (Buhalis & Law,
2008; Hyun & O’Keefe, 2012; Pan & Fesenmaier, 2006). Llodra-Riera ja muut (2015) na-
kevat sosiaalisen median eroavan perinteisista lahteistd, silla sen avulla kuka tahansa voi

julkaista kohteesta tietoa muiden matkailijoiden hyédynnettavaksi.

2.6.1 Sosiaalisen median nousu

Tamajoénin ja Valienten (2017) mukaan viimeaikainen kirjallisuus onkin korostanut sosi-
aalisen median nousevaa roolia kohdemielikuvan luomisessa. Heiddn tutkimuksensa
vahvistaa tarpeen pitaa sosiaalisen median alustat nykyajan keskeisina kohdemielikuvan
lahteind. Myos Xiang ja Gretzel (2010) painottavat, ettd matkailumarkkinoijat eivat voi
sivuuttaa sosiaalisen median roolia matkailuun liittyvan tiedon levittamisessa. Heidan
mukaansa matkailualan rakenne on muuttunut radikaalisti, kun sosiaalinen media on tul-
lut uutena toimijana mukaan matkailutietojen vaihtoon. Aiemmin passiiviset, tietoa et-
sivat kuluttajat luovat nyt sisdltoa, tekevat yhteistyota ja kommentoivat sosiaalisten ver-
kostojen kautta siirtyen kauemmas virallisista tai maksetuista matkakohteiden kuvauk-
sista (Llodra-Riera ja muut, 2015). Siitéd huolimatta Llodra-Riera ja muut (2015) toteavat
eri verkkoalustojen vaikuttavan kuluttajien kohdemielikuvien muodostumiseen samalla

tavoin kuin perinteisten offline-tietolahteiden.

Sosiaalisen median sivustot ovat merkittavia paitsi kokonsa, sisallén ajantasaisuuden ja
osuvuuden suhteen, myos yha tarkedmmadssa roolissa matkailijoiden tiedonldhteena

(Xiang & Gretzel, 2010). Ne auttavat kuluttajia jakamaan matkailuun liittyvia
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kommenttejaan, mielipiteitdan ja henkilokohtaisia kokemuksiaan, jotka sitten toimivat
tietona muille. Lim ja muut (2012) toteavat kuluttajien luoman sisallon muokkaavan koh-
dekuvaa seka vaikuttavan siihen nopeasti ja voimakkaasti. Matkailijat eivat sisallyta bran-
dien muodollisia elementteja, kuten sloganeita tai logoja, kohteista kertoviin sisal-
toéihinsa (Munar, 2011), vaan jakavat tietoa ja tietamysta seka tunteita ja kokemuksellisia
hetkia (Jacobsen & Munar, 2012). Llodra-Riera ja muut (2015) tiivistavat matkailijoiden
vaikuttavan aktiivisesti kohdemielikuvan muodostumiseen henkilokohtaisten kokemus-
kertomustensa ja tekstimuotoisten tai visuaalisten panostustensa kautta. Munarin (2011)
mukaan muut kuluttajat pitavat tallaista tietoa luotettavampana kuin matkailuorganisaa-
tion julkaisemaa sisalt6a, mikd aiheuttaa haasteita kohteen kykyyn raataloida ja hallita
omaa kohdekuvaansa. Esimerkiksi negatiiviset kommentit ja sisallot verkossa voivat le-
vitd nopeasti vahingoittaen kohteen imagoa ja mainetta (Buhalis & Law, 2008; Munar,

2011; Siano ja muut, 2011).

Kohdemielikuvan hallinnasta monimutkaisempaa tekevat myos tietoldahteiden ja viestin-
takanavien pirstoutuminen seka eri kdyttajien osallistuminen matkailusisallon levittami-
seen sosiaalisen median kautta. Llodra-Riera ja muut (2015) ovat havainneet online-koh-
demielikuvan sisaltavan erityyppisia lahteitd, joissa orgaaniset mielikuvat ovat vallitsevia
ja periaatteessa kohteen hallitsemattomia. Pdinvastoin Li ja muut (2009) ovat todenneet,
ettd internetin aikakaudella mikaan mielikuva ei ole enda orgaaninen, vaan heidan mu-
kaansa potentiaalisten matkailijoiden kohdemielikuva kay lapi kaksi vaihetta: ensin he
rakentavat passiivisen tai jatkuvan tiedonhankinnan perusteella perusmielikuvan, josta

tulee aktiivisen ja tarkoituksellisen tiedonhaun jalkeen parannettu mielikuva.

2.6.2 Mita markkinoijat voivat tehda?

Tehokas mielikuvan muodostus edellyttadkin kohdemarkkinoijilta ymmarrysta uusien
viestintdkanavien ominaisuuksista ja niiden yhteyksistd matkailijoihin — ei riita, ettd mai-
noskampanjat luodaan yhdella ostoehdotuksella ja valitetdan vain yhden kanavan kautta

(Llodra-Riera ja muut, 2015). Tallainen ymmarrys, joka huomioi verkkoalustojen
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monimuotoisuuden ja moninaisuuden, puolestaan vaatii tietamysta esimerkiksi siita,
kuinka alustat toimivat ja kuinka kayttajat kayttavat niita, mita vaikutuksia niilla on, mita
kayttaytymissdaantoja on olemassa, millaista tietoa ne lahettavat, mita savya kaytetdaan
seka kuka tuottaa ja jakaa tietoa (Llodra-Riera ja muut, 2015). Llodra-Rieran ja muiden
(2015) mukaan matkailumarkkinointiorganisaatioiden onkin koulutettava henkildsto
viestimaan sosiaalisessa mediassa erityissadntoja noudattaen. Sun ja muut (2021) nake-
vat, ettd kohteiden tulisi yhdistda erilaisia sosiaalisen median tyokaluja, jotta viestinta
potentiaalisten ja toistuvien kavijéiden kanssa tehostuisi. He myos ehdottavat viestinnan
laadun parantamiseksi ihmisldaheista ilmaisua, joka pienentda etaisyytta kohteiden ja

matkailijoiden valilla.

Kohdemarkkinoijien onkin kilpailtava kuluttajien luoman sisallén kanssa lukuisilla sosiaa-
lisen median sivustoilla samaan aikaan, kun he pyrkivat tarjoamaan houkuttelevia, va-
kuuttavia ja teknisesti kestdavia markkinointiohjelmia verkossa (Xiang & Gretzel, 2010).
Sun ja muut (2021) kuvaavat sosiaalisen median ja sielld jaetun tiedon vaikuttavan mat-
kailuorganisaatioiden ja matkailijoiden valiseen viestintaan. Kohdemielikuvaa luodaan
jatkuvasti yhdessa seka matkailijoiden tuottaman sisallon ettd matkailuorganisaatioiden
sosiaalisessa mediassa luomien sisdltojen avulla (Mak, 2017). Myos Llodra-Riera ja muut
(2015) korostavat, etta sosiaalisessa mediassa ei vain valiteta tietoa, vaan siihen liittyy
my0s kdyttdjien valista vuorovaikutusta, jolloin matkailumarkkinoijien on huomioitava
mahdollisesti ilmenevat tiedontarpeet ja tarjottava selkeitd vastauksia, neuvoja, koke-
muksia tai suosituksia. Hallmann ja muut (2015) puolestaan painottavat, ettd kohteelle
on tarkeda tarjota kaikki tiedot valmiiksi saatavilla. Sun ja muut (2021) suosittelevat, etta
kohteet kannustaisivat vierailijoita tuottamaan kohteesta sisaltoa, jotta voidaan vaikut-
taa potentiaalisiin matkailijoihin seka saavuttaa vierailijoiden ja matkakohteen yhteinen
osallistuminen kohdemielikuvan rakentamiseen. Tata tukee my6s Tamajonin ja Valienten
(2017) tutkimus tarkeimmistd kohdemielikuvaa heijastavista toimijoista sosiaalisen me-
dian alustoilla. He havaitsivat potentiaalisten vierailijoiden kuvailevan suunnitelmiaan ja
esittavan kysymyksia kohteen resursseista, kun taas asukkaat ja aiemmin kohteessa vie-

railleet toimivat neuvonantajina kohteen tarjonnasta.
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Wang ja muut (2013) ehdottavat, etta kohteet kavisivat keskustelua turistien kanssa so-
siaalisessa mediassa, jotta ne voivat saada enemman ndakemyksia turistien vaatimuksista
ja mieltymyksista. Sen lisaksi kohdeorganisaation on seurattava ja analysoitava, mita eri
tahot julkaisevat kohteesta, ja reagoitava siihen maaritellyilld toimenpiteilld (Llodra-
Riera ja muut, 2015), silla aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettda kohdemarkkinoin-
tiorganisaatioiden ponnistelut voivat heiketd, jos eri tahojen luomien sisaltéjen valilla on
merkittava ero (Xiang & Gretzel, 2010). Llodra-Riera ja muut (2015) kehottavat myds mit-
taamaan kohdemielikuvaa reaaliaikaisesti maarittelemalld kohdebrandiin perustuvat
kdytannot ja toteuttamalla niitd. Néama ohjeet ovat yhdenmukaisia Munarin (2011) suo-
situsten kanssa kehittaa analyyttinen strategia matkailijoiden tuottaman sisallon tutki-
miseksi, valitsemiseksi, luokittelemiseksi, seuraamiseksi ja arvioimiseksi. Se auttaa mat-
kailuorganisaatioita ymmartamaan kohdemielikuvan muodostusprosesseja, ehkaise-

maan siihen liittyvia kriiseja ja parantamaan markkinointia (Munar, 2011).

Llodra-Riera ja muut (2015) nostavat esiin kohteen hallintajarjestelman, joka voi toimia
yhdistelmana verkostossa jo olemassa olevista sisalldista ja samalla vahvistaa kohteen
tarjontaa yllapitamalla integroivaa, joustavaa ja ammattimaista yhteisty6ta hallintojen,
yksityisen sektorin, asiakkaiden ja asukkaiden valilla. He esittavat myos kohdemarkki-
nointiorganisaatioiden tuottamien sisaltojen lisensoimista, jotta matkailupalveluiden
tarjoajatkin voivat kdyttaa niita houkutellakseen potentiaalisia asiakkaita. Llodra-Riera ja
muut (2015) perustelevat naita toimia silld, etta sisallon hallinnan kautta voidaan levittaa
mieluisia mielikuvia kohteesta ja rajoittaa kielteisia vaaristymia mahdollisimman paljon.
Myo6s Khan (2013) sekd Sun ja muut (2021) ehdottavat sellaisen jarjestelman perusta-
mista, jolla voidaan sdadnndllisesti seurata turistien ja kohteen itsensa jakamaa sisaltoa.
Sunin ja muiden (2021) mukaan se auttaa kohteita kdyttdmaan sosiaalista mediaa pa-
remmin ja luomaan matkailijoiden odotuksia paremmin vastaavat kognitiiviset ja affektii-

viset mielikuvat kohteesta.
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Mak (2017) on havainnut turistien luoman sisallén heijastavan paremmin affektiivista
kohdemielikuvaa kuin kohteen itsensa tuottaman sisallon. Sun ja muut (2021) sen sijaan
toteavat omassa tutkimuksessaan, ettad nailld kahdella ei ole selvaa etua tai haittaa af-
fektiivisen kohdemielikuvan heijastamisessa. Xiang ja Gretzel (2010) puolestaan ovat
huomanneet tutkimuksessaan, etta kuluttajilla on taipumus tuottaa enemman sisaltoa
tietyista aktiviteeteista, kuten yoelamasta ja ruokailusta. Lisdksi he tunnistavat, etta vir-
tuaalisilla yhteisosivustoilla matkailijoiden kokemukset keskittyvat matkailun ydintoimin-
toihin, kuten aktiviteetteihin, nahtavyyksiin, majoituspaikkoihin ja tapahtumiin. Sunin ja
muiden (2021) mukaan matkailuorganisaatioiden ei pitaisi keskittya vain kognitiivisen
kohdemielikuvan keskeisiin ominaisuuksiin, vaan kehittdaa myds positiivisempia ominai-
suuksia affektiivisen mielikuvan odotuksiin, jotta matkailijat saisivat ainutlaatuisen koh-
demielikuvan mieleensa. Hosanyn ja muiden (2007) mielesta matkakohteiden markki-
noijien on yhdistettava kognitiiviset ja affektiiviset ulottuvuudet yhdessa persoonallisuu-

den kanssa, jotta ne voivat luoda myonteisen kohdemielikuvan.

Xiangin ja Gretzelin (2010) mukaan nykyisissa kohdemarkkinointikdaytannoissa keskity-
taan sosiaalisen median hyodyntamiseen myonteisen kohdemielikuvan ja suusanallisen
viestinndn luomiseksi kohteille ja yrityksille. My6s Hyunin ja O’Keefen (2012) mukaan
kohdemarkkinointi keskittyy usein suotuisan mielikuvan luomiseen, mika voi tarjota mat-
kailijoille tilapaisia kokemuksia ennen varsinaista vierailua. Internet tarjoaakin useita tyo-
kaluja, jotka tukevat epasuoraa kokemusta, tarjoavat virtuaalisen vuorovaikutuksen ja
voivat siten vahentda matkatuotteen aineettomuutta (Hyun & O’Keefe, 2012). Kokemuk-
set tallaisissa verkkovilitteisissa ymparistoissa voivat simuloida todellisia vierailuja, mika
voi olla ensiarvoisen tarkeda kohteen imagon luomisessa ja viestinndssa (Cho ja muut,

2002).

Hyun ja O’Keefe (2012) ovat tutkineet teleldsndolon (eng. telepresence) hyédyntamista
virtuaalisen kohdemielikuvan muodostamisessa. Teleldasnaololla he tarkoittavat tunnetta
siitd, ettd olet paikalla sielld. Heidan tutkimuksensa osoittaa, etta kun verkkokavijat tun-

tevat olevansa lasna matkakohteessa, heilld on myonteinen virtuaalinen kohdemielikuva,
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mika voi myos johtaa ostoaikeeseen. Lasndolon muodostuminen on vahvempaa, mikali
sivustolla on korkea interaktiivisuus ja eloisuus (Fiore ja muut, 2005; Suh & Chang, 2006).
Myos Sun ja muut (2021) kannustavat kohteita kiinnittdmaan erityista huomiota tuotta-
maansa sisaltoon: siind tulisi hyddyntaa eloisia ja varikkaita teksteja, valokuvia, lyhyita
videoita ja muuta sisdltoa, jotta kohteeseen liittyvat aiheet voidaan levittda matkailijoi-
den odotusten mukaisesti ja herattaa heidan tunnereaktionsa. Samoin Yu ja muut (2020)
ovat tutkineet matkailuaiheisia Instagram-kuvia ja todenneet, ettd kohteiden kannattaa
hyodyntaa kirkkaita ja varikylldisia kuvia kohteesta, silla sosiaalisen median kayttajat suo-
sivat niita. Heidan mukaansa matkailuaiheiset kuvat koostuvatkin paaasiassa lampimista

vareista.

Fayzullaev ja muut (2021) ovat analysoineet kohdemarkkinointiorganisaation ja
sosiaalisen median kayttajien luomasta sisallosta syntyvia kohdemielikuvia ja havainneet
sisdltéjen painottavan luontokuvia, joissa korostetaan kohteen luonnonvaroja ja -
maisemia. Usein otokset esittavat vuoria, jarvia ja jokia, ja kuvista puuttuu ihmiset, milla
voidaan osoittaa luonnonalueiden olevan puhtaita ja koskemattomia. Myos Hallmann ja
muut (2015) ovat todenneet Iuonnonkauneuden olevan tarkeda erityisesti
talviurheilukohteen turisteille. Heidan mukaansa enimmakseen ymparistd houkuttelee
ihmisid matkustamaan, mutta tapahtumien osuutta ei pida aliarvioida, silld ne voivat
tarjota mahdollisuuden parantaa kohdemielikuvaa ja siten lisata vierailuaikomusta.
Tapahtumat voivatkin toimia turistien vetonauloina, ja oikein sijoitettuna
talviurheilukeskuksen kalenteriin kausiluonteiset vaihtelut voidaan tasoittaa ja
yopymisia lisatd. Hallmann ja muut (2015) esittavat, ettd usein voi olla hyodyllista
sisallyttad tapahtumaan ainutlaatuinen elementti, joka erottaa sen kilpailevista
tapahtumista ja vahvistaa yhteyttd kohteeseen. An ja Yamashita (2024) puolestaan eh-
dottavat, ettd kohdemarkkinoijat toisivat esiin tapahtuman positiivisia ominaisuuksia ja

hyotyja, silla se luo suotuisan asenteen seka tapahtumaa ettéd kohdetta kohtaan.

Sun ja muut (2021) ehdottavat, ettd kohteet markkinoisivat luontoresurssien lisaksi myos

inhimillisid resursseja innovatiivisella tavalla sosiaalisessa mediassa. Yhtend keinona
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heiddan mukaansa voisi myos olla kohteen kulttuurin esittely sosiaalisessa mediassa niin,
etta turistit voivat muodostaa alustavan ndkemyksen ennen matkaa. Vastaavasti vieraili-
joita voidaan kannustaa vierailunsa aikana kommunikoimaan kohteen asukkaiden kanssa,
jotta he voivat kokea ja omaksua itse kulttuurin. Sun ja muut (2021) ehdottavat lisaksi
osallistavien aktiviteettien lisdamista seka kuljetus-, majoitus- ja muiden palvelujen pa-
rantamista. Myds Padrén-Avila ja muut (2022) nikevat aktiviteettien maaraavan matkai-
lijoiden matkakohteiden valinnan, silla kyse ei ole vain paikasta vaan my®ds siitd, mita te-
kemista kohteessa on. Heidan mukaansa aktiviteetit vaikuttavat matkailijoiden kohde-
mielikuvaan, tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen — mita useampaan aktiviteettiin matkaili-
jat osallistuvat, sitd tyytyvdisempid he ovat. Padrén-Avila ja muut (2022) ehdottavatkin
kohdemarkkinoijille matkailijoiden houkuttelukeinoina urheiluun, hyvinvointiin ja luon-
toon liittyvan aktiviteettivalikoiman painottamista seka keskittymista aktiviteettien ela-
myksellisiin nakokohtiin, jotta ne erottuvat muista. Fu ja muut (2013) puolestaan totea-
vat, ettd aktiviteettia voidaan tuoda esiin pakotiena stressista ja rutiineista seka keinona

rentoutua.

Suomen hiihtokeskusyhdistyksen laskettelijatutkimuksessa on havaittu, ettd merkitta-
vimmat tekijat, jotka saavat asiakkaat jatkamaan lasketteluharrastustaan, ovat elamyk-
set ja mukavuus, tapa ja tottumus, kiinnostus ja rakkaus lajiin sekad yhdessdolo perheen
kanssa (SHKY, 2021). Konu ja muut (2011) puolestaan ovat havainneet tutkimuksessaan
kotimaisten hiihtokeskuskavijoiden toivovan kohteelta laskettelu- ja maastohiihtomah-
dollisuuksia, ravintoloita ja sosiaalista elamaa seka kylpylapalveluita. Muihin tutkimuk-
siin verrattuna maastohiihtomahdollisuudet vaikuttavat olevan suomalainen erityispiirre
(Konu ja muut, 2011). Vastaavassa portugalilaisessa tutkimuksessa nousee esiin ravinto-
loiden ja sosiaalisen elaman lisdksi majoitus, lomakeskuksen tilat ja palvelut, laheisyys,
saavutettavuus ja hinta (Miragaia & Martins, 2015). Dickson ja Faulks (2007), Godfrey
(1999) seka Richards (1996) nostavat esiin laskettelupalvelut sekd maaston ja rinteiden
monipuolisuuden tarkeimpina tekijoind matkakohteen valinnassa. He korostavat myods
lumen laatua ja luotettavuutta. Samoin Sun ja muut (2022) sekd Miragaia ja Martins

(2015) toteavat lumen, hiihtolatujen ja rinteiden laadun nayttaytyvan tarkeimpana
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matkakohteen ominaisuutena hiihtoharrastajille. Myds naita tekijoita kohdemarkkinoi-

jien kannattaa korostaa hiihtokeskuksen kohdemielikuvaa rakentaessaan.

Sun ja muut (2021) painottavat lisaksi kestdavyyden huomioimista ja kannustavat kohteita
kayttdmaan positiivista sisaltoa, joka liittyy kohteen kestavien matkailutoimien toteutta-
miseen positiivisen kohdemielikuvan projisoimiseksi. Tata tukee Hallmannin ja muiden
(2015) havainto siita, etta turistit arvostavat suuresti luonnonsuojelua. Lisdksi kohteet
voivat kouluttaa turisteja kestavista teoista ja edistda ndin heidan vastuullista kayttayty-
mistadn matkailualan kestavan kehityksen toteuttamiseksi (Sun ja muut, 2021). Edella
esitetyt markkinoijilta vaadittavat toimet kohdemielikuvan rakentamiseksi sosiaalisessa

mediassa on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Markkinoijan toimet kohdemielikuvan rakentamiseksi sosiaalisessa mediassa.
Toiminta Sisalto

Kouluttautuminen e Ymmarryksen lisadminen sosiaalisen median kanavista
Vuorovaikutteisuus ja e Keskustelu turistien kanssa vaatimuksista ja mieltymyk-
. . X sista
yhteinen osallistuminen e . .
matkailijoiden kanssa e Vierailijoiden kannustaminen tuottamaan kohteesta si-
saltoa

Tiedontarpeiden

o e Vastauksien, neuvojen ja suositusten tarjoaminen
huomiointi

o Kohteen ja muiden sisdltdjen valisen eron pienentami-
nen
o Kohdemielikuvakriisien ja -vaaristymien ehkaisy
e |hmislaheinen ilmaisu
e Eloisat, varikkaat tekstit, valokuvat ja lyhyet videot tun-
nereaktioiden herattamiseksi

Seuranta, mita eri tahot
julkaisevat kohteesta

Sisalldissa . . . .
e Todellisen vierailun simulointi
e Kognitiivisten ja affektiivisten ulottuvuuksien yhdista-
minen persoonallisuuden kanssa
Luontoresurssien ja e Nahtdvyyksien, kulttuurin ja tapahtumien esittely
inhimillisten resurssien | e Osallistavat ja elamykselliset aktiviteetit
markkinointi e Kuljetus-, majoitus- ja muiden palveluiden korostaminen

Vastuullisen kayttayty-

. . e Turistien kouluttaminen kestavista teoista
misen edistiminen
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2.7 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kohdemielikuvan maarittelyssa ei ole saavutettu systemaattista rakennetta, vaan tutkijat
kayttavat erilaisia maaritelmia (Tasci ja muut, 2007). Tassa tutkimuksessa keskitytdan
projisoituun, johdettuun kohdemielikuvaan, jota kohteet pyrkivat luomaan matkailijoi-
den mieleen markkinoinnin avulla (Kotler ja muut, 1993). Tiivistetysti silla tarkoitetaan
kaikkia niita tietoja, vaikutelmia, tunteita ja kiintymysta, jotka kohde haluaa matkailijoi-
den yhdistavan kohteeseen (Alcafiiz ja muut, 2009; Baloglu & McCleary, 1999; Lawson &
Baud-Bovy, 1977).

Kohdemielikuvaa pidetdaan onnistuneen kohdemarkkinoinnin avaintekijana (Bigné ja
muut, 2021; Dolnicar & Griin, 2013), koska silld on ratkaiseva rooli matkakohteen valin-
nassa (Baloglu & McCleary, 1999; Lee ja muut, 2014). Vahvat, positiiviset, selkeat ja tun-
nistettavat mielikuvat lisdavat todennakoisyyttd, ettd matkailijat valitsevat kohteen
(Hyun & O’Keefe, 2012). Nykyisessa kilpailuymparistdssa asianmukaisen kohdemieliku-
van luominen ja hallinta onkin elintdrkeaa, silla se on ratkaiseva tapa erottaa kohteet
kilpailijoista (Hosany ja muut, 2007, Hyun & O’Keefe, 2012). Suotuisa kohdemielikuva
my0s johtaa positiiviseen vierailukokemukseen seka korkeampaan tyytyvaisyyteen ja us-
kollisuuteen, mika nakyy esimerkiksi aikomuksena vierailla uudelleen ja suositella koh-
detta muille (Lee ja muut, 2014). Kirjallisuudessa kohdemarkkinoijia kehotetaan omak-
sumaan sosiaalinen media (Xiang & Gretzel, 2010), silld se toimii keskeisena kohdemieli-

kuvan lahteend (Tamajon & Valiente, 2017).

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu usean tutkijan ndkemykseen, jonka
mukaan kohdemielikuva koostuu kahdesta ulottuvuudesta: kognitiivisesta ja affektiivi-
sesta. Kognitiivisella ulottuvuudella viitataan uskomuksiin ja tietoihin matkakohteen fyy-
sisistd ominaisuuksista, affektiivisella ulottuvuudella puolestaan tunteisiin tai kiintymyk-
seen kohdetta kohtaan (Baloglu & McCleary, 1999). Kognitiivisen ulottuvuuden alla kay-
tetdan viittd alaulottuvuutta, 1) ndhtavyydet, 2) matkailuymparisto, 3) kulttuuri ja tapah-
tumat, 4) vapaa-aika ja virkistys seka 5) matkailu- ja perusinfrastruktuuri (ateriapalvelut,

majoitus, liikenne), jotka pohjautuvat Sunin ja muiden (2021) sosiaalisen median
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analyysiin. Yhteisid alaulottuvuuksia on myés muun muassa Chenin ja Uysalin (2002)

seka Bonnin ja muiden (2005) tutkimuksissa.

Puhdas luonto seka kasvu ja kestavyys ovat Merrileesin ja muiden (2009) tutkimuksen
mukaan tarkeimpia kohdemielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Myos Khan (2013) on havain-
nut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan kulttuurista ja luonnon kauneudesta. Kult-
tuuri ja tapahtumat nousevat esiin myds muissa tutkimuksissa (Merrilees ja muut, 2009;
Papadimitriou ja muut, 2015). Sun ja muut (2021) ehdottavat, ettda kohteet markkinoisi-
vat luontoresurssien lisaksi myos inhimillisia resursseja sosiaalisessa mediassa, esimer-
kiksi esittelemalld kohteen kulttuuria tai kannustamalla vierailijoita kommunikoimaan
kohteen asukkaiden kanssa. Samoin Smith ja muut (2015) painottavat sosiaalista vuoro-

vaikutusta.

Vapaa-ajan aktiviteettien sekd matkailu- ja perusinfrastruktuurin osalta kohteiden on
kiinnitettava huomiota tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden laatuun, silla ne vaikutta-
vat vierailijoiden tyytyvdisyyteen ja heidan aikomuksiinsa vierailla kohteessa tai suosi-
tella sita tulevaisuudessa. Esimerkiksi Hallmann ja muut (2015), Merrilees ja muut (2009)
sekad Papadimitriou ja muut (2015) toteavat kohteiden haluttavuutta lisdavan laadukkaat
ostos-, ruokailu- ja majoitusmahdollisuudet, viihdevaihtoehtojen monipuolisuus seka
kohteen helppo saavutettavuus. Bornhorst ja muut (2010), Lee ja muut (2014) seka Tan
(2017) painottavat puolestaan hyvin hoidettua palvelua ja kiinnostavaa tuote-, palvelu-
ja elamystarjontaa, joka vastaa matkailijoiden tarpeita. Tunteakseen matkailijoiden vaa-
timukset ja mieltymykset kannustavat Wang ja muut (2013) kohteita kdymaan sosiaali-

sessa mediassa keskustelua turistien kanssa.

Affektiivinen ulottuvuus on teoreettisessa viitekehyksessa jaettu todellisiin kokemuksiin
ja tunnekokemuksiin. Todellisilla kokemuksilla viitataan siihen, ettd voimakkain vaikutus
kohdemielikuvaan on todellisella kokemuksella, joka syntyy valittomassa vuorovaikutuk-
sessa nako-, haju-, maku- ja tuntoaistimusten kautta (Hyun & O’Keefe, 2012). Sosiaali-

sessa mediassa tallaisia kokemuksia voidaan pyrkia simuloimaan teleldsndolon kautta,
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jolloin verkkokavijat tuntevat olevansa ldsna kohteessa (Hyun & O’Keefe, 2012). Lisaksi
kohteet voivat kayttaa aitoon kokemukseen pohjautuvia kasityksia kohteesta luomaan
vakuuttava ja uskottava mielikuva, joka on linjassa todellisten turistikokemusten kanssa
(Khan, 2013). Tallaisia ovat kohteessa vierailleiden ihmisten tuottama sisalto kokemuk-
sistaan tai erilaiset suositukset ja vinkit (Baloglu & McCleary, 1999; Bigné ja muut, 2001;
Llodra-Riera ja muut, 2015; Xiang & Gretzel, 2010). Tarkeinta on luoda realistisia odotuk-

sia kohteesta, ei illuusioita (Smith ja muut, 2015).

Todellisiin kokemuksiin liitetadan myos osallistuminen ja oppiminen (Li ja muut, 2021) esi-
merkiksi osallistavien aktiviteettien muodossa tai opettamalla turisteille vastuullista
kayttaytymista kohteessa (Sun ja muut, 2021). Myds muistelu yhdistetdan tahan alaulot-
tuvuuteen, silla sen kautta syntyva mielikuva perustuu matkailijoiden muistikuviin loma-
kokemuksistaan (Smith ja muut, 2015). Aiemmissa tutkimuksissa onkin havaittu, etta
nostalgia (Akglin ja muut, 2019 ja ikimuistoiset matkailukokemukset vaikuttavat positii-
visesti kohdemielikuvaan (Kim, 2018). Tall6in kohdemarkkinoinnissa voidaan muistuttaa,
millaisia positiivisia tunteita kohde on matkailijoille aiemmin tarjonnut (MacKay & Fesen-

maier, 1997).

Affektiivisen ulottuvuuden toinen alaulottuvuus onkin tunnekokemukset, joiden positii-
vinen vaikutus kohdemielikuvaan nousi esiin useassa tutkimuksissa (Li ja muut, 2021;
Prayag ja muut, 2017). Khan (2013) on havainnut positiivisen mielikuvan koostuvan ai-
nutlaatuisuudesta, intensiivisyydesta (kohde on inspiroiva, mystinen, eksoottinen, koke-
muksellinen) seka eldvaisyydesta (kohde on varikds ja viihdyttava). Myos MacKay ja
Fesenmaier (1997) ovat esittdneet kohdemielikuvan rakentamisessa merkittavid olevan
juuri ainutlaatuisuus seka houkuttelevuus (kohde on kaunis, kutsuva ja siisti). Teoreetti-
sessa viitekehyksessd houkuttelevuuteen on lisdtty myds Merrileesin ja muiden (2009)
tutkimuksesta kokemukset kohteen turvallisuudesta, intensiivisyyteen puolestaan Balo-
glun ja McClearyn (1999) esittdma jannitys ja elavaisyyteen Khanin (2013) kohdemieli-
kuvatekijoistd monipuolisuus ja laajuus. Talloin viitekehyksessa tunnekokemusten alau-

lottuvuudet ovat ainutlaatuisuus, houkuttelevuus (kohde on kaunis, kutsuva, siisti,
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turvallinen), intensiivisyys (inspiroiva, mystinen, jannittava, eksoottinen, kokemukselli-

nen) ja elavaisyys (varikas, viihdyttava, monipuolinen ja laaja).

Affektiivisen ulottuvuuden huomioimiseksi kohdemarkkinoinnissa tulisi korostaa kohtei-
den omaleimaista persoonallisuutta (Hosany ja muut, 2007), panostaa tunnetuotteiden,
kuten kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumien valikoimaan (Papadimitriou ja muut, 2015)
seka kayttaa sisalloissa ihmislaheista ilmaisua ja eloisia, varikkaita teksteja, valokuvia ja
lyhyita videoita tunnereaktioiden herattamiseksi (Sun ja muut, 2021). MacKay ja Fesen-
maier (1997) kehottavat valitsemaan visuaalista sisaltoa, jolla ei ainoastaan esitelld koh-
detta, vaan kommunikoidaan myds ominaisuuksia, kdsitteita, arvoja ja ideoita. Teoreet-

tinen viitekehys ulottuvuuksineen on kuvattu kuviossa 3.

Kohdemielikuva
sosiaalisessa
mediassa

Kognitiivinen Affektiivinen
ulottuvuus ulottuvuus

1. Nahtavyydet | 2Mothail- 3. Kulttuurija :‘k\:i;ﬁ:::iﬁ: 5.1. pem:u- s 2
- i ’ kokem
ympéristd tapahtumat virkistys infrastruktuuri kokemukset okemukset

Kuvio 3. Kohdemielikuvaulottuvuuksien jasentyminen sosiaalisessa mediassa.
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3 Tutkimusmetodi ja aineisto

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksessa kaytettya laadullista menetelmaa ja sisdllonana-
lyysia. Luvussa esitelldaan myos tutkimusaineisto, joka koostuu Levin, Rukan ja Yllaksen
virallisten Instagram-tilien julkaisuista. Taman jdlkeen havainnollistetaan, kuinka aineisto

analysoitiin, ja viimeiseksi arvioidaan vield tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelma valittiin tahan tutkimukseen sopivaksi, silla tutkimus-
kohteesta haluttiin tuottaa kokonaisvaltainen ja syvallinen ymmarrys (Puusa & Juuti,
2020). Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaa-
maan jotakin ilmi6ta tai antamaan sille teoreettisesti mielekas tulkinta. Kiviniemi (2018)
lisaa tavoitteena olevan myds ihmisen toiminnan ymmartaminen tietyssa ymparistdssa.
Keskeista ei ole niinkdan tilastolliset yleistykset (Tuomi & Sarajarvi, 2018) vaan osuva ja
ymmarrysta lisddva tieto tutkittavasta ilmiosta, sen rakenteista seka toimijoiden ja ilmi-
Oiden vélisestad dynamiikasta (Puusa & Juuti, 2020). Myos edelld kuvatuista syista laadul-

linen tutkimusmenetelma valikoitiin tutkimukseen soveltuvaksi.

Tutkimusotteen sopivuutta puoltaa lisaksi se, etta tutkimuksessa keskitytdan useampaan
tapaukseen kuinka-kysymyksen avulla (Puusa & Juuti, 2020): kuinka Lapin hiihtokeskuk-
set rakentavat kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa. Siina toteutuu laadullisen
tutkimuksen tunnuspiirteet, eli harkinnanvarainen tutkimuskohteiden valintatapa
(Puusa & Juuti, 2020), keskittyminen pieneen madaraan tapauksia (Alasuutari, 2011;
Tuomi & Sarajarvi, 2018), intensiivinen tutkimuskenttdaan perehtyminen (Kiviniemi, 2018)
seka tutkimuskohteen ldhestyminen sen luonnollisissa olosuhteissa. Lisdksi etdisyys tut-
kijan, hanen tuottamansa aineiston ja tutkimuskohteen vililld on pieni (Puusa & Juuti,
2020). Tutkijana olenkin pyrkinyt sijoittamaan tutkimuskohteen yhteiskunnallisiin yh-
teyksiinsa seka antamaan siita yksityiskohtaisen ja tarkan kuvan, kuten Eskola ja Suoranta

(1998) neuvovat.
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Tutkimuksessa laadullinen tutkimusasetelma on joustava, antaa tilaa aineistolle, eika
siina testata ennalta asetettua hypoteesia (Puusa & Juuti, 2020). Hypoteesittomuus na-
kyy Eskolan ja Suorannan (1998) mukaisesti niin, etta tutkijana minulla ei ole ollut "luk-
koonlyotyja” ennakko-oletuksia tutkimuskohteesta tai tuloksista, vaan ennemminkin
olen yllattynyt ja oppinut tutkimuksen kuluessa. Talla tavoin laadullinen tutkimus on toi-
minut tutkijan oppimisprosessina, jossa tietoisuus tarkasteltavana olevasta ilmiosta ja
sitd ohjailevista tekijoistd on kasvanut koko tutkimuksen ajan (Kiviniemi, 2018). Laadulli-
selle tutkimukselle ominaisesti olen myods tutkijana toiminut paaasiallisena tutkimusva-
lineena, jonka valityksella tutkimuskohteesta kertyy tietoa (Kiviniemi, 2018). Minulla on-
kin ollut aktiivinen rooli niin tulkitsijana, havainnoijana, rajaajana kuin kokonaisuuden

hahmottajana (Puusa & Juuti, 2020).

Kiviniemen (2018) mukaisesti laadullinen tutkimus on prosessi myos siind mielessa, etta
tutkimuksen eteneminen ei ollut etukateen jasennettavissa selkeisiin eri vaiheisiin, vaan
ne muotoutuivat vasta vahitellen tutkimuksen edetessa. Myos Puusa ja Juuti (2020) ku-
vailevat, kuinka tutkimuksen vaiheet aineistonkeruusta, analyysiin, tulkintaan ja rapor-
tointiin kietoutuvat yhteen. He ndkevat taman tutkimusasetelman muovautumisen ole-
van ehto laadullisen tutkimuksen toteutumiselle. Kiviniemi (2018) lisaa, etta laadullinen
tutkimus on pikemminkin vahitellen tapahtuvaa tutkittavan ilmion kasitteellistamista,
kuin etukateen maaritellyn teorian testausta. Laadulliselle tutkimukselle tyypillista onkin
induktiivisuus, jolloin johtopdatokset on tehty aineistosta kdsin, ja teoria on toiminut
apuvalineena eri vaiheille (Puusa & Juuti, 2020). Aineiston riittdvyyden on myds ratkais-
sut Eskolan ja Suorannan (1998) mukaisesti kylladantyminen, saturaatio, eli tietty maara
aineistoa riittda tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mika tutkimuskohteesta on

mahdollista saada, ja aineiston peruslogiikka alkaa toistumaan.
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3.2 Sisallonanalyysi

Laadullisen aineiston tarkasteluun tutkimuksessa valittiin sisallonanalyysi, joka on Puu-
san ja Juutin (2020) mukaan yksi yleisimmin kdytetty metodi. Sen avulla voidaan analy-
soida dokumentteja, melkein mita tahansa kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia,
systemaattisesti seka objektiivisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Sisallonanalyysin tarkoi-
tuksena onkin ollut luoda aineistosta sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta ilmiosta
jarjestamalla aineisto tiiviiseen muotoon, kadottamatta kuitenkaan sen keskeista infor-
maatiota, kuten Puusa ja Juuti (2020) sekd Tuomi ja Sarajarvi (2018) toteavat. Hajanaista
aineistoa on pelkistetty ja tiivistetty, jotta voidaan lisata informaatioarvoa seka tehda
luotettavia johtopaatoksia. Puusa ja Juuti (2020) nakevat sisallonanalyysin keinona ja-
sentdd empiirista aineistoa tulkintaa varten, silla analyysissaan tutkija etenee empiiri-
sesta aineistosta kohti kasitteellisempaa nakemysta tutkimuskohteesta. Tallin loogisen
paattelyn ja tulkinnan avulla aineisto hajotetaan osiin, kasitteellistetdan ja kootaan uu-

delleen uudella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Sisadllénanalyysiin kuului useita vaiheita, kuten analyysiyksikdn valinta, aineistoon tutus-
tuminen, sen pelkistaminen, luokittelu, teemoittelu ja tulkinta (Puusa & Juuti, 2020).
Nama vaiheet kuitenkin esiintyivat samanaikaisesti, ja tulkintaa tapahtuu koko tutkimus-
prosessin ajan. Puusa ja Juuti (2020) esittavat, ettd vaiheittain etenevan menetelman si-
jaan sisallénanalyysi voidaan ndhda myo6s vadljana metodisena viitekehyksena, jonka to-

teuttamisessa on tunnistettavissa niin aineisto- kuin teorialdhtoisia piirteita.

Tassa tutkimuksessa on tehty kaksi sisallonanalyysia. Niistd padpaino on ollut tekstisisal-
I6n analyysissa, mutta sen lisdksi on suoritettu visuaalinen sisalldnanalyysi. Talléin In-
stagram-julkaisujen kuvia ja videoita on tarkasteltu siind, kuinka visuaalista materiaalia
on kaytetty tukemaan tekstisisaltéa ja kuinka ne havainnollistavat teoreettisen viiteke-
hyksen mukaisia kohdemielikuvaulottuvuuksia. Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan
visuaalista aineistoa pidetdan todistusvoimaisena, totuudenmukaisena ja objektiivisena.
Visuaalisessa sisdllonanalyysissa kdytetdadn yleensa tata lahestymistapaa erittelemalla

kuvia tai videokohtauksia ja luokittelemalla aineistot sitten maariteltyjen ulottuvuuksien
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mukaan, joiden tulisi olla toisensa poissulkevia ja tyhjentavia (Eriksson & Kovalainen,

2016).

Sisdllénanalyysilla pyritaan kuvaamaan dokumenttien sisaltda sanallisesti, kun taas sisal-
Ion erittelylld kuvataan kvantitatiivisesti tekstin sisaltod (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Kvan-
tifiointia voidaankin kayttaa sisallonanalyysin apuna, niin tehtiin myos tassa tutkimuk-
sessa. Tuomi ja Sarajarvi (2018) toteavat, etta sisallon erittelyssa tiedot voidaan kerata
sanallisessa tai maarallisessa muodossa, luokiteltuina ja tilastoituina. Talléin heidan mu-
kaansa ei pitaisi keskittya vain sanojen tai sanontojen esiintymistiheyksiin, vaan huomi-
oida sanojen viliset yhteydet, jotta tulkinnoissa voidaan paastad suurempaan joustavuu-
teen. Sen vuoksi myos tutkimuksessa sisallon erittelya on kaytetty laskemaan tietoko-
neohjelman avulla keratysta tekstiaineistosta maarallisesti eri ilmaisujen esiintyvyytta,
jotta voitiin selvittaa, millaisia sanoja tai termeja Lapin hiihtokeskukset Instagram-pos-

tauksissaan kayttavat ja mista niissa padosin on kyse.

3.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu kolmen hiihtokeskuksen, Levin, Rukan ja Yllaksen, Instagram-
julkaisuista ajalta 1.1.-31.12.2023. Aineisto on keratty kyseisten kohteiden virallisilta
kohdemarkkinointiorganisaatioiden tileilta, joille potentiaaliset matkailijat ohjataan
myds kohteiden verkkosivuilta. Nama tilit ovat @levilapland, @rukakuusamo ja @visityl-

las.

Kohteet valikoituivat silla perusteella, ettd ne ovat Suomen suurimmat laskettelukeskuk-
set. Suomen Hiihtokeskusyhdistyksen, SHKY:n (2024) mukaan kaudella 2023-2024 Levi
kerasi laskettelupaivia liki 570 000, Ruka noin 480 000 ja Yllads noin 240 000, muiden kes-
kusten jadadessa alle 150 000:n. Myds hissilipun myynneissa Levi oli suurin noin 17 mil-
joonalla eurolla, Ruka toisena 15 miljoonalla ja Yllds kolmantena 8 miljoonalla, muiden
jaadessa alle viiden miljoonan (SHKY, 2024). Ne on kaikki myos palkittu Vuoden hiihto-
keskus -tittelilla, Yllas vuonna 2024, Levi 2023 ja Ruka 2019 (SHKY, n.d.). Lisdksi ne ovat
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varsin aktiivisia sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramissa, jolloin niiden julkaisu-
jen tarkastelu on mielekasta. Tarkasteltavilla tileilla on myos kohtalaisen laaja seuraaja-
kunta, liki 190 000 seuraajaa, joille kohdemielikuvia valitetaan. Levin Instagram-tililla on
98,5 tuhatta seuraajaa, Yllaksen 58,1 tuhatta seuraajaa ja Rukan 32 tuhatta seuraajaa.
Instagram-tilien suosio tekeekin niistd kattavan valinnan, joka varmistaa edustavan ana-

lyysin kohdemielikuvasta.

Tutkimus kattaa valittujen kohteiden varsinaiset kuva- ja videomuotoiset Instagram-jul-
kaisut, jotka ovat nahtavissa Instagram-profiilien etusivulla. Talldin tarkastelun ulkopuo-
lelle jadvat 24 tunnin kuluessa katoavat Stories-julkaisut. Aineistosta rajattiin pois myos
kayttajien tekema, UGC-sisalto, ja keskityttiin pelkastaan virallisten kohdemarkkinointi-
organisaatioiden sisaltoon. Lisdksi aineistosta rajattiin pois pienemmat kohteiden yllapi-
tamat tilit, kuten ravintoloihin painottuva @levirestaurants seka pelkadstaan laskettelu-
rinteiden ja parkin toimintaan keskittyvat @levi.ski, @rukaskiresort, @rukapark, @yl-
lasskisouth ja @yllasskinorth. Rajaus perustui siihen, etta tarkasteltavien tilien haluttiin
markkinoivan laajempaa kohdemielikuvaa, jolloin myo6s niiden sisdltéjen analyysi olisi

antoisampaa.

Levin ja Yllaksen julkaisut ovat padosin englanninkielisid, Ruka puolestaan kayttaa mark-
kinoinnissaan enemman suomen kielta. Osassa julkaisuista sama sisaltod on julkaistu seka
suomeksi ettd englanniksi. Ndissa tapauksissa sisallon erittelyssa keskityttiin englannin-
kieliseen sisaltoon, jotta tarkasteltava aineisto olisi mahdollisimman yhtenevdinen, ja
siitd saisi kattavan kokonaiskuvan seka painopisteet. Tulososiossa havainnollistavat lai-
naukset aineistosta ovat kuitenkin suomeksi, kuten muukin raportointi. Sitaattien kaan-
tamisessa on pyritty olemaan sanatarkkoja, jotta aineiston analyysi olisi mahdollisimman
todenmukaista ja luotettavaa. Aineisto sisaltdaa yhteensa 367 Instagram-julkaisua, jotka
koostuvat 22 910 sanasta. Niista laadullisin menetelmin analysoitiin, kuinka Lapin koh-
teet rakentavat kohdemielikuvaansa. Analyysin tarkempaa etenemista kasitelldan seu-
raavassa alaluvussa 3.4. Taulukossa 3 puolestaan esitetdaan tarkemmin tutkimusaineiston

lukumaarat.
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Taulukko 3. Tutkimusaineisto lukumaaraisesti.

Levi 93 23 116 6902
Ruka 108 10 118 7795
Yllas 93 40 133 8213
Yhteensa 294 73 367 22910

3.4 Aineiston analyysi

Puusan ja Juutin (2020) mukaan tutkimusprosessin alussa tutkijalla on omakohtaiseen
tietoon ja kokemukseen perustuva esiymmarrys aiheesta, jota han syventaa kirjallisuus-
katsauksen avulla. Oma esiymmarrykseni muodostui pitkastd kokemuksestani Lapin mat-
kaajana, kohdemielikuvaa kasitteleva kirjallisuus kuitenkin sai minut tarkastelemaan uu-
sin silmin alustavasti asetettuja kysymyksia ja tutkimuksen tavoitteita. Tutkimuksessa
hyodynnettiinkin teorialdhtoista analyysia, joka Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan
nojaa johonkin tiettyyn teoriaan tai malliin. Talloin tutkimuksessa maariteltiin tutkimuk-
sen kohteena oleva kasite, kohdemielikuva, seka kuvattiin sen osatekijoita ja rakenta-
mista sosiaalisessa mediassa. Teoreettisessa osassa hahmoteltiinkin valmiiksi kohdemie-
likuvaulottuvuuksia, joihin aineisto suhteutettiin. Aineiston analyysia ohjasi siis valmis

aikaisemman tiedon perusteella luotu teoria (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Teorian pohjalta muodostettiin myods alustava analyysirunko. Tuomi ja Sarajarvi (2018)
toteavat, ettd analyysirungon sisdlle voidaan muodostaa myds aineistosta erilaisia kate-
gorioita noudattaen aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin periaatteita, jolloin aineistosta
voidaan poimia analyysirunkoon kuuluvat asiat ja muodostaa ulkopuolelle jaavista uusia
luokkia. Talld tavoin voidaan heiddn mukaansa testata aiempaa teoriaa uudessa konteks-

tissa, tassa tapauksessa Lapin hiihtokeskuskontekstissa.
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Aineisto kerattiin ensin valituilta Instagram-tileilta kopioimalla julkaisut kuvateksteineen
ja visuaaleineen Exceliin. Kuvatekstit tyostettiin viela omiksi tiedostoikseen Word-ohjel-
maan sisallon erittelya varten. Puusan ja Juutin (2020) mukaan kdytannossa aineiston
analyysi aloitetaan lukemalla aineisto useasti lapi. Myos Eskolan ja Suorannan (1998)
mukaan on tarkeda tuntea aineistonsa perinpohjaisesti. Puusa ja Juuti (2020) korostavat,
kuinka aineistoa tulisi lukea avoimesti, ilman teoreettisia “silmalaseja”, jotta ennalta aja-
tellut teoreettiset nakdkulmat eivat rajoittaisi aineiston nakemista tavalla, joka voisikin

aiemmasta teoriasta poiketen olla arvokasta tutkimusta ajatellen.

Ensimmaiseksi aineisto luettiinkin [api useaan kertaan, havainnoitiin sen sisalt6a ja muo-
dostettiin alustava kokonaiskuva. Valineena aineiston alustavaan hahmottamiseen ja pai-
nopisteiden loytamiseen kaytettiin myods kvantifiointia (Eskola & Suoranta, 1998), jossa
WordItOut-sanapilvitydkalun avulla laskettiin sanojen esiintyvyytta kuvateksteissa. Joka
kohteelle tehtiinkin erikseen tallainen sanastoanalyysi, joka Puusan ja Juutin (2020) mu-
kaan auttaa aineiston systematisoinnissa ja havainnollistaa tutkimusaineiston sisalt6a.
Sanapilvityokalusta tallennettiin havainnollistavat kuviot tulososioon (ks. Kuviot 5-7).
Tama sisallonerittelyn tapa nosti aineistolahtoéisesti viela uusia ulottuvuuksia analyysi-

runkoon, jota tyostettiin Excel-dokumentissa.

Seuraavaksi tunnistettiin asiat, joista tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018). Alasuutari (2011) puhuu tall6in havaintojen pelkistamisestd, jolloin aineis-
toa tarkasteltaessa kiinnitetdaan huomiota vain teoreettisen viitekehyksen kannalta olen-
naisiin asioihin. Eskola ja Suoranta (1998) puolestaan viittaavat aineiston koodaamiseen,
jossa voidaan hyodyntaa teoriaa, kun liitetadn koodeja tutkijan tulkinnan mukaisesti ai-
neiston tekstijaksoihin. Koodatessa aineisto kaytiin lapi ja erotettiin sekd merkittiin kiin-
nostavat asiat (Tuomi & Sarajarvi, 2018), jolloin aineistosta koottiin lahempaa tarkastelua
varten kaikki ne kohdat, joissa puhutaan tietystd tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suo-
ranta, 1998). Nain analyysin kohteena oleva aineisto pelkistyi hallittavammaksi maaraksi

havaintoja, joita karsittiin edelleen yhdistamalla.
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Laadullisen aineiston pilkkomiseen ja aihepiirien mukaiseen ryhmittelyyn hyédynnettiin
Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaisesti luokittelua ja teemoittelua, jotta voitiin vertailla
teemojen esiintymistd aineistossa sekd etsid teemaa kuvaavia nakemyksia. He pitavat
tata analyysin kriittisimpana vaiheena, silla tutkija paattaa tulkintansa mukaan, milla pe-
rusteella ilmaisut kuuluvat eri kategorioihin. Koodaus ja aineiston kvantifiointi toimivat
kuitenkin luokittelun ja teemoittelun pohjana, mutta aineistosta l6ytyi myds uusia tee-
makokonaisuuksia (Puusa & Juuti, 2020). Kuvateksteja ja visuaalista sisaltda tarkasteltiin-
kin yhtendisena kokonaisuutena, ja niista etsittiin analyysirungon mukaisia kohdemieli-

kuvaulottuvuuksia.

Luokittelu oli yksinkertaisin aineiston jarjestimisen muoto, jossa maariteltiin luokat ja
laskettiin, kuinka useasti ne esiintyivat aineistossa. Teemoittelu oli samankaltaista, mutta
siind painottui, mita kustakin teemasta oli sanottu (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Aineistoa
luokiteltiin ja teemoiteltiin ensin kohteittain nostaen keskeisistd teemoista esiin mielen-
kiintoisia sitaatteja tulkittaviksi (Eskola, 2018), joilla my6s kuvattiin aineistoa, elavoitet-
tiin tekstia seka perusteltiin tutkijan tekemaa tulkintaa (Eskola & Suoranta, 1998). Ennen
kaikkea teemoittelussa keskityttiin [6ytamaan eri luokkien valilta yhteisia piirteita ja
saannonmukaisuuksia (Puusa & Juuti, 2020). Sen avulla voitiin myos vertailla teemojen
esiintymista ja ilmenemista aineistossa (Eskola & Suoranta, 1998). Puusa ja Juuti (2020)
kehottavat tutkijaa kdymaan teemat useasti lapi voidakseen varmistua niiden tarkey-
desta ja hahmottaakseen teemojen sisdista rakennetta seka teemojen suhdetta toisiinsa.

Nadin myods tassa tutkimuksessa meneteltiin.

Aineisto tiivistyi entisestdadan, kun samankaltaisia teemoja yhdistettiin ja niistd muodos-
tettiin ylakategorioita, jotka nimettiin kategorian sisaltoa kuvaavalla kasitteelld (Puusa &
Juuti, 2020). Kategorioiden muodostamista yhdistelemalla jatkettiin niin kauan kuin se
oli mahdollista aineiston sisallon nakokulmasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Aineiston ana-
lyysin yhtena tavoitteena olikin 10ytaa keskeiset ulottuvuudet, jotka kuvaavat tutkittavaa
kohdetta ja joiden varaan tutkimustulosten analysointi voidaan rakentaa (Kiviniemi,

2018).
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Aineiston ryhmittelya seurasi aineiston abstrahointi eli kasitteellistaminen, jossa
erotettiin tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja muodostettiin teoreettisia kasitteita,
joilla kuvata tutkimuskohdetta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan kasitteellistamisessd edetddan alkuperdisdatan kayttamista kielellisista
ilmauksista teoreettisiin kasitteisiin ja johtopaatoksiin jatkuvasti tarkkaillen, etta
aineistossa sdilyy polku alkuperdisdataan. Tuloksissa esitetddnkin empiirisesta
aineistosta muodostettu malli, kasitteet tai kategoriat ja niiden sisallot (Tuomi &

Sarajarvi, 2018).

Aineiston keruun ja jarjestamisen jalkeen siirryttiin analysoimaan aineistoa ja laatimaan
siitd synteeseja ja johtopadatoksia. Ensiksi kirjoitettiin auki omat tulkinnat siitd, mita ai-
neistossa on yhdistaen aineistoesimerkit ja tutkijan ajattelun, ja sitten tulkinnat kytket-
tiin teoriaan seka aikaisempiin tutkimuksiin (Eskola, 2018). Alasuutari (2011) nimittaa
tulosten tulkintaa arvoituksen ratkaisemiseksi, silla pelkistamalla ja kvantifioimalla tuo-
tettuja havaintoja tulkitaan johtolankoina viitaten muuhun tutkimukseen ja kirjallisuu-

teen.

Puusa ja Juuti (2020) toteavat, ettd analyysivaiheessa aineistoa eritelldan, tiivistetaan ja
luokitellaan, kun taas synteesissa pyritddan luomaan kokonaiskuva aineistosta ja esitta-
maan tutkimuskohde uudesta nakdkulmasta. He nostavat esiin tulkinnan tarkeyden — ai-
neiston analyysin paamaara laadullisessa tutkimuksessa on paatya onnistuneisiin tulkin-
toihin. Tulkinnalla Puusa ja Juuti (2020) tarkoittavat aineiston analyysissa esiin nousevien
merkitysten selkeyttamista ja pohdintaa. Analyysiprosessi pyrittiinkin viemaan mahdol-
lisimman pitkalle, jotta voitaisiin irrottautua aineiston yksittdistapauksista ja pelkasta ku-
vailusta ja todeta niista jotakin yleisemmalla tasolla. Tuloksista pyrittiin myds laatimaan
synteesejd, jotka kokoavat yhteen paaseikat ja auttavat vastaamaan tutkimuskysymyk-
siin. Synteesit laadittiin pelkistimisen, analyysien, yhteenvetojen ja koontien avulla
(Puusa & Juuti, 2020). Niiden perusteella voitiin tehda myds tutkimuksen lopputulemat,

johtopaatokset. Viimeiseksi teksti hiottiin valmiiksi, lopulliseksi tekstiksi (Eskola, 2018)
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seka siihen liitettiin kohteittain kuvakaappauksia, jotka esimerkillistavat esiin nostettuja

ulottuvuuksia. Aineiston analyysin eteneminen on koottu kuvioon 4.

Esiymmérrys
kokemuksista ja
kirjallisuudesta

Analyysirungon
muodostaminen

Alustavan
kokonaiskuvan Koodaaminen
muodostaminen

Aineiston
pelkistaminen

Havaintojen
luokittelu ja
teemoittelu

Analysointi ja
tulosten tulkinta

Johtopaatokset

Kuvio 4. Aineiston analyysin vaiheet.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia (Es-
kola & Suoranta, 1998). Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan arviointiin ei kuitenkaan
ole yksiselitteisia ohjeita, Eriksson ja Kovalainen (2016) puolestaan nostavat nelja
nakékohtaa, uskottavuuden, siirrettavyyden, kiinnittyvyyden ja vahvistettavuuden,
joiden avulla tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida. Seuraavaksi kasitellaan niita

tarkemmin.

Uskottavuus luotettavuuden kriteerind tarkoittaa sitd, ettd huomio kiinnittyy siihen,
tunteeko tutkija aiheen ja ovatko aineistot riittavan perusteelliset, jotta han voi tehda
perusteltuja vaitteitd (Eriksson & Kovalainen, 2016). My6s Eskolan ja Suorannan (1998)
mukaan on pohdittava aineiston kattavuutta, jolla he tarkoittavat sita, etta tulkintoja ei
perusteta satunnaisiin poimintoihin aineistosta. Tuomi ja Sarajarvi (2018) lisdavat viela
tutkimukseen osallistuneiden riittdvan kuvauksen ja arvion kerdatyn aineiston
totuudenmukaisuudesta. Aiheen hyvda tuntemusta tukevat kiinnostukseni Lapin
matkailuun, kandidaatintutkielmani kautta kertynyt tietamys Levin korona-ajan

kohdemarkkinoinnista sekda kirjallisuuskatsauksen my6ta syventynyt osaaminen
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kohdemielikuvan rakentamisesta. Tutkimuksessa on myds pyritty hyddyntamaan mah-
dollisimman relevanttia kirjallisuutta laadukkaista lahteista, kuten Tuomi ja Sarajarvi

(2018) neuvovat.

Aineistoa ajatellaan olevan riittavasti, kun uudet tapaukset eivat tuota enaa tutkimuson-
gelman kannalta uutta tietoa, ja aineiston tietty peruslogiikka alkaa toistua (Eskola &
Suoranta, 1998). Tutkijana olen pitdnyt kolmen suurimman Lapin hiihtokeskuksen In-
stagram-materiaalia riittavana aineistona edelld mainituista syista. Lisaksi analysoitavia
postauksia oli yli 350, joten niista sai laaja-alaisen kasityksen kohdemielikuvan rakenta-
misesta, mika kattoi tutkimusongelman. Aineiston kattavuuden osalta olen myds kaytta-
nyt apuna WordltOut-sanapilviohjelmaa, jotta tulkintojen taustalla on kvantifioimalla
havaittuja merkittadvimpia teemoja, eikd vain satunnaisia poimintoja aineistosta. Uskot-
tavuuden lisaamiseksi tutkimuksessa olen pyrkinyt myds kuvaamaan tutkimuskohteena

olevat Lapin hiihtokeskukset riittavalla tarkkuudella.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan uskottavuuden osalta tarkastellaan my®os sit3,
voisiko joku muu tutkija padsta aineiston perusteella suhteellisen Idhelle tulkintoja tai
yhtya vaitteisiin. Kiviniemi (2018) korostaa, ettei laadullisessa tutkimuksessa ole mitaan
vaistamatta esiin nousevaa totuutta, vaan kyseessa on tutkijan tulkinnallinen konstruktio
tutkittavana olleesta ilmiosta. Tall6in tutkijana olen mydntanyt olevani tutkimukseni kes-
keinen tutkimusvaline (Eskola & Suoranta, 1998), tunnistanut subjektiiviset vaikuttimeni
ja valintani (Puusa & Juuti, 2020) seka pyrkinyt hahmottamaan mahdollisimman johdon-
mukaisen kasityksen tulkinnoistani (Kiviniemi, 2018). Olen myods esittanyt analyysissa
kayttamani luokittelu- ja tulkintatavat mahdollisimman yksiselitteisesti (Eskola & Suo-

ranta, 1998).

Puusa ja Juuti (2020) esittavat uskottavuuden viittaavan siihen, missa maarin tutkimusta
lukevat hyvaksyvat tutkimustulokset tosiksi ja luottavat siihen, ettd aineisto on keratty
asianmukaisesti ja analysoitu huolellisesti. Siksi olenkin valinnut aineistoon yhteensopi-

vat analyysimenetelmdt suhteessa kaytettyyn teoriaan, tutkimuskohteeseen ja
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tutkimuksen tavoitteisiin seka raportoinnissa pyrkinyt esittdmaan kdytetyt menetelmat
ja tulkintani niin, etta ne olisivat jaljitettavissa ja lukijat voisivat olla vakuuttuneita niista.
My®ds aineiston analyysin kuvauksessa olen tavoitellut yksityiskohtaisuutta ja perusteluja
seka sisallyttanyt raporttiin runsaasti sitaatteja aineistosta, jotta lukija voisi myos tata
kautta seurata paattelyketjujani ja arvioida tulkintojen osuvuutta (Eskola & Suoranta,
1998; Puusa & Juuti, 2020). Laadullisen tutkimuksen uskottavuutta perustellaan myos
tutkittavan ilmion syvallisen ymmartamisen kautta (Puusa & Juuti, 2020), jolloin olen
yrittanyt kuvata tutkittavaa ilmiéta niin monipuolisesti ja perinpohjaisesti kuin mahdol-

lista.

Laadullista tutkimusta arvioitaessa kaytetaan myos ideaa siirrettévyydestd, eli pohditaan,
voisivatko tutkimustulokset olla mahdollisia jossakin toisessa tutkimusymparistossa
(Puusa & Juuti, 2020). Eriksson ja Kovalainen (2016) huomauttavat, ettei kyse ole toista-
misesta, vaan siitd, voidaanko samankaltaisuutta 16ytaa muissa tutkimuskonteksteissa.
Tuomi ja Sarajarvi (2018) puolestaan toteavat tulosten siirrettavyyden riippuvan siit3,
miten samankaltaisia tutkittu ymparisto ja sovellusymparisto ovat. Talloin tutkijana olen
osoittanut missa maarin tutkimus tai sen osat ovat samankaltaisia muiden tutkimusten
kanssa, jotta tutkimuksen ja aiempien tulosten vilille voidaan luoda yhteys, kuten Eriks-
son ja Kovalainen (2016) neuvovat. Puusan ja Juutin (2020) ohjeiden mukaisesti olen
my0s pyrkinyt tekemaan paattelyketjuni lapinakyvaksi tuloksia analysoitaessa ja tulkitta-
essa. Tutkimustuloksia pidan osin siirrettavind muihin suomalaisiin hiihtokeskuksiin tai

matkanjarjestdjiin seka Lapissa toimivien matkailupalveluntuottajien markkinointiin.

Siirrettavyydelld voidaan tarkoittaa myos yleistamista. Eskolan ja Suorannan (1998) mu-
kaan kaikki laadulliset tutkimukset ovat tapaustutkimuksia, jolloin niiden pohjalta ei ole
tarkoitus tehda tilastollisen tutkimuksen kaltaisia, empiriisesti yleistavia paatelmia. He
painottavat, ettd yleistettavyyttd parantavat aineiston jarkevd muodostaminen seka
mahdolliset vertailuasetelmat. Sen vuoksi tdssa tutkimuksessa on vertailtu kolmen

suurimman Lapin hiihtokeskuksen kohdemarkkinointia.
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Kiinnittyvyys viittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan vastuuseen tarjota lukijalle
tietoa siitd, etta tutkimusprosessi on ollut looginen, jaljitettavissa ja dokumentoitu. Myos
Puusa ja Juuti (2020) toteavat tutkimuksen luettavuudelle ja luotettavuuden arvioinnille
olevan tarkeda esittaa tutkimusprosessin eteneminen ja tulkintojen perusteet. Samoin
Eskola & Suoranta (1998) kannustavat antamaan tutkimuksen lukijalle mahdollisimman
tarkan kuvan tutkimuksen eri vaiheista. Olenkin noudattanut edellad esitettyjen lisaksi
my6s Kiviniemen (2018) kehotusta kuvata tutkimuksen etenemisen vaiheet sekd kayte-
tyt analyysimenetelmat huolellisesti ja sellaisina kuin ne ovat toteutuneet seka Eskolan
(2018) painotusta, jonka mukaan tutkija perustelee tekemansa ratkaisut raportissaan.

Talloin tutkimustulokset tulevat selkeammiksi ja ymmarrettavammiksi.

Vahvistettavuus viittaa ajatukseen, etta tutkimuksen aineisto ja tulkinnat eivat ole vain
tutkijan mielikuvitusta (Eriksson & Kovalainen, 2016). Talldin tulokset ja tulkinnat liite-
tadn aineistoon tavalla, jonka muut voivat helposti ymmartaa. Eskola ja Suoranta (1998)
tarkoittavat vahvistettavuudella sitd, etta tehdyt tulkinnat saavat tukea toisista vastaavaa
ilmi6ta tarkastelleista tutkimuksista. Taman toteutumiseksi olen havainnollistanut tulkin-
tojani autenttisilla l[ainauksilla aineistosta seka vahvistanut niitda aiemman tutkimuskirjal-
lisuuden tuloksilla. Tuomi ja Sarajarvi (2018) nakevat vahvistettavuuden toteutuvan, kun
tutkimus on toteutettu tieteellisen tutkimuksen toteuttamista yleisesti ohjaavin periaat-

tein.

Luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttdaa myds eettisyyttd, jolla tarkoitetaan sita,
etta tutkija on noudattanut eettisia periaatteita koko ajan tutkimusta tehdessaan (Puusa
& Juuti, 2020). Talloin tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja analyysitavat tayttavat sen
kriteerin, ettd ne voisivat toimia minka tahansa hyvin tehdyn tutkimuksen ohjenuorina.
Keskeisend ohjenuorana tutkimuksessa onkin ollut totuudellisuuden pyrkimys. Olen
my0Os huomioinut tutkimusetiikan kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa seka varmistanut,
ettd tutkimuksestani ei aiheudu haittaa sen kohteena oleville tai muille tutkimukseen
liittyville tahoille. Toisaalta Puusa ja Juuti (2020) toteavat, etta tutkimuksen tuloksilla ta-

voitellaan aina myos kaytdnndn myonteisia vaikutuksia, mika tarkoittaa, ettd
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tutkimuksen odotetaan tuottavan hyotya myos arkielaman toimijoille. Tama kietoutuu

tutkimuksen relevanssiin.

Relevanssilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksella tulisi olla yleista ja ennen kaikkea kay-
tannollista merkitysta. Talldin voidaan myos puhua tutkimuksen hedelmallisyydestd, jol-
loin viitataan tuloksellisuuteen: millaista uutta tietoa tai uusia nakdkulmia tehty tutkimus
tuottaa (Eskola & Suoranta, 1998). Taman tutkimuksen relevanttiutta ja hedelmallisyytta
vahvistavat se, etta tutkimus tarjoaa tekijoita, joilla kohdemielikuvaa voidaan rakentaa,
miten suomalaiset hiihtokeskukset sita jo tekevat ja millaisia yhtenevaisyyksia seka toi-
saalta eroavaisuuksia niista loytyy. Talloin tutkimuksen avulla matkailualan toimijat voi-
vat |6ytaa omaan markkinointiinsa uusia nakdkulmia ja mahdollisuuden erottautua jou-

kosta kovasti kilpaillulla alalla.
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4 Kohdemielikuvan rakentaminen Lapin hiihtokeskuksissa

Tassa luvussa tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 3) ulottuvuuksien kautta,
kuinka Lapin hiihtokeskukset, Levi, Ruka ja Yllas, rakentavat kohdemielikuvaansa sosiaa-
lisessa mediassa. Ensimmaiseksi keskitytdadan kohdemielikuvan kognitiiviseen ulottuvuu-
teen, joka kasittaa luvut 4.1-4.5. Kognitiivisella ulottuvuudella viitataan uskomuksiin ja
tietoihin matkakohteen fyysisistd ominaisuuksista (Baloglu & McCleary, 1999). Naissa
tarkastelu kohdistuu nahtavyyksiin, matkailuymparistéén, kulttuuriin ja tapahtumiin, va-

paa-ajan aktiviteetteihin ja virkistykseen seka matkailu- ja perusinfrastruktuuriin.

Kognitiivisen ulottuvuuden jalkeen perehdytaan affektiiviseen ulottuvuuteen, joka viit-
taa tunteisiin tai kiintymykseen kohdetta kohtaan (Baloglu & McCleary, 1999). Teoreetti-
sessa viitekehyksessa se jakautuu todellisiin kokemuksiin ja tunnekokemuksiin. Todellisia
kokemuksia kasitelladan simuloinnin, suositusten, osallistumisen ja oppimisen sekd muis-
telun kautta. Niiden jalkeen tunnekokemuksia tarkastellaan luvussa neljan alaulottuvuu-
den avulla: ainutlaatuisuus, houkuttelevuus, intensiivisyys ja elavdisyys. Viimeiseksi esi-
tellddn aineistosta esiin noussut uusi alaulottuvuus, levollisuus, joka laajentaa alkupe-

raista viitekehysta.

Ennen kohdemielikuvan ulottuvuuksien kasittelya esitelldaan kuitenkin tiiviisti sisallon
erittelyissa tehtyja havaintoja ja sanapilvikuviot. Ensimmaisena Levi, @levilapland,
esittelee itsensa Instagramin esittelytekstissa ymparivuotisena aktiviteettikeskuksena ja
Suomen suurimpana hiihtokeskuksena. Levin 116 julkaisusta l6ydettiin sisallonerittelyn
kautta 1465 sanaa, joista WordItOut-sanapilvipalvelun kautta tunnistettiin 118 sanaa,
jotka esiintyivat postauksissa vahintaan viisi kertaa. Saman sanan taivutuksia yhdistettiin,
jotta aineiston painopisteet olisivat mahdollisimman selkeat. Eniten julkaisuissa esiintyi
sana Levi 129 kertaa, toiseksi kohteen liki jokaisessa julkaisussa hyddynnetty tunniste
sparksyoursoul 106 kertaa sekd kayttdjatunnuksen ohella hashtagtunnisteena toiminut
levilapland 87 kertaa. Kuviossa 5 esitetdaan Levin julkaisujen sisadllonerittelyssa havaitut
kdytetyimmat sanat. Kuviossa sanat ovat sitd suurempia, mitd useammin ne julkaisuissa

esiintyvat.



57

oneactionatatime

leviskiresort

National park . 1 i
magical Skl short Lo ouy

visit k event trip [eviBike Fest 1
SP ar OUI'S Ou
walking fannh fry ra»oux ite

check
fmd nature

weather

" information

arch
slopes activities ¢ lifts mid

enjoy BXPI‘;Z maps

break open  different
La[.la.:lld v‘i u:v;.ltdoor Cclol;rs erey
Finni

erlter‘ & polar night
race phap d take
good guldedtou_r PR taurant ready

link in bio S110 spring j::: season fun  join
landscapes bll(e Christmas ca breatk ta]ﬂ., berrie:
forecast ~ website ks

views traﬂs tips ;:

oss-C untr}, ~skiing “” deer
wilderness  exoited : Y1

) qul

autumn
hotel snowmobile

hﬂ rse Finland

Ti
SLIH’HHEI‘

share mountain

perfect abin ‘\, at:

pland

wonderful

beautiful leVIIa

northern lights travel

- ot children sun
route © s
ad

unforgettable weekend

experience f hing

Kuvio 5. Sisallon erittelyssa havaitut kaytetyimmat sanat Levin Instagram-julkaisuissa.

Ruka, @rukakuusamo, esittdytyy Instagramissaan lumen ja luonnon koordinaatteina ja
profiloituu selkeasti eniten kansallispuiston
kansallishuvipuistona ja tuo esiin erilaisia aktiviteetteja kansallishuvipuistopersoonien
avulla. Rukan 118 julkaisusta havaittiin 3012 sanaa, joista WordItOut-sanapilvipalvelun
kautta tunnistettiin 88 sanaa, jotka esiintyivat postauksissa vahintaan viisi kertaa. Eniten

esiintyivat sanat Ruka (294 kertaa), Ruka-Kuusamo (200) ja Kuusamo (87). Kuvio 6 ha-

vainnollistaa Rukan kaytetyimpia sanoja.
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Kuvio 6. Sisallon erittelyssa havaitut kdytetyimmat sanat Rukan Instagram-julkaisuissa.
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Yllds, @visityllas tuo esittelytekstissdan esiin kahdeksan vuodenaikaa, seitseman
tunturia, aidot lappilaiset kylat ja yhden kansallispuiston, jossa on maailman puhtain
ilma. Yllaksen 133 postauksesta tunnistettiin 2456 sanaa, joista 105 esiintyivat
postauksissa vahintaan viisi kertaa. Eniten esiintyivat Yllds (267 kertaa), visityllas (186) ja

hashtagtunniste ourfinland (112). Kuvio 7 havainnollistaa Yllaksen kdytetyimpia sanoja.
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Kuvio 7. Sisallon erittelyssa havaitut kaytetyimmat sanat Yllaksen Instagram-julkaisuissa.

Yhteenvetona sisallon erittelysta voidaan todeta, Lapin kohteet kayttavat julkaisuissaan
eniten oman kohteensa nimea seka valikoitua hashtagtunnistetta. Levi sytyttaa sielusi,
#sparksyoursoul (106 mainintaa), Yllds on #luonnollisestiykkdnen (101) ja Ruka #lumen-
koordinaatit (49). Lapin kohteet kayttavat julkaisuissaan myos useita samoja sanoja.
Niista kaytetyimmat olivat Lappi (128), talvi (111), kesa (100), luonto (99), lumi (97) ja
nautinto (91). Myds aktiviteetit korostuivat julkaisuissa, ja niistd eniten mainintoja saivat
hiihto (84), pyoraily (77), ulkoilu (51) ja kalastus (20). Samoin luontoon liittyvat sanat
olivat suosittuja: aurinko (72), revontulet (62), maisemat (57), tunturi (48) ja poro (48).
Nautinnon lisaksi Lapin kohteet nostivat esiin kauneutta (73), hauskuutta (49), kokemuk-
sellisuutta (41) ja taianomaisuutta (36). Kaytetyimmat, yhtenevaiset Lapin hiihtokeskuk-
sissa kaytetyt sanat on koottu taulukkoon 4. Seuraavaksi kasitelldan tarkemmin viiteke-

hyksen alaulottuvuuksia, joissa my6s julkaisujen yleisimmat sanat korostuvat.
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Taulukko 4. Lapin hiihtokeskusten kdytetyimmat sanat Instagram-julkaisuissa.

Sana Levi Ruka Yllas Yhteensa
Lappi 16 3 109 128
talvi 34 41 36 111
kesa 21 49 30 100
luonto 32 54 13 99
lumi 40 39 18 97
nautinto 33 44 14 91
hiihto (ski) 34 21 29 84
seikkailu 10 15 57 82
pyoraily 16 18 43 77
kaunis 23 29 21 73
aurinko 28 31 13 72
loma 11 47 14 72
reitit 33 18 16 67
Suomi 8 15 42 65
kausi 29 10 25 64
revontulet 10 13 39 62
jaa (share) 6 3 48 57
kansallispuisto 6 41 10 57
maisemat 9 35 13 57
linkki biossa 19 25 11 55
ulkoilu 12 22 17 51
hauska 12 27 10 49
poro 13 21 14 48
tunturi 15 7 26 48
aktiviteetti 12 19 14 45
kokemus 15 15 11 41
tapahtuma 11 17 10 38
yoton yo 15 2 20 37
perhe 17 12 7 36
taianomainen 11 15 10 36
saa 10 11 5 26
kalastus 10 1 9 20

4.1 Nahtavyydet

Kognitiivisen ulottuvuuden ensimmaisend alaulottuvuutena toimii nahtavyydet, joita
muun muassa Chen ja Uysal (2002) sekd Sun ja muut (2021) ovat tutkimuksissaan ehdot-

taneet. Uysalin ja muiden (2024) mukaan nahtavyydet ovat yksi niista tekijoista, jotka
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motivoivat turisteja vierailemaan kohteissa. Myds Sun ja muut (2021) ovat todenneet
matkailijoiden kiinnittavan eniten huomiota nahtavyyksiin. MacKay ja Fesenmaier (1997)
puolestaan nadkevat kohdemielikuvan yhdistelmana erilaisia tuotteita, nahtavyyksia,

jotka on kudottu kokonaisvaikutelmaan.

Lapin hiihtokeskusten kohdalla nahtavyydet liittyvat padosin luontoon, silla esimerkiksi
Levi nostaa julkaisuissaan esiin yhden “Suomen suurimmista ja suosituimmista kansallis-
puistosta”, Pallas-Yllastunturin kansallispuiston, lyhyen ajomatkan paassa Leviltd, samoin
Suomen muotoisen Neitokainen-tekojarven. Niiden lisdaksi se mainitsee Joulupukin mo-
kin "henkedsalpaavien maisemien keskellda” yhtena ”Levin tunnetuimmista paikoista”
ja "monien suosikkikuvauskohteena”. Myos Yllaksen nahtavyydet keskittyvat luontoon.
Se esittelee Instagram-julkaisuissaan ”Lapin suonet”, eli Akisjoen sek seitseman tuntu-
riaan, jotka “ovat maailman vanhimpia huippuja” ja “ihastuttaneet matkailijoita vuosisa-
tojen ajan”: Yllas, Kukas, Kesanki, Kuer, Aakenus, Lainio ja Pyha. Levin tavoin Yllds nostaa

nahtavyytena esille Neitokainen-tekojarven.

Kuva 1. Levin kayttamat kuvat nahtavyysulottuvuudessa.
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Kuva 2. Ylldksen kadyttdmat kuvat nahtdvyysulottuvuudessa.
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Ruka ei poikkea kahdesta edellisestd, vaan korostaa luonnonnahtavyyksia, kuten Mylly-
koskea, yhta ”Ruka-Kuusamon ykkoskohteista”, seka “Kuusamon most instagrammable -
kohdetta” Paahkanakalliota, jolle se kannustaa kapuamaan auringon noustessa, silld ”Kit-
kajoen ylla viipyilevaa usvaa ihaillessa unihiekat kylla karisevat silmista”. Ndiden lisaksi
Ruka mainitsee Riisitunturin, jossa “ihailet kansallispuiston erdamaista maisemaa aamu-
auringon ensimmaisista sateista iltapaivan lempedan auringonlaskuun”. Uysal ja muut
(2024) ovat tutkineet nahtavyyksiin liittyvid nettiarvosteluita ja havainneet, etta vieraili-
jat suhtautuvat positiivisimmin juuri luonnonnahtavyyksiin, kuten maisemiin ja jarviin.
Tama matkailijoiden positiivinen suhtautuminen tukeekin Lapin hiihtokeskusten kohde-

mielikuvan rakentamista luonnonnahtavyyksia korostaen.

%
5

Kuva 3. Rukan kéyttémét kuvat nahtavyysulottuvuudessa.

4.2 Matkailuymparisto

Matkailuymparisto kattaa luonnonympariston, sosiaalisen ympariston seka sijaintiin liit-
tyvan ympariston (Sun ja muut, 2021). Kuten edella todettiin, Lapin hiihtokeskusten jul-
kaisut ovat pddosin luontoaiheisia, jolloin ne keskittyvat luonnonymparistéon. Sisallon
erittelyssa havaittiin luonto-sanan esiintyvan Rukan postauksissa kahdeksanneksi eniten
88 sanan joukossa ja Levin postauksissa yhdeksdanneksi eniten 118 sanasta. Samoin tau-
lukossa 4 kuvatuista Lapin kohteiden eniten kdyttamista sanoista, luonto oli neljantena.
Myos Fayzullaev ja muut (2021) ovat havainneet kohdemarkkinointiorganisaation sosi-
aalisen median sisdltdjen painottavan luontokuvia, joissa korostetaan kohteen luonnon-

varoja ja -maisemia. Myos Sun ja muut (2021) kannustavat kohteita markkinoimaan
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luontoresurssejaan sosiaalisessa mediassa. Visuaalien avulla esitelldan, kuinka ”luonto
nayttaa talta Levilld” ja "Yllas kylpee keskiyon auringon alla”. Lapin kuva- ja videomateri-
aaleissa tuodaankin esiin niin tunturit, lumiset maisemat, kauniit auringonlaskut, veh-
reat metsat, revontulet kuin yoton yékin. Revontulet ovat luontojulkaisuista yleisimpia,
esimerkiksi Levi puhuu ”“henkedsalpaavista revontulista”, Yllds kuvailee “revontulten
tanssia taivaalla Yllaksen ylla” ja Ruka toteaa: “Taivaalla on ollut valot paalla viime aikoina.

Kuuhullut, revontulibongarit ja auringonpalvojat ovat kaikki saaneet osansa!”.

Kuva 4. Levin kayttamat luontokuvat matkailuymparistéulottuvuudessa.

Ruka painottaa lisdksi raitista ilmaa ja luonnon terveyshyotyja: "Hengita raitista ilmaa,
nauti auringonpaisteesta ja anna ulkoilman kauneuden ravita kehoasi ja sieluasi. Tutustu
luonnon parantavaan voimaan Kuusamossa.” Myos Levi ja Yllds esittelevat maailman
puhtainta ilmaa sekd luonnonantimia, marjoja ja sienia. Levi havainnollistaa: ”-- luonto
on taynna erilaisia superfoodeja. Voit poimia lakkoja, mustikoita, puolukoita ja monia
muita herkkuja suoraan suuhusi Levia tutkiessasi!” Ruka nimeddkin marjastuksen mita
parhaimmaksi hyotyliikunnaksi ja “kaupan paalle saa herkullisia vitamiinipommeja pa-
kastimen tayteen”. Yllas puolestaan puhuu lakoista “todellisena Lapin kultana” ja heh-
kuttaa: "Kuinka onnekkaita me olemmekaan, kun metsamme ovat tdynna puhtaita, ra-
vinteikkaita ja kaiken kukkuraksi ilmaisia herkkuja.” Merrileesin ja muiden (2009) tutki-

muksen mukaan puhdas luonto onkin tarkeimpia kohdemielikuvaan vaikuttavia tekijoita.
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Kuva 5. Yllaksen kayttamat luontokuvat matkailuymparistoulottuvuudessa.

Myds puhtaassa luonnossa liikkuminen nousee Lapin kohteiden julkaisuissa esiin, kun
Ruka puhuu ”“luonnon ihmeista”, siita, kuinka “kevat on aivan mahtavaa aikaa ulkoiluun
ja luonnon ihailuun” sekad “lumoudu luonnon kauneuteen, vehreisiin metsiin ja puhtai-
siin jarviin”. Samalla tavoin kesalla Yllaksen "luonto kuhisee eldamaa”, "Lapin kesan sym-
bolisin ilmio, yottomat yot, ovat taas taalla” ja “aikaa ei vieteta nukkuen vaan luontoa
tutkien”. Myohaiskesa puolestaan “on mita parhainta aikaa retkeilld seka viettda aikaa
luonnossa”. Talldin Yllas kannustaa juhlimaan Suomen luonnon paivaa, nukkumaan yén
ulkona tahtitaivaan alla ja halailemaan puita puunhalausviikon kunniaksi —”Yllaksen alu-
eelta 16ydat oivalliset puitteet tahan kaikkeen!” Yllas lisdksi korostaa, kuinka "Suomi on
ensimmainen maa maailmassa, joka liputtaa luonnolleen.” Myos Levi ja Ruka juhlistavat

Suomen luonnon pdivaa esittelemalld, mita kaikkea kohteen Idhiluonnossa voi tehda.

Lapin kohteiden kadyttamat luontokuvat ovat todella samankaltaisia, mikd on havaitta-
vissa myos kuvissa 4—6. Esimerkiksi jokainen tarkasteltavista kohteista kayttaa liki saman-
laista kuvaa mustikoista kuksassa. My06s pastellisavyiset taivaat, revontulet ja selin kame-
raan seisovat ihmiset toistuvat kuvissa. Fayzullaev ja muut (2021) ovat todenneet luon-
tokuvien usein esittavan vuoria, jarvia ja jokia, ja otoksista puuttuvan ihmiset, milla voi-
daan osoittaa luonnonalueiden olevan puhtaita ja koskemattomia. Lapin kohteet hyo-
dyntavat myos tallaisia autioita tunturimaisemia, vaikka kyseessa onkin hiihtokeskukset.
Levi kuvailee "koskemattomia lumipeitteisid maisemia”, Yllas “tyrmaavia ndakymia”, ja
Ruka tiivistdaa kohteensa ydinsanoman seuraavasti: "Ruka-Kuusamossa yhdistyvat kan-
sallismaisemat, upeat kansallispuistot ja hauskat huvit.” Maisemia korostetaankin

useissa julkaisuissa, joissa mainitaan esimerkiksi “maisemia silmankantamattomiin”
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ja "Maisema kuin maalaus. Eipa tdhdan enempaa sanoja tarvita.” Myos Wang ja muut

(2024) ovat tunnistaneet kognitiivisesta ulottuvuudesta luonnonmaisemat seka eldaimet.

Eldimet nakyvatkin Lapin hiihtokeskusten kohdemielikuvan rakentamisessa eri tavoin.
Levin ja Yllaksen markkinoidessa lahinna huskyja ja poroja, Ruka tuo esiin linnut ja muut
metsan eldimet: "aamuisin laulavat linnut tuovat ihanasti virtaa paivaan”, “kuukkelit py-
rahtelevat ilahduttamassa metsan kulkijoita” ja “kuusamolaiset eldimet valmistautuvat
talven tuloon.” Myos porot esiintyvat Rukan julkaisuissa, joissa todetaan, kuinka ”hirvaat
kalistelevat mahtavia sarviaan ja taistelevat vaatimien eli naarasporojen huomiosta”

ja ”Pukkihan ei paase perille ilman poroja, joten onneksi naita taalla riittaa!”

Kuva 6. Rukan kayttamat luontokuvat matkailuymparistdulottuvuudessa.

Teoreettiseen viitekehykseen matkailuympariston alaulottuvuudeksi on edelld kuvatun
puhtaan luonnon lisdksi nimetty kasvu ja kestavyys, sillda myos ne ovat Merrileesin ja
muiden (2009) tutkimuksen mukaan merkittavia, ei kuitenkaan toisiaan poissulkevia,
kohdemielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Kasvu-ulottuvuus ei ndy Lapin hiihtokeskusten
julkaisuissa juurikaan, silla yksittdisissa julkaisuissa Yllas kertoo kehittavansa ja kasvatta-
vansa pyordparkkiaan ja Ruka mainitsee Suomen nopeimman tuolihissin, “nelja uutta
rinnetta ja Tykkylaakson lumimonstereineen”. Levin investoinnit uuteen tuolihissiin ja
West Point -kyldaan ovat tuoreempina, tarkasteluajanjakson ulkopuolella. Pienen roolinsa

vuoksi on perusteltua jattda kasvu pois muokatusta viitekehyksesta.

Kestdvyytta ja luonnonsuojelua korostavia julkaisuja on kuitenkin runsaammin. Levi on
kolmesta tarkasteltavasta hiihtokeskuksesta aktiivisin kestavyyden puolestapuhuja, ja se

toteaakin: “Matkakohteena yksi tarkeimmista tavoitteistamme on tyoskennelld arktisen
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luontomme sailyttdmiseksi ja puhtaana pitamiseksi.” Myos kirjallisuudessa painotetaan
kestavyyden huomioimista ja kannustetaan kohteita kdyttamaan sisaltda, joka liittyy koh-
teen kestdvien matkailutoimien toteuttamiseen positiivisen kohdemielikuvan projisoi-
miseksi (Sun ja muut, 2021). Lapin kohteiden omista kdytannon toimista ei kuitenkaan
puhuta yhdessdkaan julkaisussa, vaan niissa keskitytdan opettamaan vierailijoita. Levi
kehottaa turisteja olemaan roskaamatta, kierrattamaan, hydodyntamaan ski busseja liik-
kumiseen seka kayttdmaan vain merkittyja reitteja luonnossa, jotta auttaa "suojelemaan
herkkia ekosysteemeja minimoimalla tallomisen ja herkkien kasvien ja eldinten elinym-
paristéjen hairinnan.” Ennen retkelle 1aht6a Levi kannustaa perehtymaan alueen karttoi-
hin tai osallistumaan opastetuille kierroksille. Veden ja energian sdadstamiseen Levi jakaa
useita vinkkeja, kuten hanaveden juomisen ja saunan oikeaoppisen lammittamisen, joi-
den avulla voisi toimia kohteessa vastuullisemmin. Lisaksi se ohjaa verkkosivuilleen ym-
paristosertifikaatin saaneiden majoitusvaihtoehtojen pariin. Levin toiminta noudattaa
Sunin ja muiden (2021) neuvoa, jonka mukaan kohteet voivat kouluttaa turisteja
kestdvistd teoista ja edistda nadin heidan vastuullista kayttaytymistadan matkailualan

kestavan kehityksen toteuttamiseksi.

Kuva 7. Levin kdyttamat kestavyysaiheiset kuvat matkailuymparistdulottuvuudessa.

Ylldksen osalta kestavyysaiheiset julkaisut jakautuvat teemapaiviin, kuten Maan paivaan
ja luonnon monimuotoisuuden paivaan, seka kestdavyysoppaan jakamiseen. Teemapai-
vajulkaisuissa Yllas kannustaa yleisesti "suojelkaamme tata kaunista kotiamme” ja to-
teaa "investoimalla kestavaan kehitykseen varmistamme luonnon monimuotoisuuden
sadilymisen tuleville sukupolville”. Yllaksen omia toimia kestdvyyden edistamiseksi ei

ndissa julkaisuissa tuoda esiin, mydskadan Levin kaltaisia yksityiskohtaisia vinkkilistauksia
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vierailijoille ei esitetd. Sen sijaan Yllas jakaa linkin "Kestavasti Yllakselle” -oppaa-
seen, “jonka avulla vahdpadstdisemman reissun suunnittelu ja toteutus Yllakselle onnis-
tuu katevimmin”. Opas sisaltda "konkreettisia vinkkeja ja tapoja vahentaa paastojasi mat-
kan jokaisessa vaiheessa”. Julkaisussa perustellaan Yllakselle matkustamisen kestavyytta
silld, ettd "matkustaminen puolet ldhempana sijaitsevaan kohteeseen tuottaa puolet va-
hemman paastoja, ja Yllas on suomalaisille kotimaan talvi- ja ulkoiluharrastamisen kes-
kuksena huomattavasti paljon Idhempana kuin esimerkiksi Alpit.” Hallmannin ja muiden
(2015) mukaan talviurheilukohteessa vierailevat matkailijat arvostavatkin luonnonsuoje-

lua.

Kuva 8. Ylldksen kayttamat kestavyysaiheiset kuvat matkailuympaéristéulottuvuudessa.

Ruka eroaa kestavyysjulkaisuillaan Levista ja Yllaksesta siing, etta niita on vain yksi. Siina-
kin painopiste on metsdan asukkaissa, jotka tunnepitoisesti nimetdan pieniksi naapu-
reiksi: ”-- Tahdn aikaan vuodesta pienimmat naapurimme, kuten poronvasat ja muut
metsan pienet eldimet tutkivat maailmaa. Antakaamme heille rauha, jota he tarvitsevat
kasvaakseen.” Matkailijoita neuvotaan pitamaan lemmikkieldimet, “karvaiset ystavat”,
hihnassa, jotta voidaan varmistaa, ettd “Ruka-Kuusamo pysyy turvallisena ja rauhallisena
kotina kaikille sen asukkaille.” My6s rykimaaikaan Ruka neuvoo pysymaan poroista kau-
empana ja "ihailemaan niiden uljautta vahan kauempaa”. Rukan ldhestymistapa onkin
savyltdan pehmeampi kuin esimerkiksi Levin, joka antaa suoraviivaisia toimintaohjeita.
Talldin Rukalla on kdytdssdaan ihmislaheinen ilmaisu, jota Sun ja muut (2021) suosittele-

vat kdyttamaan pienentdikseen etadisyytta kohteen ja matkailijoiden valilla.
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Kuva 9. Rukan kayttamat kestavyysaiheiset kuvat matkailuymparistoulottuvuudessa.

4.3 Kulttuuri ja tapahtumat

Khan (2013) on havainnut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan kulttuurista ja histo-
riasta. Myds Sun ja muut (2021) toteavat kohteiden painottavan historiaa ja kulttuuria
kohdemielikuvaa rakentaessaan. Lapin kohteiden kohdalla se ei kuitenkaan toteudu,
vaan ennemminkin tassa ulottuvuudessa ne korostavat tapahtumia. Levin julkaisuista ai-
noastaan yhdessa mainitaan Saamen kansasta ja historiasta kertova Samiland-nayttely.
Samoin Yllas nostaa vain kerran esiin historiaa ja kulttuuria julkaisulla Karilan maahispo-
lusta, joka on “tarina paikallishistoriasta ja alueen alkuperadisten ihmisten uskomuksista”.
Kulttuurista ja historiasta ei ole lainkaan mainintoja Rukan julkaisuissa, mika vahvistaa
viitekehyksen kulttuuri ja tapahtumat -ulottuvuuden muokkaamista yksinkertaisempaan

muotoon “tapahtumat”.

Hallmann ja muut (2015) toteavat enimmakseen ympariston houkuttelevan ihmisia
matkustamaan, mutta tapahtumien osuutta ei pida aliarvioida, silla ne voivat toimia
turistien vetonauloina. Heidan mukaansa tapahtumat tarjoavat myés mahdollisuuden
parantaa kohdemielikuvaa ja siten lisata vierailuaikomusta. Samoin Merrilees ja muut
(2009) pitavat tapahtumia ja festivaaleja tarkeimpina kohdemielikuvaan vaikuttavina te-
kijoina. Urheilutapahtumat ovatkin Lapin hiihtokeskuksissa yleisimpia. Levilla niista esiin
nousevat alppihiihdon World Cup, "maastohiihtokauden kohokohta” Yllas-Levi hiihto,
Ruskamaraton, Levi Bike & Outdoor Fest, triathlon- ja golf-kilpailut seka hiihdonopetta-

jien Interski. Myos Yll3s esittelee Levin kanssa yhteista Yllas-Levi hiihtoa, jossa ”lahes 800
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hiihtajaa hiihteli ndissa upeissa maisemissa” ja ”hiihdon ilo paistoi koko pdivan”. Omissa
julkaisuissaan kiitelldan ja onnitellaan osallistuja seka toivotetaan heidat tervetulleeksi
myds seuraavana vuonna, milla lisataan uudelleen vierailuaikomusta. Rukalla urheiluta-
pahtumat kiteytyvat maastojuoksukilpailuihin seka maastohiihdon, makihypyn ja yhdis-
tetyn Ruka Nordic -kisoihin. Lisaksi kaikki kolme Lapin kohdetta korostavat talvikauden
avajaistapahtumiaan, jotka hiihdon ja laskettelun lisdksi sisaltavat useita eri aktiviteet-
teja, kuten “reki- ja kelkka-ajelua, erilaisia kisoja ja arvontoja kaiken ikaisille, tutustu-
mista rinnekoneisiin ja parkkilaskuun, valine-esittelyja ja -testausta seka huikeita avajais-

tarjouksia”.

Kuva 10. Levin kdyttamat kuvat tapahtumaulottuvuudessa.

Hallmannin ja muiden (2015) mukaan sijoittamalla tapahtumat oikein
talviurheilukeskuksen kalenteriin kausiluonteiset vaihtelut voidaan tasoittaa ja
yOpymisia lisata. Tama nakyy Lapin keskuksissa hiljaisena pidetyn kesdajan tapahtumien
markkinointina. Tapahtumajulkaisuissa noudatetaan Papadimitrioun ja muiden (2015)
neuvoa panostaa innostusta herattdavien tunnetuotteiden, kuten vapaa-ajan
tapahtumien valikoimaan, jotta voidaan vahvistaa tunnepitoisia mielikuvia. Lisaksi niissa
tuodaan esiin tapahtuman positiivisia ominaisuuksia ja hyotyja, silld se luo suotuisan
asenteen sekd tapahtumaa ettd kohdetta kohtaan, kuten An ja Yamashita (2024)
ehdottavat. Ylldksella kesan tapahtumista korostetuin on Yllds Outdoor Week, “ulkoilijoi-
den juhlaviikot”, joiden ldhestymisesta muistutellaan matkaajia useaan otteeseen.
Tapahtumaa mainostetaan perheystédviallisend ulkoilutapahtumana, joka “tarjoaa ela-
myksid ja seikkailua, tydpajoja, retkia, urheilu- ja varustekokeiluja sekd mahdollisuuksia

haastaa itsensa Lapin villin luonnon yottomissa 6issa.” Ohjelma sisaltaa polkujuoksu- ja
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MTB-kilpailuja seka packraft-seikkailukisan, jossa “osallistujat vaeltavat monipuolisessa
maastossa ja melovat mutkittelevia jokia ja erdmaajarvia pitkin keskiyon auringon alla”.
Naissa julkaisuissa yhdistyvat aktiviteetit, luonto seka elavaisyys ja intensiivisyys moni-
puolisuuden ja kokemuksellisuuden korostamisena. Tunnekokemuksista tapahtumajul-
kaisuihin yhdistetdan myos houkuttelevuus, joka nakyy esimerkiksi seuraavassa: “Oletko
koskaan haaveillut pyorailysta henkedsalpaavissa tunturimaisemissa Lapin keskiyon au-
ringon alla? Nyt on loistava tilaisuus haastaa itsesi ja kokeilla kilpailemista ensimmaista

kertaa NUTS Yllas-Levi MTB-tapahtumassa.”

Kuva 11. Yllaksen kdyttdmat kuvat tapahtumaulottuvuudessa.

My0s Levi markkinoi osaa tapahtumista perheille sopivina: “Levi Bike & Outdoor Fest on
unohtumaton pyoraily- ja ulkoilma-aktiviteettiviikko koko perheelle!” Lapsille tarjolla on-
kin esimerkiksi golf-kokeilua, hevostallivierailua, rekikoirien tapaamista sekd koko per-
heen fillarirastit. Samoin Ruskamaratonissa korostuu kokemuksen sopiminen kaikille
nuorista kokeneisiin pitkdinmatkan juoksijoihin, kun tarjolla on useita eri mittaisia kilpai-
luja. Levi tukeutuu tapahtumissaan myds matkailuymparistéulottuvuuteen,
houkuttelevuuteen ja elavaisyyteen korostaessaan, kuinka Ruskamaratonilla juoksijat
paasevat nauttimaan “Lapin lumoavista syksyn vareistd” ja saavat “seka visuaalisen ilon

etta fyysisen haasteen henkeasalpaavissa maisemissa”.

Usein voi olla hyddyllista sisallyttdaa tapahtumaan ainutlaatuinen elementti, joka erottaa
sen kilpailevista tapahtumista ja vahvistaa yhteyttd kohteeseen (Hallmann ja muut,

2015). Rukan tapahtumat rakentuvatkin selkedsti kansallispuiston ymparille, silla esiin
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nostetaan kansallishuvipuiston avajaiset, Nuts Karhunkierros -maastoultrajuoksukilpailu,
johon kannustetaan ”sido kenkasi, ylita rajasi ja ihaile Oulangan kansallispuiston kau-
neutta” sekda Downhill Swim, jossa “ihanissa kansallispuiston maisemissa uidaan alama-
keen virran vietavana”. Alamakiuinti toimiikin selkedsti ainutlaatuisena elementtina ver-
rattuna Levin ja Ylldksen tapahtumiin. Ruka myos ainoana jarjestda eturivin artisteista
koostuvaa Harmaa Rinne -musiikkifestivaalia, Kuusamo Nature Photo -luontokuvafesti-
vaalia sekd hyvantekevaisyysjuoksua, jossa vierailijoita kannustetaan juoksemaan "yh-
dessa kirkkaamman tulevaisuuden puolesta”. Ruka eroaakin erityisesti valokuvauksen
myota kahdesta muusta tarkastellusta keskuksesta, silla se ainoana tuo esiin luontoku-
vauksen ja markkinoi Kuusamoa ”"Suomen luontokuvauksena paakaupunkina” jylhan ka-
rujen ja kauniiden maisemien ansiosta. Ruka tuo myos esiin ”legendaarisen, luontoku-
vauksen esi-isdn ja uranuurtajan” Hannu Hautalan, joka "toi Kuusamon luontoa ja sen
kuvausta maailmankartalle ja kansainvalisen yleison tietoon”. Hanen kunniakseen Ruka

on jarjestanyt kuvausmatkan Oulangan kansallispuistoon, “joka oli Hannun sielunmai-

il

sema”.

Kuva 12. Rukan kdyttamat kuvat tapahtumaulottuvuudessa.

Baloglun ja McClearyn (1999) mukaan matkakohteiden tulisi 10ytda keinoja, joilla
matkailijat saadaan kayttdamaan useita tietoldhteita, silla tietoldhteiden monipuolisuus
vaikuttaa myonteisesti havaintoihin ja kognitiivisiin arvioihin kohteesta. Lapin
keskuksista Levi ja Ruka ohjaavatkin sosiaalisen median seuraajansa katsomaan lisatietoa
tapahtumista linkkien kautta: “tutustu kesan tapahtumiin profiilin linkkipuussa”.
Esimerkiksi vapun ja juhannuksen ohjelmaa Levi ei esittele julkaisuissa lainkaan, vaan

Instagramista on  siirryttdva  kohteen  verkkosivuille  tapahtumakalenteriin:
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“Viikonloppuna on paljon erilaisia tapahtumia, kuten live-musiikkiesityksid. Selvita, mita
kylalla ja tunturissa tapahtuu, menemalla tapahtumakalenteriimme (linkki biossa).” Mo-
nipuoliset tietolahteet nakyvat Levilla myos alppihiihdon World Cup -tapahtuman tiedot-
tamisessa, silla kisoista tarjotaan "behind the scenes” -materiaalia painottuen lumenva-
rastointiin sekd videon etta verkkosivuartikkelin muodossa. Hallmannin ja muiden (2015)
nakemys eroaa Baloglusta ja McClearysta (1999), jotka kannustavat ohjaamaan matkai-
lijat usean tietolahteen aarelle, silld heidan mukaansa kohteelle on tarkeaa tarjota kaikki
tiedot valmiiksi saatavilla. Yllas noudattaa tata ohjetta Levia ja Rukaa tarkemmin, silla
sen tapahtumajulkaisuista vain yhdessa ohjataan linkin kautta verkkosivuille tutustu-
maan tarkemmin tapahtumaohjelmaan, muutoin ohjelmat aikatauluineen listataan jo
julkaisuissa itsessaan, jolloin sosiaalisen median kayttdjan ei tarvitse perehtya lisatietoi-

hin.

4.4 Vapaa-ajan aktiviteetit ja virkistys

Sunin ja muiden (2021) mukaan kohteet painottavat vapaa-aikaa ja virkistysta kohdemie-
likuvan rakentamisessa. Tama toteutuu myos Lapin kohteiden osalta, jotka tuovat moni-
puolisesti esiin aktiviteetti- ja virkistaytymisvaihtoehtoja. Khan (2013) toteaakin runsaan
aktiviteettitarjonnan vaikuttavan positiivisesti kohdemielikuvaan, jolloin siihen kannat-
taa vedota tehokkaan kohdemielikuvan luomiseksi ja ylldpitdmiseksi. Padrén-Avila ja
muut (2022) nakevat aktiviteettien maaradvan matkailijoiden matkakohteiden valinnan.
Heiddn mukaansa mitda useampaan aktiviteettiin matkailijat osallistuvat, sitad tyytyvai-
sempia he ovat. Tyytyvaiset matkailijat todennakdisesti vierailevat uudelleen kohteessa
tai suosittelevat sitd. MyoOs Bornhorst ja muut (2010) korostavat kohteiden menestyk-
seen vaikuttavan kiinnostava tuote- ja palvelutarjonta. Samoin Tan (2017) toteaa, etta
kohdemarkkinointiorganisaatioiden tulee kartoittaa tuote-, palvelu- ja elamystarjon-

taansa kohteen edistamiseksi pitkalla aikavalilla.

Lapin kohteet pyrkivatkin rakentamaan kuvaa kiinnostavasta ja runsaasta

elamystarjonnasta, johon matkailijat mielelladn osallistuisivat. Levilld aktiviteeteista
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esitelldaan erityisesti laskettelu, mutta myds hiihto, lumikenkaily, melonta, vaellus ja pyo-
raily. Yllaksestd ja Rukasta erottavana aktiviteettina Levilla toimii golf. Yllds puolestaan
nostaa esiin hashtagtunnisteiden ja visuaalien kautta samoja aktiviteetteja kuin Levikin,
mutta eniten mainintoja sisallon erittelyssa saivat pyoraily ja maastohiihto. Yllas tuokin
maasto- ja alamakipyorailya Levid ja Rukaa enemman esille, sen julkaisuissa pyoraily
esiintyy 43 kertaa, Levilla vastaavasti 16 ja Rukalla 9. Muista kohteista eroten Yllaksen
aktiviteettimahdollisuuksista esitetddan vapaalasku, retkiluistelu, polkujuoksu, packraf-
ting ja suplautailu. Yhtena Yllaksen aktiviteettina nousee lisaksi esiin lampaidenhoito, jo-
hon etsitddn videojulkaisun kautta vapaaehtoisia: “Nama karvaiset ystavat ovat saapu-

IH

neet Yllasjarvelle ja tarvitsevat hoitajia vapaaehtoistyon kautta. Tule mukaan!” My6s Ru-
kalla aktiviteeteissa toistuvat samat laskettelu, hiihto, lumikenkaily ja melonta, eroavina
puolestaan ovat jokikellunta, koskenlasku, jossa “paastaan Kitkajoen villiintyessa kevat-

tulvan pyorteisiin” sekd karhujen “temmellyksen” seuraaminen.

Kuva 13. Levin kdyttamat kuvat aktiviteettiulottuvuudessa.

Kaikki kolme keskusta korostavat kesdaktiviteeteista kalastusta. Levi toteaa "mikaan ei
ole parempaa kuin pyydystdaa oma, herkullinen illallinen” ja Ruka esittelee, kuinka ”Kuu-
samon kalaiset, raikkaat vedet ja upeat maisemat elokuun pimenevissa illoissa suoras-
taan kutsuvat kalalle!” Yllaksella kalastus korostuu useammassa julkaisussa, eritoten
niissd mainitaan "monen kalastajan toivematkakohde”, joka on ”vain puolen tunnin ajo-
matkan padssa Yllakselta -- Euroopan suurin vapaasti virtaava joki, Tornio-Muonionjoki”.
Sita tituleerataan myos yhdeksi “Suomen parhaista lohijoista”. Lisdksi julkaisuissa kuva-
taan: "Halusitpa sitten kalastaa virtaavassa vedessa, kirkkaassa tunturijarvessa tai pie-

nessa metsalammessa, Yllas on sinun valintasi.”
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Luonto yhdistetaankin tiiviisti aktiviteetteihin: "Maastopyorailya keskiyon auringon alla
Lapissa”, "Aika siistid, ettd vieresta |0ytyy ndin natti jarvi, jossa voi vartissa heraamisesta
olla kiitdmassa pitkin pintaa. KaYAYking!” seka “Tunturit kutsuvat ja minun on mentava!”
-- #iretkeily”. Lisaksi kaamosyon hamaryys tuodaan osaksi aktiviteetteja: “Halloween-vii-
konlopun tunnelmat Yllakselld: Lumikenkaily iltahdamarassa otsalampun valon johdatta-
mana.” Erikseen on viela julkaisu, jossa listataan “kaamosyon aktiviteetit Yllakselld”, ku-
ten moottorikelkkailu, poro- ja huskysafarit, ratsastus ja valokuvaus. Nama havainnot
noudattavat Padrén-Avilan ja muiden (2022) ehdotusta painottaa kohdemarkkinoinnissa
urheiluun, hyvinvointiin ja luontoon liittyvaa aktiviteettivalikoimaa seka keskittya aktivi-
teettien elamyksellisiin nakokohtiin. Myods Suomen hiihtokeskusyhdistyksen laskettelija-
tutkimuksen mukaan elamykset ja mukavuus saavat kotimaanmatkailijat palaamaan

hiihtokohteisiin (SHKY, 2021).

Kuva 14. Ylldksen kdyttamat kuvat aktiviteettiulottuvuudessa.

Virkistyksen osalta Lapin kohteet nostavat esiin saunomisen ja avantouinnin. Yllas myos
yhdistda ne onnellisuuteen: “Suomi on valittu maailman onnellisimmaksi maaksi jo kuu-
detta vuotta perakkain. Voisikohan se johtua avantouinnista?” Julkaisuun on liitetty myos
tunnisteet #happiestplace ja #happiestpeopleonearth. Saunoista Yllas jakaa useammin-
kin faktan, esimerkiksi:

Suomessa on yli 3 miljoonaa saunaa, mika tarkoittaa, ettd suomalaisissa kotita-
louksissa on keskimaarin enemman saunoja kuin autoja. -- Saunomista pidetaan
Suomessa olennaisena seka fyysisen etta henkisen hyvinvoinnin kannalta ja silla
on edelleen merkittdva rooli suomalaisessa yhteiskunnassa tana paivana. (@vi-
sityllas, 2023, 31. toukokuuta)

Ruka tuo esiin avantouinnin ja muut “talviriehat” lasten lorun tyylilla: “Mistd on parhaat

talvipdivat tehty? Karvaisten ystdavien rapsuttelusta, hurjastelusta, tepastelusta
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kansallispuistossa vai pulahduksesta hyiseen avantoon?” Myds Levi kasittelee avantouin-
tia ja muita aktiviteetteja julkaisuissaan kysymysten kautta:

Oletko koskaan kokeillut avantouintia? Se saattaa kuulostaa kauhistuttavalta,
mutta monet sita kokeilleet rakastavat kokemusta. Sita paitsi useimmissa paikoissa
voit [ammitelld kuumassa saunassa heti sen jalkeen. Jos olet valmis kokeilemaan,
katso lisda biossa olevasta linkista! (@levilapland, 2023, 28. tammikuuta)

Useat Levin aktiviteettijulkaisut alkavatkin kysymyksilla “oletko koskaan kokeillut ...?”,
joilla pyritaan paitsi esittelemaan aktiviteetteja, myds osallistamaan sosiaalisen median
seuraajia mukaan vuorovaikutukseen. Osallistaminen nakyi myds kysymyksind ”Kenet
ottaisit mukaan kdvelemaan tata Levin talvipolkua pitkin?” tai “Mika aktiviteetti on per-
heesi suosikki?” Tata tyylikeinona tukee Wangin ja muiden (2013) suositus kohteille
kayda keskustelua turistien kanssa sosiaalisessa mediassa, jotta ne voivat saada enem-
man nakemyksia turistien vaatimuksista ja mieltymyksista. Sosiaalisen median kayttdjien
merkitessa laheisiaan naihin julkaisuihin levidaa myos tieto Lapin kohteista laajemmalle
yleisolle ja rakentaa heille kohdemielikuvaa Lapista. Kiinnostavat aktiviteetit voivat tal-

|6in johtaa matkakohteen valintaan, kuten Padrén-Avila ja muut (2022) edell3 esittivit.

Perhekeskeisyys nousee tapahtumien tapaan esille myos aktiviteeteissa, silla Levin jul-
kaisuihin on koottu koko perheelle sopivat aktiviteetit, kuten sisaleikkimaailma, hohto-
minigolf, islanninhevosratsastus ja poroajelu:

-- Nauti yhteisesta seikkailusta kdavelemalla Korkeaniemen laavulle. Pakkaa mukaan
evaitad ja suuntaa koko perheen voimin talvisia kavelypolkuja pitkin kohti laavua.
Tutustu Lapin maisemiin islanninhevosilla ratsastaen! Ratsastus on ikimuistoinen
tapa kokea luonnon kauneus yhdessa perheen kanssa. -- Uppoudu porojen
maailmaan Sammuntuvassa! Varaa unohtumaton poroajelu, tutustu perinteiseen
lappilaiseen pihapiiriin tai nauti herkkuja viihtyisdssa kahvilassa. (@levilapland,
2023, 20. joulukuuta)

Myos Yllakselld perhekeskeisyys korostuu aktiviteettien kuvailuissa: “Hiihto on loistava
tapa viettaa laatuaikaa laheisten kanssa ja nauttia samalla luonnon kauneudesta.” Bike
Parkin uusi pyorailyreitti ja harjoittelualue puolestaan "palvelevat ensikertalaisia ja lap-

sia”. Rukakin huomioi julkaisuissaan lapsiperheet todeten, kuinka lomalle mennaan
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lasten ehdoilla ja "lasten kanssa matkailu vaatii usein joustavuutta ja kaikille sopivaa te-
kemista”. Sen vuoksi se tituleeraa itsedan kansallishuvipuistoksi, jossa "pdasee nautti-
maan koko perhe” ja toteaa huomioineensa perheiden vaatimukset:

Luonnonlaheiset kansallishuvit on heratetty henkiin modernin perheen
vaatimuksia ajatellen, joten koskenlasku hoituu tukin sijaan leppoisasti
kumilautalla, ja pyoralla kurvataan kosiomatkojen sijaan Ruka Bike Parkin
vauhdikkailla reiteilla. (@rukakuusamo, 2023, 18. toukokuuta)

Talloin Ruka pyrkii tarjoamaan korkeaa arvoa tarkoituksenmubkaisilla tuotteilla ja koke-
muksilla, jotka vastaavat matkailijoiden tarpeita, kuten Lee ja muut (2014) neuvovat. La-
pin kohteiden perhekeskeisyyden painottamista tukee myés Suomen hiihtokeskusyhdis-
tyksen laskettelijatutkimus, jossa yhtena merkittavimmista tekijoista, jotka saavat asiak-

kaat jatkamaan lasketteluharrastustaan, on yhdessaolo perheen kanssa (SHKY, 2021).

Kuva 15. Rukan kayttamat kuvat aktiviteettiulottuvuudessa.

Viitekehykseen aktiviteettien alle voidaan aineistoldhtoisesti lisata uusi ulottuvuus:
reitti- ja sddolosuhteet, silla esimerkiksi Yllas korostaa: “talvipolut ovat nyt loistavassa
kunnossa”, ”-- sddolosuhteet ovat olleet taydelliset luisteluun”, ”Yllakselta 16ytyy jo noin
30 kilometria hyvakuntoisia hiihtolatuja!” seka "Yllaksella on yli 100 kilometria kunnos-

|II

tettuja reitteja talvipyorailyyn ja puolet niistd on jo avattu!”. Yllds myds jakaa kuvan vasta-
ajetusta ladusta tekstilla: “Olen kuullut huhuja, etta erityisesti sveitsildiset pitavat Yllak-
selld hiihtamisestd. Osaatko arvata miksi?” Tama ulottuvuus pitaa latujen ja talvipolkujen
lisdksi sisallaan pyorailyreitit, joita Yllas korostaa seuraavasti: “Vaikka Yllas onkin ehka
paremmin tunnettu upeista maastopyorailyreiteistaan, helpot MTB-reitit ovat sopivat ja

superhauskat myos gravel-pyorailyyn.”
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Olosuhteita Ruka painottaa kehumalla “upeita vaellusreitteja” ja kertomalla,

n -n

kuinka ”hiihtaminen ja luonnossa samoilu on nyt parhaimmillaan”, “ei kun lumileikkeihin

III

auringon alle, parhaat kelit ovat juuri nyt!” seka “nyt on loistava aika ulkoilla ja nauttia
upeista paivistd”. Myo6s syksyn julkaisuissa on "tdydellinen saa tutkia luontomme kau-
neutta ja poimia makeita marjoja matkan varrella” seka "keli on aivan parhaimmillaan

vaarojen valloitukseen, ei enaa saaskia inisemassa eika kylma viela luita pakota!”

My®os Levi kehuu latujaan ja rinteitdaan: ”yli 100 kilometria huolellisesti hoidettuja latuja
on jo avoinna, joten maastohiihdon harrastajat ovat taalla Levilld kuin kotonaan”
seka “rinteet soveltuvat erinomaisesti eri hiihto- ja lumilautailulajien harrastajille ja am-
mattilaisille, mikd on huomattu myos kansainvalisesti.” My0Os sddolosuhteet saavat ylis-
tysta: "taydellinen kevatpaiva hiihtamiseen” ja "paras kevatsda on vield edessa, oletko
valmis ottamaan kaiken irti ndista upeista aurinkoisista paivista?” Lisaksi Levi kuvailee,

kuinka yoton yo “on taydellinen lahes mihin tahansa seikkailuun, jonka voit kuvitella”.

Konu ja muut (2011) ovatkin tutkimuksessaan havainneet kotimaisten hiihtokeskuskavi-
joiden toivovan kohteelta laadukkaita laskettelu- ja maastohiihtomahdollisuuksia. Mui-
hin tutkimuksiin verrattuna maastohiihtomahdollisuudet vaikuttavat olevan suomalai-
nen erityispiirre (Konu ja muut, 2011). Ne nousevat esiin myds tdssa tutkimuksessa.
Konun ja muiden (2011) lisdksi Dickson ja Faulks (2007), Godfrey (1999) seka Richards
(1996) nostavat esiin laskettelupalvelut sekd maaston ja rinteiden monipuolisuuden tar-
keimpina tekijoina matkakohteen valinnassa. He korostavat my6s lumen laatua ja luotet-
tavuutta. Samoin Sun ja muut (2022) sekd Miragaia ja Martins (2015) toteavat lumen,
hiihtolatujen ja rinteiden laadun nayttaytyvan tarkeimpana matkakohteen ominaisuu-
tena hiihtoharrastajille. Nama tekijat korostuvatkin Lapin hiihtokeskusten kohdemieliku-
van rakennuksessa, silld edelld kuvatun lisdksi todettakoon, ettd sisallon erittelyssa ha-
vaittiin laskettelun esiintyvan Levin julkaisuissa 34 kertaa, Yllaksen 29 ja Rukan 21. Lumi
korostui vield laskettelua enemman, silla se mainittiin Levin julkaisuissa 40 kertaa, Rukan

39 ja Ylldksen 18.
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4.5 Matkailu- ja perusinfrastruktuuri

Sun ja muut (2021) ovat havainneet kohteiden painottavan sosiaalisessa mediassa
infrastruktuuria, kuten ravintoloita, hotelleja ja lentokenttid. Niin myds Lapin kohteet
tekevat, joskaan eivat yhtad runsaasti kuin edelld kasiteltyja luontoa, tapahtumia ja
aktiviteetteja. Levin, Yllaksen ja Rukan osalta infrastruktuuriulottuvuudessa painottuvat
erityisesti majoitus- ja ravintolavaihtoehdot. Hallmann ja muut (2015) pitdavatkin majoi-
tusta erityisen tarkedana ja kehottavat kohteita keskittymaan eri majoitusluokkiin turis-
tien tarpeiden tayttamiseksi ja laadun yllapitdmiseksi. Levi noudattaa tdta ohjetta tas-
mallisimmin listaamalla monipuolisesti erilaisia majoitusvaihtoehtoja huoneistosta kes-
kustan sykkeessa luonnonympardimiin yksityisempiin mokkeihin. Se myds kehottaa seu-
raavan Levin-matkan varaajaa klikkaamaan linkkia I6ytadkseen “laajimman valikoiman
erilaisia majoitusvaihtoehtoja alueella”:

Hotelleja ja huoneistoja, jotka sijaitsevat katevasti kylan keskustassa tai aivan las-
kettelurinteiden aarelld, viihtyisia mokkeja luonnon keskella ja maagisia lasikattoi-
sia igluja, joista on selked nakyma taivaalle. Missa sina haluaisit yopya seuraavalla
lomallasi Levilla? (@levilapland, 2023, 4. helmikuuta)

Myds Ruka tuo esiin erilaisia majoitusvaihtoehtoja, ne on kuitenkin ripoteltu yksittadisina
lauseina eri julkaisuihin, toisin kuin Levill3, joka esittelee majoitustarjontaansa keskite-
tymmin. Ruka kehottaa lapsiperheitda majoittumaan palveluiden lahella ja lemmikkieldin-
ten kanssa matkustavia valitsemaan ”Ski-Inn-huoneiston, missd lemmikit otetaan avo-
sylin vastaan”. Niiden lisdksi se ehdottaa hotelli-, kylpyla- tai mokkimajoitusta “tunturin
laelta tai jarven rannasta” ja esittelee vaihtoehtona Rukan Salongin, ”idyllisen kelohuvi-
lakylan, jossa lomailet omassa rauhassa hiihdellen, pulkkaillen ja luonnosta nauttien,
mutta 16ydat silti ndpparasti hiihtdaen, kavellen tai SkiBussilla Iaheisen Rukan kylan pal-
veluihin.” Yllas eroaa kahdesta edellisesta tuomalla julkaisuissaan esiin vain yhden ma-
joituspalveluntarjoajan, Arctic Skylight Lodgen, ja esittelemalld tdman revontulten kat-

seluun sopivan mokin.
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Hallmannin ja muiden (2015) tavoin Kim ja Yoon (2003) sekd Miragaia ja Martins (2015)
toteavat sopivien majoituspaikkojen olevan tarkeita kohdemielikuvaa rakentaessa,
mutta niiden lisdksi he mainitsevat hyvat ravintolat. Myds Merrilees ja muut (2009) seka
Khan (2013) ovat havainneet positiivisen kohdemielikuvan koostuvan ruokailumahdolli-
suuksista. Niista kiinnostuneet kavijat haluavatkin ndhda monipuolisia ruokavaihtoeh-
toja ja erilaisia ruokailuymparistoja, kuten paikallisia ravintoloja seka ulkoruokailupaik-
koja (Ye & Tussyadiah, 2011). Samoin Konu ja muut (2011) toteavat kotimaisten hiihto-

keskuskavijoiden kaipaavan kohteessa ravintoloita ja sosiaalista elamaa.

Levi painottaakin Yen ja Tussyadiahin (2011) mukaisesti monipuolisuutta esittelemalla
pienen kyldan 60 eri ravintolaa: "Avotulella valmistetusta ruoasta hienojen ravintoloiden
monilajisiin aterioihin ja kaikkeen silta valilta, sinulla on paljon valinnanvaraa, kun haluat
syoda Levilla.” Niiden lisaksi se kuvailee latukahviloita tunnelmineen:

Reittien varrella on my0s viihtyisid kahviloita taukoa varten. -- Vastikaan uudelleen
avattu Luvattumaa on loistava taukopaikka, jos olet matkalla Kénkdan suuntaan. --
Pistdydy Tonttulassa ja sukella sadun maailmaan tai vain nauti taalla sijaitsevan
kahvilan herkullisesta tarjonnasta. Sammuntupa — Talla perinteiselld porotilalla on
tunnelmallinen pieni kahvila. Loistava taukopaikka etenkin Levitunturin ympari
hiihtdessasi, ja paaset moikkaamaan suloisia poroja! Hanhipirtti — Nauti tauosta ja
virvokkeista tdssa viihtyisdssa eramaakahvilassa Pyhdjarven rannalla hiihtdessasi
Katka- ja Pyhatunturin ymparilla. (@levilapland, 2023, 15. joulukuuta)

Kuva 16. Levin kayttamat kuvat infrastruktuuriulottuvuudessa.

Myds Yllas esittelee “legendaarisen” eramaakahvila Velhon Kodan, jossa kehotetaan
nauttimaan munkkikahvit seka Jolie Lounge & Cafen, jonne voi suunnata viettamaan ”il-

taa eldavan musiikin, hyvan ruoan ja juomien merkeissa”. Levin ja Yllaksen tavoin Ruka tuo
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monipuolisesti esiin alueen ravintoloita, joista saa ”herkulliset burgerit ja ruokaisat
pasta-annokset”. Paikallisia, “Lapin herkkuja” tarjoavat Rukan Kuksa ja Pohjolan Pirtti,
joissa “nautiskelet paikallisia herkkuja perinnemaisemassa. Hirved, kalaa, poroa, mar-
joja... puhdasta lahiruokaa.” Vespino-ravintola puolestaan on “ruokamatka Italiaan Ru-
kan sydamessa”, jossa voi poiketa lounaalle tai “drinksulle suoraan rinteesta”. Rukan mu-
kaan siella "viihdyt monoissa tai korkkareissa!” lllanviettoa tai kokoustamista Ruka eh-
dottaa Tilausravintola Kympissa, hiihtokahveja Kultalassa ja pikkujouluja Pohjolan Pir-
tissa, jossa edella esitettyjen paikallisten antimien lisdksi juhlitaan ”ystavien ja rakkaiden
kanssa sata vuotta vanhan hirsitalon tunnelmassa” ja saunotaan "ikiaikaisten hirsien uu-
menissa katajan ja koivun tuoksussa”. Ndissa julkaisuissa nakyy Kimin ja Yoonin (2003)
ehdotus valittaa potentiaalisille vierailijoille mielikuva matkakohteen tuotteista, joissa

yhdistyy seka kognitiiviset etta affektiiviset ulottuvuudet.

Majoituksen ja ravintoloiden lisdksi matkailu- ja perusinfrastruktuuriulottuvuuteen kuu-
luvat matkailun tukipalvelut, kuten retkien ja aktiviteettien jarjestajat seka ostosmahdol-
lisuudet. Miragaia ja Martins (2015) nostavatkin tarkeaan rooliin kohteen palvelut. Mer-
rilees ja muut (2009) puolestaan pitdvat ostosmahdollisuuksia hyodyllisina osina kohde-
mielikuvaa, ei kuitenkaan yhta merkittavina kuin esimerkiksi luontoa. Lapin kohteet eivat
oikeastaan tuo ostosvaihtoehtoja esiin, vain Yllas mainitsee paikallisen urheiluliikkeen
varusteiden hankintaan. Sen sijaan muita palveluntarjoajia esitellaan enemmankin. Esi-
merkiksi Levi ja Ruka tuovat esiin kylpyldpalvelut, jotka Konun ja muiden (2011) mukaan
ovat hiihtokeskusmatkailijoille tarkeita. Yllaksellad sen sijaan esitellaan luontokeskus Kel-
lokas elokuvineen, pakohuone Artic Secrets, “pieni ja viihtyisa perheomisteinen husky-
tila” Husky Ranch, ratsastusretkia jarjestava Yllaksen Vaellushevoset seka saunakoke-
muksia tarjoavat Ronola ja Ylldksen Yopuu. Linkkien avulla puolestaan ohjataan paikallis-
ten pyoravuokraamoiden ja reittipalveluiden verkkosivuille. Edelld mainittujen lisaksi YI-
laksen palveluita tuodaan esiin lahjaideoiden muodossa:

-- Listasimme parhaat lahjaideat: Revontulten etsijoille lumikenkaretki hamarassa
pimedan talvimetsadn @safartica oppaiden kanssa. Lamp0oa kaipaaville Yllas-pipo
@sportcorneryllas, jolla pysyt lampiméana kylmina talvipdivinad. Uudesta lajista in-
nostuneelle tai taitojaan hiovalle yksityis- tai ryhnmamuotoinen maastohiihtotunti
@sisuoutdoor. -- Unohtumaton koiravaljakkoajeluseikkailu @konijankka. --
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Kurkistus poronhoidon maailmaan kelkkailun ja maatilan elamaan @kylmamaa.fi.
Seikkailun ystaville e-fatbikeretki hiljaisen, seesteisen talvimetsan halki, joka johtaa
yksityiseen mokkiin  @hiddentrailslapland kanssa. -- (@uvisityllas, 2023, 18.
joulukuuta)

Kuva 17. Yllaksen kayttamat kuvat infrastruktuuriulottuvuudessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa matkailu- ja perusinfrastruktuurin alaulottuvuuksina ovat
saavutettavuus ja korkea palvelun laatu. Saavutettavuus nakyy lentokentan ja kylan pal-
veluiden seka erihintaisten majoitus-, ruokailu- ja aktiviteettivaihtoehtojen esiin tuomi-
sena. Ruka myos ainoana markkinoi taksipalveluita, joilla “kuljet joutuisasti ja miellytta-
vasti lentokentalle tai kansallispuistoon, shoppailureissulle tai naapuripitdjaan!” Korkean
palvelun laadun korostamisen sijaan julkaisuissa kuvaillaan ennemminkin, millaisia pal-
veluita kohteessa on tarjolla. Sen vuoksi viitekehyksessa on edelld esitettyjen aineisto-
havaintojen perusteella korvattu korkea palvelun laatu monipuolisilla majoitus- ja ravin-

tolapalveluilla.

% T

Kuva 18. Rukan kayttdmat kuvat infrastruktuuriulottuvuudessa.
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4.6 Todelliset kokemukset

Kohdemielikuvan affektiivinen ulottuvuus viittaa tunteisiin tai kiintymykseen kohdetta
kohtaan (Baloglu & McCleary, 1999). Teoreettisessa viitekehyksessa se jakautuu todelli-
siin kokemuksiin ja tunnekokemuksiin. Todellisilla kokemubksilla viitataan siihen, etta voi-
makkain vaikutus kohdemielikuvaan on todellisella kokemuksella, joka syntyy nako-,
haju-, maku- ja tuntoaistimusten kautta (Hyun & O’Keefe, 2012). Sosiaalisessa mediassa
tallaisia kokemuksia voidaan pyrkia simuloimaan teleldasnaolon kautta, jolloin verkkoka-
vijat tuntevat olevansa lasna kohteessa (Hyun & O’Keefe, 2012). Khan (2013) ehdottaa,
ettd markkinoijat kayttaisivat aidon kokemuksen pohjalta rakentuvia kasityksia kohteesta
luomaan vakuuttava ja uskottava mielikuva, joka on linjassa todellisten turistikokemus-
ten kanssa. Seuraavaksi todellisia kokemuksia kasitellaan neljan alaulottuvuuden kautta.

Ne ovat simulointi, suositukset, osallistuminen ja oppiminen seka muistelu.

4.6.1 Simulointi

Hyunin ja O’Keefen (2012) mukaan internetin avulla voidaan tarjota matkailijoille virtu-
aalinen vuorovaikutus ja tilapdisia kokemuksia ennen varsinaista vierailua kohteessa.
Cho ja muut (2002) lisdavat, etta kokemukset verkkovalitteisissa ymparistoissa voivat si-
muloida todellisia vierailuja, mika voi olla ensiarvoisen tarkeaa kohdemielikuvan luomi-
sessa. Lapin hiihtokeskuksista Levi kdyttaa todellisia kokemuksia simuloimaan point-of-
view-, POV-videoita, jotka on kuvattu katsojan nakdokulmasta. Niilld luodaan tunne, etta
videon katsoja on itse tapahtumien keskipisteessa ja saa nain valittdman ja mukaansa-
tempaavan kokemuksen, kuten: "POV: sina ja ystavasi tutustumassa moottorikelkalla Le-
viin ja sen ymparistoon” sekd "POV: olet hiihtdmassa talven ihmemaassa”. Myos Yllas
hyodyntaa tallaisia videoita ja kuvia, joissa tunnelmoidaan: ”“Kesankijarvi tana aa-
muna”, “Tama nakyma ja yoton yo”, "Eilisaamun tunnelmia, kannatti herata 5.30 ja ldh-
ted kajakoimaan!” Nadiden julkaisujen avulla luodaan lasndolon tunnetta, naytetaan esi-
merkiksi “Miltd SUP-lautailu Lapissa toukokuussa nayttaa” tai ”Luistelua Akaslompolojar-

vella satojen huurrekukkien kera — talta nadyttdd lokakuu Yllakselld.” Potentiaalinen
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vierailija saa talloin esimakua kohteesta, sen maisemista ja aktiviteeteista, millaisia ko-
kemuksia se voisi hanelle tarjota. Myos Lee ja muut (2014) painottavat mahdollisuutta

saada esimakua potentiaalisesta vierailukohteesta.

Hyun ja O’Keefe (2012) puhuvat talloin teleldsnéolosta, eli tunteesta, ettd olet paikalla
kohteessa. Heidan tutkimuksensa osoittaa, etta kun verkkokavijat tuntevat olevansa
lasna matkakohteessa, heilld on myodnteinen virtuaalinen kohdemielikuva, mika voi myos
johtaa ostoaikeeseen. Lasndaolon muodostuminen on vahvempaa, mikali sivustolla on
korkea interaktiivisuus ja eloisuus (Fiore ja muut, 2005; Suh & Chang, 2006). Levin
julkaisuissa interaktiivisuus nakyy siind, etta simuloivien julkaisuiden kuvateksteissa ke-
hotetaan merkkaamaan kommenttikenttaan kaveri, jonka kanssa haluaisi kokeilla vide-
oiden esittamaa aktiviteettia. Talla tavoin julkaisuille saadaan myos lisdaa katsojia ja po-
tentiaalisesti kohteesta innostuvia. My6s Yllas osallistaa simuloivissa julkaisuissa sosiaa-
lisen median seuraajiaan: “Tama oli minun ndakymani tanaan. Millainen oli sinun?” seka
“Toimistonakyma klo 7 aamulla taalla Yllakselld. Onkohan tassa kenties Suomen kaunein
toimistondakyma?” Niiden avulla kannustetaan somekayttdjia vuorovaikutukseen, mutta

myo6s miettimaan, voisiko Yllas toimia etatyokohteena.

Kuvatekstit ovat vierailua simuloivissa julkaisuissa melko lyhyitd ja kannustavat ennem-
minkin katsomaan videon. Lisaksi niissa kdytetdan me-muotoa: "Anna meidan kertoa,
miksi Levilla kannattaa vierailla myo6s kesalla”, "Mika Levissa on niin hienoa syksylld, saa-
tat kysya. Anna meidan nayttaa sinulle.” seka ”Jos joku miettii, kannattaako Leville mat-
kustaa sesongin ulkopuolella, me sanoisimme kylla.” Me-muotoa kayttamalla kohteet
toteuttavat Sunin ja muiden (2021) ehdottamaa ihmisldheistd ilmaisua, joka pienentaa

etdisyyttad kohteen ja potentiaalisten matkailijoiden valilla.
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Kuva 19. Levin kadyttamat kuvat simulointiulottuvuudessa.

Levin tavoin Yllas tuo esiin kohteen ymparivuotisuutta korjaamalla mahdollisia vaarinka-
sityksia esimerkiksi kaamoksen pimeydesta: “Aina silloin talloin kuulen etelasta tulevien
ihmisten sanovan, ettd ”“Lapissa on niin pimeda!”, mutta aina kun kuulen tuon lauseen,
nden tdman maiseman silmissani ja tiedan, kuinka vaarassa he ovat.” My0s Lapin kesa
on tiivistetty videolla kymmeneen sekuntiin:

Patikointia ja maastopyorailya keskiyon auringon alla, uintia, packraftingia,
luontojoogaa, road trippeja, telttailua, marjastusta, kauneimpien auringonnou-
sujen ja -laskujen katselua, revontulista puhumattakaan. Lappi, rakastan sinua.
En malta odottaa ruskan saapumista ja kaikkia tulevia seikkailuja. (@visityllas,

2023, 3. syyskuuta)
"
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Lasndolon tunnetta luovien kuvien ja videoiden avulla luodaan my6s odotusta seuraavaa

Kuva 20. Yllaksen kdyttamat kuvat simulointiulottuvuudessa.

vierailua kohtaan: "Viikon tai parin pdasta luonto nadyttda jo talta Levilld” sekd "Talvi ja
tallaiset maisemat ovat melkein taalla. Oletko yhta innoissasi kuin me?” Nama julkaisut
ovat paaosin puhelimella kuvattuja ja antavat siten autenttisen ja realistisen oloisen ku-
van kohteesta. Kyseessa on myds kohtalaisen reaaliaikaista sisaltéa: ”Syystunnelmia Le-
villd tand aamuna” ja "Milta Yllakselld nayttaa just nyt”, jolloin katsojat voivat pitaa niita

myos luotettavampina. Ne eroavat muutoin pddosin ammattikuvaajien tekemadsta
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sisallosta ja ovat taten mahdollisesti helpommin ldhestyttavia. Myos Sun ja muut (2021)
kannustavat kohteita hyodyntamaan sisalléssaan eloisia ja varikkaita teksteja, valokuvia,
lyhyita videoita ja muuta sisaltoa, jotta kohteeseen liittyvat aiheet voidaan levittaa mat-

kailijoiden odotusten mukaisesti ja herattaa heidan tunnereaktionsa.

Hyun ja O’Keefe (2012) toteavat kohdemielikuvaan vaikuttavan voimakkaimmin valiton
vuorovaikutus ndko-, haju-, maku- ja tuntoaistien kautta. Lapin hiihtokeskusten
simuloivissa julkaisuissa tuodaankin visuaalisten materiaalien lisaksi kuvatekstien avulla
esiin eri aistimuksia, kuten kevaan tuoksuja tai kylmat pakkaskelit: “Kuvassa Ylldsjarven
kylan kauneutta -30 °C asteessa. Melkein kuulla voi narskeen ja paukkuvat puut.” Aisti-
muksia kuvataan my6s seuraavassa Yllaksen julkaisussa:

-- Astu sisdan ja nauti kodan rentouttavasta tunnelmasta; kynttiléiden ja takka-
tulen loiste antaa lampd6a ja tuo ilmoille kevdisen maagisen tunnelman. Mais-
tele kotitekoisia herkkuja; makeita ja suolaisia valipaloja Kupilka-kuksan lampi-
man juoman kera. (@visityllas, 2023, 23. lokakuuta)

Myds Ruka hyddyntda simuloinnissaan eri aisteja. Se tuo Yllaksen tavoin suomalaiset
esiin maailman onnellisimpana kansana ja toteaa onnen olevan pienissd het-
kissa: ”Vaikka syksyisessa, taianomaisessa, sumuisessa metsassa. Kun voi vain olla. Kuun-
nella luontoa. Haistella sateen jalkeisen metsan tuoksua. Hengittaa syvaan. Sita se onni
on.” Toinen julkaisu, jossa hydodynnetaan aistituntemuksia, kuvailee Pohjolan Pirtin tar-
jontaa tuomalla esiin herkuttelun, nautinnon, nauramisen, yhdessaolon, saunomi-
sen "ikiaikaisten hirsien uumenissa katajan ja koivun tuoksussa” ja ”lekottelun poreal-

taassa taivasalla”.

Ruka ei teekdan simulointia POV-videoiden kautta, kuten Levi ja Yllas, vaan se on luonut
kansallishuvipuiston persoonat, jotka se on nimennyt esimerkiksi Vauhti-Virtaseksi, Seik-
kailu-Salmiseksi ja Romantiikka-Rantaseksi. Kunkin persoonan kohdalla simuloidaan ni-
meen sopien Rukan matkan etenemista ja samalla tuodaan esiin kohteen aktiviteetteja
ja palveluita. Vauhti-Virtanen valitsee koskenlaskuihin villeimmat kosket, nousee kor-
keimpien vaarojen laelle ja yolla matkaa katsomaan karhuja. Seikkailu-Salminen puoles-

taan tuo esiin "aktiivista tekemista koko perheen voimin” viettamalld paivat ulkona
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ajamalla sahkopyorilla parhaita reitteja tai nauraen koskenlaskuretkelld. Romantiikka-
Rantanen nauttii upeita illallisia, 16ytaa “avaimen onneen” rakkaan kanssa melontaret-
kelld ja majoittuu “keskiyon valossa pehmeissa lakanoissa.” Viimeisend persoonana Ruka
on ainoana Lapin kohteista huomioinut lemmikkieldimet kohdemielikuvaa rakentaes-
saan. Tassu-Takkinen edustaakin "nelijalkaista kaveria, joka saa nauttia lomasta tdysin
rinnoin” lenkkeilemalld upeimmilla kohteilla, valiten lounaspaikat “karvakaverin ehdoilla”
ja yopyen huoneistossa, "missa lemmikit otetaan avosylin vastaan”. Persoonien kautta
pyritaankin vetoamaan useampaan erilaiseen kohderyhmaan ja niiden toiveisiin. Lisaksi
tavoitellaan selkeda ja tunnistettavaa mielikuvaa, joka lisda todennakoisyytta, ettd mat-
kailijat valitsevat kohteen (Hyun & O’Keefe, 2012). Hyun ja O’Keefe (2012) puhuvatkin

sellaisten asenteiden luomisesta, jotka johtavat matkakohteen kokeilemiseen.
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Kuva 21. Rukan kayttamat kuvat simulointiulottuvuudessa.

4.6.2 Suositukset

MacKayn ja Fesenmaierin (1997) mukaan potentiaaliset, kaukaa matkustavat vierailijat
vaativat lisdtietoja kohteesta, jolloin tarpeen ovat erilaisen tekstitiedon lisdksi erilaiset
kuvalliset esitykset. Heidan houkuttelemisekseen voidaan hyodyntda myos jo kohteessa
vierailleiden ihmisten tuottamaa sisaltéa kokemuksistaan, yleensa muokattujen suosit-
telujen muodossa (Xiang & Gretzel, 2010). My6s Kim ja Yoon (2003) pitdvat suosituksia

ensisijaisina kohdemielikuvan kehittamiselle. Tamajonin ja Valienten (2017) mukaan
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aiemmin kohteessa vierailleet toimivat neuvonantajina kohteen tarjonnasta. Suosituk-
set-alaulottuvuuden voi kuitenkin Lappi-aineiston perusteella taydentdda muotoon suo-
situkset ja vinkit. Hiihtokeskusten julkaisuissa ei esitetd niinkdan jonkin tietyn henkilén
kasvoilla tai nimella annettuja suosituksia, vaan kyseessa on yleisluontoisempia vinkkeja
matkailijoille siitd, mitd kohteessa kannattaisi tehda. Tama tapahtuu seka tekstien etta
kuva- ja videoesitysten kautta, jolloin kohdemarkkinointiorganisaatioiden tarjoamat vi-
suaaliset kuvat ovat ratkaisevassa roolissa kavijoiden houkuttelemisessa kohteeseen,
silla ne stimuloivat mielikuvitusta ja luovat henkilokohtaisen yhteyden potentiaalisiin

matkailijoihin (Ye & Tussyadiah, 2011).

Levin julkaisuissa painottuvatkin erilaiset loman sujuvuutta lisaavat vinkit, joiden
avulla “saa matkasta kaiken irti”. Maastohiihdosta nauttimiseksi Levi on kerannyt “muu-
tamia tarkeita vinkkeja, jotka l6ydat verkkosivuiltamme”. My06s lapsiperheille on omat
suosituksensa “unohtumattomien perhemuistojen luomiseksi Levilla”. Ne pitavat sisal-
[ddn muun muassa kylpylavierailun liukumakineen, porojen ruokkimisen, eteldrintei-
den “lastenmaan” Leevilandian seka koko perheen hiihtoretken:

-- Tassa viisi ehdotusta siitd, mita voit tehda Levilld pienten tutkimusmatkaili-
joidesi kanssa: -- Pida taukoa ulkoilusta ja suuntaa Water Worldiin. Lapsesi tule-
vat rakastamaan liukumakia ja altaita. -- Tapaa ja ruoki suloiset porot K5-hotel-
lilla. Voit ostaa jakalaa hotellin vastaanotosta ja antaa lasten ystavystya naiden
lempeiden otusten kanssa. -- Nauti lumisista huveista Leevilandiassa etelarin-
teilla. Taalla on lapsille aloittelijaystavalliset laskettelurinteet, pulkkamaki ja si-
saleikkipaikka, jossa on paljon tekemistd, joten tdma on perheiden hauskanpi-
don paratiisi. -- Tutki ymparoivaa luontoa hiihtden. -- (@levilapland, 2023, 29.
joulukuuta)

Kiireisen paasidissesongin matkaajia Levi suosittelee ostamaan hissiliput ja varaamaan
ravintolapdydan etukateen seka tarkistamaan ladut ja moottorikelkkareitit verkkosivuilta
ndhdakseen samalla, milloin ne on viimeksi huollettu. Verkkosivuille ohjataan my0os
opastetuista retkista seka live-musiikista ja tunturin tapahtumista kiinnostuneet. Ndiden
vinkkien joukkoon on sisallytetty ohjeet roskien viemisesta roskiin luontoon heittdmisen

sijaan.
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Llodra-Rieran ja muiden (2015) mukaan matkailumarkkinoijien on huomioitava mahdol-
lisesti ilmenevat tiedontarpeet ja tarjottava selkeita vastauksia, neuvoja, kokemuksia tai
suosituksia. Lapin kohteissa suositusten ja vinkkien padpaino onkin reiteissa. Sisallon
erittelyssa havaittiinkin reitti-sanan esiintyvan Levi-aineistossa seitsemanneksi eniten,
siis useammin kuin luonto-sana. Levin reittisuosituksiin on yhdistetty parhaat tauko- ja
virkistaytymispaikat, ja niissa korostetaan jalleen sopivuutta koko perheelle, silla huipulle
paadsee myos lastenvaunujen kanssa. Myos erilaiset matkaajat on huomioitu, rauhalli-
semmasta tahdista nauttivat ohjataan huipulle autolla tai gondolihissin kyydilla, kovem-
paa treenia toivovat puolestaan polkujuoksun pariin. Lisaksi suositellut reitit vaihtelevat
500 metrista 11 kilometriin. Mikali suositukset eivat ole ajankohtaisia juuri nyt, Levi kan-
nustaa sosiaalisen median seuraajiaan tallentamaan ne seuraavaa matkaa var-

ten: ”"Saasta tama video seuraavaa Levin kesamatkaasi varten.”

Kuva 22. Levin kayttamat kuvat suositusulottuvuudessa.

Yllas esittdd muun muassa “kolme kaunista vierailukohdetta Yllakselld”, ”7 aktiviteettia,
joita kannattaa suunnitella Lapissa lasten kanssa” sekd "TOP 5 aktiviteettivinkkia juhan-
nusviikonlopun viettoon Yllakselld”. Ne sisaltavat niin revontulten kokemisen pyoran se-
lasta, melomisen rauhallisilla vesilld, kilpedamisen ”jylhdn kauniille tuntureille”, “kesan re-
hevan luonnon tutkimisen hevosen seldssd” kuin gondoliajelun tunturin huipulle. Levin
tavoin suosituksiin kuuluvat myos "perheystavalliset aktiviteetit Lapissa: husky- ja poro-
ajelu, vierailu jaahotellissa, maastohiihto, joulupukin vierailu, pulkkailu, mehua ja tari-
noita lampiman nuotion aarelld.” Myos Yllds antaa reittisuosituksen, Kukantunturin pol-

kaisun, joka on "yksi alueen tunnetuimmista reiteistd maastopyorailyn harrastajien
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keskuudessa”. Levin tapaan Yllas kehottaa tallentamaan annetut vinkit “auttamaan sinua

Lapin seikkailujen suunnittelussa”.

-
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Kuva 23. Yllaksen kdyttdmat kuvat suositusulottuvuudessa.

Ruka tarjoaa suosituksina “bucket list -kohteita” ja “vinkkeja retkille”, joista se antaa lisa-
tietoa linkkien kautta. Retkivinkit sisaltavat vaelluskohteita vaaran paalla tai jokien var-
ressa, ja ne ovat Konttainen, Valtavaara, Myllykoski ja Kiutakdngas. Parhaiden maisemien
suosituksen Ruka antaa livaaralle, jonka “huipulle kannattaa kivuta ihastelemaan keski-
yon aurinkoa” seka jylhia maisemia ja viihtymaan “mainion suojaisen tulipaikan” dareen.
Ruka eroaa kuitenkin Levista ja Yllaksesta julkisuuden henkilon suosituksilla. Myds
Gartner (1994) on tunnistanut kohdemielikuvaan vaikuttavana tietoldhteena
julkimoiden suositukset. Ruka listaakin julkaisussaan paikallisen lumilautailija Enni Ruka-
jarven suosikkipaikat Rukalla:

Kesan top4 paikat @rukakuusamo! 1. Rukajarvi — kotiseutu, paras paikka rauhoit-
tumiseen. 2. Valtavaara — toimii aina, niin rauhallisempaan retkeilyyn kuin ilta- tai
aamulenkiksi. 3. Oulangan Kansallispuisto / Kiutakongas — hienot koskimaisemat ja
arvokas paikka luonnonystavalle. 4. Kuusamon skeittiparkki / Rukan pumptrack-
rata. Laudalle on paastava, oli kesa tai talvi. (@rukakuusamo, 2023, 4. heindkuuta)

Talla tavoin Ruka noudattaa Khanin (2013) ehdotusta kayttaa aidon kokemuksen pohjalta
rakentuvia kasityksia kohteesta luomaan vakuuttava ja uskottava mielikuva, joka on

linjassa todellisten vierailukokemusten kanssa.
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Kuva 24. Rukan kdyttamat kuvat suositusulottuvuudessa.

4.6.3 Osallistuminen ja oppiminen

Todellisiin kokemuksiin liitetddn myos osallistuminen ja oppiminen. Li ja muut (2021)
korostavat kohdemielikuvaan vaikuttavina tekijoind juuri hauskaa oppimista ja
osallistumista, kuten erilaisia retkia, pyoradilya tai vaellusta. Myds Sun ja muut (2021)
ehdottavat kohteille osallistavien aktiviteettien lisadmista. Osallistuminen vahvistaa
kohteen projisoimaa kohdemielikuvaa osallistujien mielissa (do Valle ja muut, 2012),
minka vuoksi on tdrkeda houkutella vierailijoita osallistumaan aktiviteetteihin ja

tapahtumiin.

Lapin hiihtokeskuksissa tama alaulottuvuus nakyy erityisesti opastettujen aktiviteettien
korostamisena seka turistien opettamisena siihen, kuinka toimia kohteessa. Levin
kohdalla tallaisia opetuksia tai toimintaohjeita ovat esimerkiksi: “Laduilla ei saa kavella,
vaan kdvelyd, lumikenkailya ja pyoradilya varten on omat reitit.” Kesdaikaan puolestaan
neuvotaan valttamaan alamakipyorailyreitteja tunturilla vaeltaessa. Matkailijoita neuvo-
taan myos perehtymaan karttapalvelun reitteihin ennen retkelle 1aht63 ja pitamaan kart-
taa matkassa mukana joko printti- tai nettiversiona. Opetuksiin kuuluu myés sen kerto-
minen, ettd kohteessa hanavetta on turvallista juoda. Levin julkaisuissa esiintyvat tasai-
sesti myos revontulet, joiden onnistuneeseen nakemiseen se tarjoaa opit:

-- Miten voit vihdoin yliviivata revontulien ndkemisen bucket listilta: Tarkista
saaennuste ja etsi yo, jolloin taivas on kirkas. -- Etsi paikka, jossa ei ole liikaa
puita tai rakennuksia aivan edessdsi. Runsas valo haittaa myods mahdollisuuk-
siasi havaita revontulia. -- Jos olet epdvarma, varaa opastettu retki kokeneen
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ammattilaisen kanssa, joka auttaa sinua l6ytdmaan parhaat paikat ja nayttaa
sinulle niksit, joilla saat myos valokuvia! (@levilapland, 2023, 19. helmikuuta)

Levi ohjaa somekayttajat verkkosivuilleen lukemaan lisda ohjatuista retkista, palvelun-
tarjoajista, kartoista tai tarvittavista tiedoista. Se tuo myos esiin niiden monipuolisuu-
den: “Toivoitpa sitten vaellusta, maastopyorailya tai esimerkiksi moottorikelkkailua, tar-
jolla on lukuisia erilaisia opastettuja kokemuksia, joista voit valita!” Lisaksi Levi kannustaa
ohjattuihin aktiviteetteihin helppouden kautta, sillda ”paikallinen opas vie parhaille
kalastuspaikoille”, eikd turistin tarvitse selvittdda esimerkiksi kalastuslupia. Myos
pyorailyssa se painottaa osallistumista “opastetulle kierrokselle, jos haluat jonkun nayt-

tavan sinulle parhaat reitit. Useimmat pyorat ovat sahkopyoria, joten sinun ei mydskaan

tarvitse huolehtia ylamaistal”

Kuva 25. Levin kayttamat kuvat osallistuminen ja oppiminen -ulottuvuudessa.

Ylldksen osallistumista ja oppimista edustavat julkaisut ovat samankaltaisia infrastruk-
tuurijulkaisujen kanssa. Niissa tuodaan esiin paikallisia palveluntarjoajia, jotka jarjesta-
vat esimerkiksi opastettuja retkia. Yllaksen Nousun kerrotaan jarjestavan yhteislenkkeja,
paikallisten vuokraamoiden neuvovan minne kannattaa menna ja LappeanLohen tarjoa-
van lohensoutuun “niksinsa, joista paaset selville |ahtemalld kalaan oppaan kanssa”.
Jadlle mentdessa turisteja opetetaan olemaan “varovainen liikkuessasi jaalla ja pitémaan
aina mukanasi naskaleita”. Muutoin Yll3s ei opasta Levin tavoin toimimaan tietylla tavalla

kohteessa.
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Kuva 26. Yllaksen kayttamat kuvat osallistuminen ja oppiminen -ulottuvuudessa.

Myds Rukan osalta osallistuminen ja oppiminen -ulottuvuus nakyy monipuolisissa ohja-
tuissa aktiviteeteissa, kuten koskenlaskussa, jokikellunnassa ja porotilavierailuissa. Koh-
teessa kayttaytymisen osalta Ruka neuvoo valttdmaan poroja rykimaaikaan ja vieraile-
maan “most instagrammable” -kohteessa rajoitusaikojen puitteissa seka ohjaa kalastuk-
sesta kiinnostuneet perehtymaan verkkosivuille paremmin kalastusluvista ja parhaista
kalapaikoista. Luonnosta kiinnostuneita puolestaan Ruka opettaa luonnon parantavista
voimista seka siitd, kuinka Kuusamon eri eldimet valmistautuvat talven tuloon: “Karhut
alkavat etsiskelld mukavaa ja rauhallista nukkumapaikkaa, joutsenet keradvat voimia len-
tomatkalle ja oravat vuoraavat pesiddan sammalella ja naavalla pysydkseen lampimana
talven viimassa.” Nama ohjeistukset voivat vahvistaa Rukan toivomaa kohdemielikuvaa
monipuolisena luontokohteena, kuten do Valle ja muut (2012) edelld totesivat, mutta

my0s tarjoavat turisteille yksityiskohtaista tietoa alueen luonnosta ja toimintatavoista.

Kuva 27. Rukan kdyttamat kuvat osallistuminen ja oppiminen -ulottuvuudessa.
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4.6.4 Muistelu

Khan (2013) rinnastaa kohdemielikuvan fiktioon, silla kyseessa voi olla kuluttajan mie-
lessa syntynyt idea, joka voi poiketa todellisesta kuvasta. Han painottaa, etta ainoastaan
henkilokohtainen kokemus voi johtaa kuvitteellisen ja todellisen kuvan erottamiseen
sekd aidoimman mielikuvan luomiseen. Kohdemielikuvan rakentamiseen liittyykin Smit-
hin ja muiden (2015) mukaan muistelu, jonka kautta syntyva mielikuva perustuu matkai-
lijoiden muistikuviin kokemuksista ja siihen, miten kokemukset ovat muuttuneet ajan
myota. Akglin ja muut (2019) puolestaan ovat havainneet nostalgisten tunteiden vaikut-
tavan positiivisesti kohdemielikuvaan, matkailijan aikomukseen vierailla uudelleen koh-
teessa sekd suositella sitda muille. Talléin kohdemarkkinoinnissa voidaan muistuttaa
aiemmin kohteessa vierailleita siita, millaisia positiivisia tunteita kohde on heille tarjon-

nut (MacKay & Fesenmaier, 1997).

Akglinin ja muiden (2019) esittdmaa nostalgista kaipuuta ei niinkdan tuoda Lapin koh-
teissa esiin, vaan positiivisista kokemuksista muistutellaan eri aistien avulla — milta koh-
teen maisemat ja varit nayttivat, miltd ruoka maistui tai millaista oli hengittaa raikasta
tunturi-ilmaa. Levi esimerkiksi kysyy: “Tiesitko, etta pienessa kyldassamme on noin 60 ra-
vintolaa? Jos olet jo kokeillut joitakin niistd, mika niista on suosikkisi?” seka “Oletko jo
kokenut todellisen yottéman yon, jolloin aurinko ei laske lainkaan ja varjaa maiseman
kultaiseksi keskiyolla?” Yllaksen esittamat kysymykset ovat liki samanlaiset: “Oletko ko-
kenut tdman kauniin ilmidn nimelta yoton y6?” ja "Oletko koskaan kokenut Lapin

kaamoksen taianomaisia vareja?”

Kuva 28. Levin kayttamat kuvat muistelu-ulottuvuudessa.
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Ruka jakaa kuvan jylhdsta vaaramaisemasta tekstilla “Kiivetdaanpa taas Konttaiselle naut-
timaan maisemasta.” Myos se toimii muisteluna siitd, millaiset nakymat kohteessa on-
kaan tai milta kiipedaminen huipulle on tuntunut. Talvikauden ldhestyessa Ruka to-
teaa: ”"Viikon paasta avataan ensimmaiset sailélumirinteet ja padstaan muistelemaan,
ettda miltds se lumi tuntuikaan suksien alla!” Lisdksi se herdttelee muistoja jakamalla ku-
via aiemman talven maisemista tekstilla: “Taikatalvi tykkylumineen antaa vield odottaa
itsedan, niin houkutellaanpa sita viime talven muistoilla esiin.” Ruka myos kiittelee In-
stagramissaan kohteessa vierailleita ja toivottaa: "Toivottavasti saitte muistoja, jotka
kantavat arkeen palatessa ja tuovat hymyn huulille!” Talla tavoin se herattelee matkan
jalkeen vierailijoita vield palaamaan positiivisiin lomamuistoihin ja ndin pyrkii vahvista-

maan positiivista kohdemielikuvaa, kuten MacKay ja Fesenmaier (1997) edella esittivat.

Enimmakseen muisteluun liittyvat julkaisut ovat osallistavia ja sisdltavat kysymyksia
aiemmista Lapin matkoista seka niiden aktiviteeteista: "Oletko koskaan vieraillut Levilla
kesalla?”, "Oletko kokeillut onneasi kalastamalla Levin vesilla?”, “Oletko vieraillut jo kai-
kissa Ruka-Kuusamon bucket list -kohteissa?” tai "Oletko ndhnyt revontulia tédna talvena
tai aiemmalla Lapin-matkallasi?” Osa kysymyksista on yleisempia eivatka suoranaisesti
liity tiettyyn Lapin kohteeseen: “Oletko kokenut kaamoksen?”, ”Oletko kokeillut avanto-
uintia?” tai "Oletko jo pyoraillyt talvella?” Niiden avulla paitsi tuodaan esiin kohteiden
aktiviteettimahdollisuuksia, myds heratelladn muistoja aiemmista kokemuksista, jotta
potentiaalinen vierailija innostuisi lahtemaan Lappiin esimerkiksi metsastamaan revon-
tulia tai kokeilemaan talvipyorailya. Julkaisut ovat keskenaan hyvin samankaltaisia ja liit-
tyvat padosin luontoon, revontuliin, yottomaan yohon ja kaamokseen. Muistelua edus-
taa myos arvuuttelu paikasta, jossa Yllaksen auringonlasku on kuvattu: ”--Tunnistatko ta-
man paikan? Se on tdydellinen auringonlaskun katseluun.” Julkaisu samaan aikaan muis-
tuttaa aiemmalla kaynnillda mahdollisesti vieraillusta nakdalapaikasta tai vinkkaa siita tu-

levaa matkaa ajatellen.
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Kuva 29. Yllaksen kdyttdmat kuvat muistelu-ulottuvuudessa.

Sun ja muut (2021) suosittelevat, ettd kohteet kannustaisivat vierailijoita tuottamaan
kohteesta sisdltoa, jotta voidaan vaikuttaa potentiaalisiin matkailijoihin sekd saavuttaa
vierailijoiden ja matkakohteen yhteinen osallistuminen kohdemielikuvan rakentamiseen.
Myo6s Mak (2017) toteaa, ettad kohdemielikuvaa luodaan jatkuvasti yhdessa sosiaalisessa
mediassa seka matkailuorganisaation etta matkailijoiden tuottaman sisallén avulla. Koh-
teessa vierailleet voivatkin jakaa tietoa, tunteita ja kokemuksellisia hetkidaan (Jakobsen
& Munar, 2012) ja vaikuttaa ndin kohdemielikuvan muodostumiseen henkilékohtaisten
kokemuskertomustensa kautta (Llodra-Riera ja muut, 2015). Munarin (2011) mukaan
muut kuluttajat pitavat tallaista tietoa luotettavampana kuin matkailuorganisaation jul-
kaisemaa sisaltoa. Levi kehottaakin jakamaan “suosikkiasiasi Levilla tai syy, miksi haluat
matkustaa Lappiin” ja Ruka “muista jakaa kesdiset hetkesi tagilla @rukakuusamo”. Yllas
on kuitenkin johdonmukaisin sisallén tuottamiseen kannustava Lapin kohde, silla 49 jul-
kaisua 133:sta sisdltda kehotuksen ”Jaa seikkailusi kanssamme”. Sama teksti esiintyy
my0s Yllaksen Instagram-tilin esittelyssa. Nama sisallén jakamiseen houkuttelevat julkai-
sut herattavat vierailijoiden muistoja kohteesta ja sielld koetuista asioista, jolloin Smithin

ja muiden (2015) mukaisesti muistelun kautta rakennetaan kohdemielikuvaa.
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Kuva 30. Rukan kdyttamat kuvat muistelu-ulottuvuudessa.

4.7 Tunnekokemukset

Teoreettisessa viitekehyksessa kohdemielikuvan affektiivinen ulottuvuus jakautuu todel-
lisiin kokemuksiin ja tunnekokemuksiin. Kimin ja Yoonin (2003) mukaan tunteisiin liitty-
vat tekijat ovat ensisijaisia kohdemielikuvan kehittamiselle. My6s Li ja muut (2021) ko-
rostavat tunnekokemubksia. Prayag ja muut (2017) puolestaan nostavat tutkimuksessaan
tunnekokemukset, kuten ilon ja rakkauden, positiivisesti kohdemielikuvaan vaikuttavina
tekijoina. Seuraavaksi tunnekokemuksia kasitelldankin neljan alaulottuvuuden avulla: ai-
nutlaatuisuus, houkuttelevuus, intensiivisyys ja eldvaisyys. Ndiden lisaksi esitellaan ai-
neistosta esiin noussut uusi alaulottuvuus, levollisuus, joka laajentaa alkuperaista viite-

kehysta.

4.7.1 Ainutlaatuisuus

MacKay ja Fesenmaier (1997) tarkoittavat ainutlaatuisuudella sitd, mikd kohteessa on
erottuvaa. Ye ja Tussyadiah (2011) toteavat ainutlaatuisen kokemuksen olevan matkaili-
joiden tavoitteleman matkailun ydin. Niitd voivat heiddn mukaansa tarjota esimerkiksi
ruokailu-, urheilu- ja rentoutumiskokemukset. Papadimitriou ja muut (2015) puolestaan
nakevat kohteen ainutlaatuisuutta lisddvina tekijoina arvioinnit kohteen tunnelmasta ja
ilmapiirista, viihdevaihtoehtojen monipuolisuudesta seka kohteen saavutettavuudesta,

joita voidaan hyodyntdd tunnesiteen luomisessa kohteeseen. Lapin kohteissa
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ainutlaatuisuus nakyy etenkin aktiviteettien ja tapahtumien kautta, joita voidaan pitaa
Yen ja Tussyadiahin (2011) esittamina urheilukokemuksina seka Papadimitrioun ja mui-
den (2015) viihdevaihtoehtoina. Niiden lisdksi muista matkakohteista erottavina teki-
joina Lapin hiihtokeskukset nostavat esiin revontulet ja arktisen luonnon, johon tapah-
tumat ja aktiviteetit sijoittuvat. Myos toisistaan ne pyrkivat erottumaan erilaisten tapah-
tumien ja aktiviteettien kautta. Levi tuo esiin laajimmat laskettelumahdollisuudet, Suo-
men pohjoisimman golf-kentdan ja kansainvaliset alppihiihtokilpailut, Yllas painottaa
enemman maastohiihtoa ja Suomen suurinta pyoraparkkia ja Ruka koskenlaskua, karhu-
jen katselua seka musiikkifestivaaliaan. Tama on linjassa Hallmannin ja muiden (2015)
havainnon kanssa, silld heidan mukaansa ainutlaatuinen elementti tapahtumissa auttaa

erottumaan kilpailijoista ja vahvistaa yhteytta kohteeseen.

Sunin ja muiden (2021) mukaan matkailuorganisaatioiden ei pitdisi keskittya vain
kognitiivisiin ominaisuuksiin, vaan kehittdd my0s positiivisempia ominaisuuksia
affektiivisen mielikuvan odotuksiin, jotta matkailijat saisivat ainutlaatuisen
kohdemielikuvan mieleensd. Hosany ja muut (2007) puolestaan nakevat, etta
kohdemarkkinoijien tulisi keskittya myynninedistamiskampanjoihin, joissa korostetaan
kohteiden omaleimaista persoonallisuutta, joka puolestaan perustuu kohdemielikuvan
emotionaalisiin osatekijoihin. Lapin kohteet tuovatkin esiin esimerkiksi kognitiivista
ulottuvuutta edustavat golf-kentan, seikkailupuiston ja pyodraparkin seka liittavat niihin
tunnesanoja, kuten nautinnon, hauskuuden ja jannityksen. Yllas kutsuukin
vierailijoita: "Tervetuloa pitdmadan hauskaa ja kokemaan ainutlaatuisia hetkia Suomen

II'

suurimpaan Bike Parkiin tana kesdana!” Levi puolestaan kehottaa: “Koe ainutlaatuinen
arktinen seikkailupuisto Arcandia ja vieta paiva taynna hauskanpitoa, fantasiaa ja janni-
tysta!” Golf-kenttadnsa esitellessa Levi maalaa kuvaa seesteisesta yottoman yon aurin-
gon pelaamisesta, mika voidaan nahda tunteisiin vetoamisena: “Tiesitko, etta Levilla on
Suomen pohjoisin 18-reikdinen golfkentta? Tai ettd voit pelata kierroksen golfia keskella

yota keskiyon auringon valossa? Aika erityista, vaikka itse sanommekin.”
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Kuva 31. Levin kdyttamat kuvat ainutlaatuisuusulottuvuudessa.

Lapin hiihtokeskukset havainnollistavat ainutlaatuisuutta erityisesti uniikki- ja unohtu-
maton-adjektiivien avulla. Esimerkiksi Levi toteaa: --pian nautimme jo kesasta uniikissa
luonnossamme” ja kysyy: “Oletko valmis unohtumattomaan viikonloppuun?” viitaten
World Cup -kilpailuihin. Yllds puhuu Yllas-Levi hiihdosta “uniikkina maastohiihtotapahtu-
mana”, huskyajelu puolestaan on “unohtumaton koiravaljakkoseikkailu seikkailunhalui-
sille lapsille ja aikuisille” ja revontulten metsastys pyoran seldssa “seikkailu, jota et var-
masti unohda!” Sama ainutlaatuisuuden ja unohtumattomuuden korostaminen toistuu
Ylldksen kevathangilla:

-- Erityisesti kevaalla hiihto tarjoaa ainutlaatuisen kokemuksen, kun lampdtilat
ovat leudommat ja aurinko paistaa runsaasti, mika mahdollistaa nautinnollisem-
man ajan rinteessa. Nappaa siis suksesi mukaan ja lahde rinteisiin nauttimaan
unohtumattomasta perhelomasta! (@visityllas, 2023, 18. huhtikuuta)

Kuva 32. Yllaksen kdyttamat kuvat ainutlaatuisuusulottuvuudessa.

Myds Ruka tuo useissa julkaisuissa esiin myds unohtumattomuuden ja tituleeraa itsedan
luonnonystavan paratiisiksi: “Valmistaudu unohtumattomiin ulkoiluelamyksiin tdssa

luonnonystavan paratiisissal” Tittelin avulla pyritadankin korostamaan kohteen
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omaleimaista persoonallisuutta, kuten Hosany ja muut (2007) edelld neuvoivat. Rukan
tapahtumista Downhill Swim -uintitapahtumaa markkinoidaan ainutlaatuisena ja “eh-
dottomasti bucket list- ja edes-kerran-elamassa-aineksena”. Harmaa Rinne Festivalia
puolestaan kuvaillaan “unohtumattomaksi viikonlopuksi, jossa yhdistyy ainutlaatuisella
tavalla after-ski-bileet, festivaalihurmos ja Suomen kaunein talvisesonki.” Unohtumatto-
muuden painottamista tukee Kimin (2018) havainto siita, ettd ainutlaatuisuus ja ikimuis-
toiset matkailukokemukset vaikuttavat positiivisesti kohdemielikuvaan. Teoreettisen vii-
tekehyksen ainutlaatuisuusulottuvuuteen voikin ndiden havaintojen perusteella lisata
unohtumattomuuden, jolloin ulottuvuus on muokatussa viitekehyksessa nimelld “ainut-

laatuisuus ja unohtumattomuus”.
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Kuva 33. Rukan kayttamat kuvat ainutlaatuisuusulottuvuudessa.

4.7.2 Houkuttelevuus

Houkuttelevuudella Mackay ja Fesenmaier (1997) viittaavat siihen, ettd kohde on kaunis,
kutsuva ja siisti. Teoreettisessa viitekehyksessa houkuttelevuuteen sisallytettiin myos
Merrileesin ja muiden (2009) tutkimuksesta turvallisuus. Se ei kuitenkaan nouse Lapin
hiihtokeskusten kohdalla esiin Instagram-aineistosta. Ainoat turvallisuuteen liittyvat
maininnat ovat Levin “hanavetta on turvallista juoda”, Yllaksen alamakipyorailykilpailun
yhteydessa: “-- tapahtuman jarjestdjat pitdvat turvallisuutta ensisijaisena” sekd Rukan
luonnoneldinten kunnioittamiseen liittyva: “Yhdessa voimme varmistaa, ettda Ruka-Kuu-
samo pysyy turvallisena ja rauhallisena kotina kaikille sen asukkaille.” Myosk&an siisteys

ja puhtaus eivat ole suuressa roolissa Lapin hiihtokeskusten kohdemielikuvan
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rakennuksessa, vaikka arktinen luonto onkin kohteiden paapainopisteena. Yksittdisissa
kuvateksteissa Lapin kohteet painottavat puhdasta ilmaa, Ruka korostaa lisdaksi alueen
puhtaita vesistdja ja Levi muistuttaa turisteja olemaan roskaamatta, jotta luonto pysyy

siistina.

Houkuttelevuusulottuvuudessa Lapin hiihtokeskukset tuovatkin erityisesti esiin sen, etta
kohde on kaunis ja kutsuva. Tata tukee Hallmannin ja muiden (2015) tutkimus, jonka
mukaan luonnonkauneus on tarkeaa talviurheilukohteen turisteille. Myods Khan (2013)
on havainnut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan luonnon kauneudesta,
monipuolisuudesta ja laajuudesta. Yllds houkuttelee ja kutsuu vierailijoita suorilla
tervetulotoivotuksilla, aurinkoisen tunturimaiseman kera tekstilld ”Se odottaa sinua” ja
lasisella luksushuvilalla saatesanoin ”Kuvittele, ettd aloitat uuden viikon taalla. Miten
rentouttavaa.” Rukalla puolestaan syksyn 6ita kuvaillaan samettisiksi, ja ne “kutsuvat kul-
kemaan ja kuvaamaan”. My0s kansallispuiston hiekkarannat ja taukopaikat kutsuvat vie-
railijoita “tulistelemaan ja loikoilemaan rannalla”. Julkaisuissa kaytetyt tittelit, luonnon-
ystdvan paratiisi ja luontokuvauksen padkaupunki, sekd Oulankajoen hiekkarantojen kut-

suminen Kuusamon Rivieraksi ovat omiaan korostamaan Rukan alueen houkuttelevuutta.

Kaikki kolme Lapin kohdetta toistavat kuvamateriaaleissaan puhtaan valkoista lunta,
tunturimaisemia, metsia, vesistojad, revontulia ja seesteisia auringonlaskuja. Tama seuraa
Sunin ja muiden (2021) ehdotusta hyodyntaa sisalldissa varikkaita valokuvia seka lyhyita
videoita, jotta kohteeseen liittyvat aiheet voidaan levittdad matkailijoiden odotusten
mukaisesti ja herdttada heidan tunnereaktionsa. Kuvien lisdksi Sun ja muut (2021)
kehottavat kayttamaan eloisia teksteja, mikd myos toteutuu Levin, Yllaksen ja Rukan

julkaisuissa.



100

Kuva 34. Levin kayttamat kuvat houkuttelevuusulottuvuudessa.

Zaw

Levi puhuu "tyrmaavista auringonlaskuista”, “huikeista revontulista”, “upeista pastelliva-
risistd taivaista ja lumen peittamista puista” seka ”"Lapin luonnon kauneudesta, josta syk-
sylld tulee entista kiehtovampaa”. Myds Yllas mainitsee ”jylhan kauniit tunturit”, ”kukki-
van luonnon kauneuden” ja "henkedsalpaavat nakymat Pallas-Yllastunturin kansallis-
puistoon”. Yllakselld on myds “kaikille runsaasti tilaa hengittdaa”, “kauneimmat auringon-
nousut ja -laskut” sekd "kaunis kesdkausi tdynna pitkia aurinkoisia tunteja”, jota seu-
raa ”“kauniit, sumuiset syysaamut”. Kauneus nakyy my0s seuraavissa vastakoh-

dissa: "Vuoden harmaimmatkin paivat ovat kauniita Lapissa” ja “Onko mitdan kauniim-

paa kuin tunturit kevatauringon paisteessa? Tervetuloa Ylldkselle!”

Kuva 35. Yllaksen kayttamat kuvat houkuttelevuusulottuvuudessa.

Houkuttelevuus nakyy myos Rukan julkaisuissa sanavalintoina, kuten “hengastyttavat
auringonlaskut” ja “niin kaunis, etta melkein silmiin sattuu”. Useissa julkaisuissa vieraili-
joita kehotetaan nauttimaan ”“luonnon lumoavasta kauneudesta” ja “uppoutumaan alu-
een kauneuteen”. My6s Karhunkierros nimetdan ikoniseksi reitiksi, jolla vaeltaessa

voi “tutkia upeita maisemia ja uppoutua kansallispuistojen kauneuteen”.
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Henkedsalpaavat maisemat toistuvatkin jokaisessa kolmessa Lapin kohteessa, mika on
yhdenmukaista aiempien tutkimusten kanssa, silla esimerkiksi Kim ja Yoon (2003) seka
Tan (2017) ovat todenneet kauniiden maisemien olevan yksi tunteisiin liittyva,

kohdemielikuvaan vaikuttava tekija.

Kuva 36. Rukan kdyttamat kuvat houkuttelevuusulottuvuudessa.

4.7.3 Intensiivisyys

Khan (2013) on havainnut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan intensiivisyydesta, eli
siitd, ettd kohde on inspiroiva, mystinen, eksoottinen ja kokemuksellinen. Myos Kim ja
Yoon (2003) nostavat eksoottisen ilmapiirin keskeiseksi kohdemielikuvan kehittamisessa.
Tarkasteltujen kohteiden osalta eksotiikkaa ja mystisyytta edustaa Lapin taika, joka
tuodaan esiin kohteen taianomaisuutena. Yllds kuvaa maastopyorailya kuunvalossa
maagisena ja mainitsee “taianomaiset aurinkoiset aamut” seka sen, kuinka “kaamoksen
hdamara ilmentdd Lapin maagista mystiikkaa”. Ruka kehottaa puolestaan kokemaan
"y6ttéman yon taian” ja “Kuusamon taianomaisia hetkid”. Myos Levi nostaa useissa
julkaisuissa esiin kesda ja "taianomaista yottdman yon aurinkoa” ja toteaa: “Se on
todella maagista aikaa Lapin luontoon tutustumiselle, ja se sopii lahes mihin tahansa
seikkailuun, jonka voit kuvitella.” Lisaksi se yhdistaa porot intensiivisyyteen kuvailemalla
niidenkin kohtaamista maagisena. Julkaisuissa ehdotetaan vierailua porotilalle, jossa
"kuullaan lisda naista kiehtovista eldimista ja poronhoidon salaisuuksista--". Samoin jou-
luaaton julkaisussa toivotetaan “taianomaista joulua Leviltd, olkoon joulunne tdynna

[dmpdd, naurua ja poronsuukkoja”. Levi puhuu julkaisuissaan myo6s “maagisesta
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ensilumesta” ja kuvailee sen saapumista Leville niin, etta matkailija voi kuvitella itsensa
pukeutumaan talvivaatteisiin, ihailemaan lumista maisemaa ja innostumaan talven
saapumisesta:

Ensilumen maaginen vuodenaika. -- On aika pukea talvivaatteet paalle, kaivaa
sukset esiin ja napata ensimmaiset lumihiutaleet kielelle, kun jadkiteet ja lumi-
hiutaleet peittdvat maan vahitellen. #sparksyoursoul (@levilapland, 2023, 25.
lokakuuta)

Julkaisuissa painotetaan myos kohteen tarjoamaa kokemuksellisuutta, erityisesti janni-
tysta ja seikkailua. Baloglun ja McClearyn (1999) mukaan jannitys ja seikkailu vaikuttavat
kohdemielikuvaan valillisesti, jolloin mainonnassa voidaan vedota niihin tehokkaan koh-
demielikuvan luomiseksi ja yllapitamiseksi. Samoin Sun ja muut (2021) toteavat, ettd jan-
nitys on tarkeimpia positiivisesti kohdemielikuvan affektiiviseen ulottuvuuteen vaikutta-
vista tekijoistd. Heidan lisdkseen Ye ja Tussyadiah (2011) ovat havainneet etenkin urhei-
lukokemuksista kiinnostuneiden matkailijoiden etsivdan hauskuutta ja jannitysta. Tallai-
sille vierailijoille Levi ehdottaa “jannittavia talviseikkailuja”, alamakipyorailya, joka vauh-
dikkuutensa puolesta “tarjoaa jannitysta myos katsojille” sekda moottorikelkkailua. In-
tensiivisyytta ja etenkin jannitystd tuodaan potentiaalisille matkailijoille esiin kuvaile-
malla kokemuksen tarjoamaa tunnetta, virtaavaa adrenaliinia ja ympardivia nakymia.
Tasta esimerkkina toimii Levin julkaisu:

-- Lahde unohtumattomalle matkalle Levin koskemattomien lumipeitteisten
maisemien halki yhdelld monista opastetuista moottorikelkkaretkistd, jotka tar-
joavat jannittavan tavan kokea Suomen Lapin taikaa. Tunne adrenaliini, kun hu-
ristelet lumoavilla poluilla henkedsalpaavan kauneuden ymparéimana.
#sparksyoursoul (@levilapland, 2023, 7. joulukuuta)

Kuva 37. Levin kdyttamat kuvat intensiivisyysulottuvuudessa.
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My0s Levin sosiaalisessa mediassa runsaasti kaytetty nimikkotunniste #sparksyoursoul,
"Kipinodi sielussasi” tai ”sytyttaa sielusi”, edustaa hyvin intensiivisyytta, sita kuinka Levin
matka tarjoaa inspiraatiota, on taianomainen ja kokemuksellinen. Levin tavoin Ruka tuo
esiin jannitysta, silla Ruka-Kuusamossa "koetaan loputtomat kesadseikkailut”, jotka sisal-
tavat koskenlaskua ”villeimmissa koskissa”, seikkailua "korkeimpien vaarojen laelle” ja
yolla “katsomaan karhujen temmellysta”. Hurjimpiin aktiviteetteihin Rukalla liitetdan

my0s “pieni vaaran tunne”, joka "ei menoa haittaa”.

Kuva 38. Rukan kayttamat kuvat intensiivisyysulottuvuudessa.

Ylldksen julkaisut eivat tuo intensiivisyyden osalta niinkaan ilmi jannitysta, vaikkakin
julkaisuissa yksi kaytetyimmista sanoista on seikkailu. Yllaksen esittamat seikkailut ovat
tempoltaan rauhallisempia, kuten lumikenkailya, vaellusta ja melontaa. Rauhallisempaa
kokemuksellisuutta tarjoaa myds Lapin hiljaisuus sekd sauna, jonka Yllas tuo esiin fyysista
ja henkista hyvinvointia edistavana kokemuksena. Intensiivisyytta ja kokemuksellisuutta
edustaa myos Yllaksen julkaisu, jossa lyhyet talvipdivat nostetaan esiin oivana mahdolli-
suutena "kokea auringonnousu ja -lasku saman paivaretken aikana ja nahda vield kuun-
kin nousevan samaan syssyyn”. Jacobsen ja Munar (2012) toteavat matkailijoiden jaka-
van matkalla kokemiaan tunteita ja kokemuksellisia hetkid, jolloin ndiden tekijoiden

korostaminen markkinoinnissa voi olla perusteltua.
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Kuva 39. Yllaksen kdyttamat kuvat intensiivisyysulottuvuudessa.

4.7.4 Elavaisyys

Khan (2013) on havainnut positiivisen kohdemielikuvan koostuvan elavaisyydesta, jolloin
kohde on varikas, viihdyttava ja monipuolinen. Seka Sun ja muut (2021) ettad Yu ja muut
(2020) kehottavat kohteita hyodyntamaan varikkaita kuvia kohdemielikuvaa rakentaes-
saan, silla Yun ja muiden (2020) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttajat suo-
sivat kirkkaampia ja varikylldisempia kuvia kohteesta. Lapin kohteet noudattavatkin tata
kehotusta varsin hyvin, kuten tulososiossa esitetyista kuvista voidaan havaita. Yun ja mui-
den (2020) mukaan matkailuaiheiset kuvat koostuvat padasiassa lampimista vareista.
Tama nakyy myos Lapin kohteiden runsaina lampimansavyisina ruska- ja auringonlasku-

kuvina (esim. Kuvat 40 ja 41).

Varikkyyden hyédyntaminen ei rajoitu ainoastaan kuviin ja videoihin, vaan Lapin hiihto-
keskukset korostavat myds tekstisisalldissaan luonnon, etenkin ruskan, auringonlaskujen
ja kaamoksen vareja. Talloin Levi mainitsee, kuinka ”"luonto alkaa muuttua henkedsalpaa-
vaksi voimakkaiden varien paletiksi”, yottéman yon aurinko “varjaa maiseman kultaiseksi”
tai “taivaan varit ovat aurinkoisena paivana aivan mielettomia”. Yllaksella varikkyys nou-
see Levin tapaan esiin eldvaisyysjulkaisuissa, joissa puhutaan “kaamoksen taianomaisista
vareistd” ja “kultaisesta hetkestad” seka lahetetddn "terveiset taalta sinivalkoisesta tuntu-
rista”. Niin ikdan ruskan variloistoa painotetaan ndissa julkaisuissa: "lehdet vaihtavat jo
varia taalla Yllakselld” ja "voimme nauttia syksysta ja ruskan vareista”. Yllas kutsuu lisaksi

matkailijoita: "Tervetuloa kokeilemaan hiihtoa ja lumilautailua pastellisavyjen allal!”
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Kuva 40. Levin kayttamat kuvat elavaisyysulottuvuudessa.

Samalla tavoin Rukan julkaisuissa korostetaan luonnon vareja: “Ruka-Kuusamo pukeutuu
pinkkiin”, “kevataurinko varjaa luontoon kultaista hohdetta” ja ”Valtavaara kylpee kultai-
sessa valossa”. Joulun ldhestyessa vari vaihtuu siniseen: ”Lunta tupruttaa ja sehan tar-
koittaa varmasti valkoista joulua ja ihania sinisid hetkia lumen keskelld!” Kaikki kolme
keskusta pyrkivat myos korjaamaan vaarinkasityksia pimeasta ja harmaasta vuoden-
ajasta esittelemalld varikkaita luontokuvia. Ruka toteaa: “Marraskuuko harmaa ja ma-

III

sentava? Ei sinne pdinkaan!” Samoin Yllas korjaa: “Jos luulit, ettd marraskuu on pimea ja
synkka, et voisi olla enempaa vadrassa. Taalla Yllaksellda olemme nauttineet raikkaista
pakkaspaivistd, auringonpaisteesta, pastellisdvyista ja revontulista.” Myos Levi luo kuvaa
vuoden pimeimpana pidetysta kaamoksesta, jossa taivaalla voikin ndhda “upeita syvan

violetin, sinisen ja hattaran vaaleanpunaisen savyja”.

Kirjallisuudessa Tan (2017) nostaa viihteen kohdemielikuvaan vaikuttavana tekijana. Ela-
vaisyysulottuvuudessa varikkyys yhdistyykin viihdyttavyyteen ja monipuolisuuteen.
Tama nakyy julkaisuissa, joissa esimerkiksi Rukan syksyn todetaan olevan “lumivalkoinen
ja varikas, syksy ja talvi samassa paketissa”. Lisaksi “luvassa on ruskan vareja, kuulaita ja
kirpeitda aamuja, porojen rykimista, tulistelua ja revontulien jahtaaminenkin voi alkaal!”
Myds melonnan ja vaeltamisen todetaan olevan antoisaa “kansallispuiston uumenissa
syksyn lampimissa vareissa”. Yllas toimii samalla tavalla yhdistamalla varit ja aktiviteetit:
“Pastellisavyja, hiihtoa lumisten puiden keskelld, revontulia, kevaan tuoksuja, maasto-

pyorailya keskiyon auringon alla, satokauden marjastusta, syksyn vareja ja ensilunta. --”



106

Kuva 41. Yllaksen kayttamat kuvat elavaisyysulottuvuudessa.

Viihdyttavyytta ja monipuolisuutta korostetaan myos mainitsemalla hauskuus ja moni-
puoliset aktiviteetit: "Kuukauden paasta alkaa hurvittelu ja hauskanpito, kun Ruka-Kuu-
samossa vietetdan kansallishuvipuiston avajaisia”, “Joen varresta kuuluu naurua ja rois-
ketta pitkalla koskenlaskuretkelld” ja ”Nauti monipuolisista ohjatuista aktiviteeteista”. YI-
Ias puhuu "talvipyorailyhuvista” seka ”hiihtohupailusta”, joista “otetaan kaikki irti”. Levi
puolestaan tuo esiin seikkailupuistonsa, jonka "aktiviteetit tarjoavat hauskuutta kaiken-
ikaisille seikkailun ystaville Levin luonnonkauneuden ympar6imana”. Niin ikdan Khan
(2013) nostaa runsaan aktiviteettitarjonnan keskeiseen rooliin elavdisyytta esiin tuota-
essa potentiaalisille vierailijoille. Han tiivistadkin eloisan, monimuotoisen ja varikkaan
kohteen sanoilla “ei ole koskaan tylsda hetkea”. Tama nakyy Lapin kohteissa, jotka koros-
tavat tekemisen ja nakemisen runsautta. Levi alleviivaa, kuinka kohteessa “on paljon ndh-
tavaa ja koettavaa” ja Yllas toteaa ”“Lapissa on niin paljon upeaa tekemista!” seka "Yllak-
selld on tekemista jokaiselle kahdeksalle vuodenajalle”. Rukallakaan “"tekeminen ei taa-
tusti lopu kesken”. Lapin kohteiden elavaisyytena voidaan pitdd myds monipuolisten ra-

vintola- ja viihdemahdollisuuksien korostamista.

KB KOHEN 57T SLUERA!

Kuva 42. Rukan kayttamat kuvat elavaisyysulottuvuudessa.
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4.7.5 Levollisuus

Tutkimuksen teoreettista viitekehystd laajennetaan aineistolahtoisesti levollisuuden
alaulottuvuudella, jossa korostuvat rauha ja rentoutuminen. Tama ulottuvuus on pain-
vastainen intensiivisyyden kanssa, joka kiinnittdd huomiota etenkin jannitykseen, seik-
kailuun ja hurjimpiin aktiviteetteihin. Kirjallisuudessa useat tutkijat painottavat rentou-
tumista, esimerkiksi Kimin ja Yoonin (2003) mukaan rentoutuminen on yksi tarkeimmista
tekijoista kohdemielikuvan kehittamiselle. Samoin Sun ja muut (2021) ovat havainneet
rentoutumisen olevan tarkea positiivisesti kohdemielikuvaan vaikuttava tekija. Ye ja Tus-
syadiah (2011) puolestaan toteavat, ettd rentoutumista toivovat matkailijat etsivat rau-
haa, ulkoilmaa ja luonnon tarjoamia pakopaikkoja, jotka luovat rauhoittavan tunnelman.
Tallaisia vierailijoita Lapin kohteet pyrkivat houkuttelemaan tuomalla esiin luonnonrau-

haa ja rauhoittavia kokemuksia.

Yllds nimeaa itsensa lumiseksi pakopaikaksi, jossa nautitaan nykyhetkesta ja rauhoite-
taan mieli, jolloin se noudattaa Tanin (2017) ehdotusta rakentaa kohdemielikuvaa eska-
pismin kokemusten kautta. Myos Ruka toteaa, ettd “reissussa on tarkeinta paasta irtau-
tumaan arjesta” ja ehdottaa revontulten katselua rennosti mékkimajoituksessa: ”Pime-
alla taivaalla loistavat tahdet ja revontulet, voi 16tkotelld ja potkotella villasukat jalassa
niitd katsellen.” Samankaltainen julkaisu on myo6s Yllakselld: “Kaamoksen hamara -- on
ihanteellinen aika rentoutua sisatiloissa takan daressa ja nauttia ymparoivasta hiljaisuu-
desta.” Yllas jakaa lisdaksi seesteisen kuvan Kesankijarvesta ja muistuttaa sosiaalisen me-
dian seuraajiaan: “Jos tunnet itsesi ylikuormitetuksi tai sinulla on kiireinen viikko, tama

on lemped muistutus hidastaa tahtia. Tuntea. Nauttia nykyhetkesta.”
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Kuva 43. Yllaksen kdyttamat kuvat levollisuusulottuvuudessa.

Ruka kannustaa vierailijoita ulkoilemaan ja “nauttimaan rauhallisesta ymparistdsta” toi-
vottamalla “oikein rentoa ja ulkoiluntdyteista lomaa” seka toteamalla “ei ole parempaa
tapaa ladata akkujasi kuin uppoutumalla luontoon”. Samoin Levi suosittelee ldhtemaan
luontoon, "hengittdmaan raikasta ilmaa” ja “nauttimaan tyyneydesta ja koskemattomien
maisemien kauneudesta”. Yllas poikkeavasti ehdottaa puiden halaamista, silla "tekee hy-
vaa niin mielelle kuin keholle” ja kuvailee, kuinka “"puiden ja vehreyden ymparéimana

olemisen on todistettu rauhoittavan mielta, laskevan syketta ja herattavan aisteja”.

Kuva 44. Rukan kdyttamat kuvat levollisuusulottuvuudessa.

Lapin kohteet yhdistavat myos aktiviteetteja tavaksi nauttia levollisuudesta. Ruka esitte-
lee joogan porojen kanssa sekd saunakokemuksen, jossa “saunaemanta vastoo rennoksi
ja stressittomaksi”. Levi puolestaan nimeda maastohiihdon: "koe henkeasalpaavat mai-
semat ja luonnon rauha ja hiljaisuus hiihtden”. Myos Yllas kysyy “Onko mitdan unenomai-
sempaa kuin hiihtaa pastellivarisen taivaan alla ja nauttia tuoretta porokeittoa yhdessa
alueen tunnelmallisista latukahviloista?” Samanlainen tunnelma ja levollisuus valittyy
toisessa Ylldksen ruokajulkaisussa: ”Pizzojen valmistaminen leirinuotiolla viihtyisdssa

eramaamokissd, jota ympadroivat vain rauhalliset tunturit ja pilvien taakse piiloutuva
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taysikuu”. Hiihdon lisdksi toisena aktiviteettina Levi nimeda melonnan ”Lapin lumoavassa
eramaassa luonnon rauhallisuuden syleilyssa”, joka “keskiyon auringon kultaisessa va-
lossa on puhdasta autuutta”. Talla tavoin toimiminen on linjassa Fun ja muiden (2013)
suosituksen kanssa, jonka mukaan aktiviteettia kannattaa tuoda esiin pakotiena stres-

sista ja rutiineista seka keinona rentoutua.

Kuva 45. Levin kdyttamat kuvat levollisuusulottuvuudessa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa nostetaan esiin tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja esitetddn aineisto-
havaintojen perusteella muokattu viitekehys, joka kuvaa Lapin hiihtokeskusten kohde-
mielikuvaulottuvuuksien jasentymista sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen annetaan
lilkkeenjohdollisia kehitysehdotuksia seka kasitellaan tutkimuksen hyédynnettavyytta ja
rajoituksia. Lopuksi esitetddn jatkotutkimusaiheita liittyen kohdemielikuvan rakentami-

seen ja Lappikontekstiin.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, kuinka Lapin hiihtokeskukset rakentavat koh-
demielikuvaansa sosiaalisessa mediassa. Tutkimusaineistona toimi 367 Instagram-julkai-
sua Lapin kolmelta suurimmalta hiihtokeskukselta, Leviltd, Rukalta ja Yllakselta. Aiem-
missa tutkimuksissa havaittuja kohdemielikuvatekijoita yhdistelemallad luotiin teoreetti-
nen viitekehys, jossa kohdemielikuva jaettiin kognitiiviseen ja affektiiviseen ulottuvuu-
teen. Kognitiivisen ulottuvuuden alla kdytettiin viitta alaulottuvuutta, 1) ndahtavyydet, 2)
matkailuymparisto, 3) kulttuuri ja tapahtumat, 4) vapaa-aika ja virkistys seka 5) matkailu-
ja perusinfrastruktuuri. Affektiivinen ulottuvuus jaettiin todellisiin kokemuksiin ja tunne-
kokemuksiin. Todelliset kokemukset sisalsivat simuloinnin, suositukset, osallistumisen ja
oppimisen sekd muistelun. Tunnekokemukset puolestaan ainutlaatuisuuden, houkutte-

levuuden, intensiivisyyden seka elavaisyyden.

Viitekehysta tarkennettiin aineistolahtdisesti, silla tutkimuksessa havaittiin, ettd kaikki
alkuperaisen viitekehyksen ulottuvuudet eivat esiintyneet sellaisinaan. Kognitiivisen
ulottuvuuden alaulottuvuudet kulttuuri ja tapahtumat tiivistyi muotoon tapahtumat
seka kasvu ja kestavyys pelkaksi kestavyydeksi, silla kulttuuri ja kasvu jaivat Lapin hiihto-
keskusten julkaisuissa todella pieneen rooliin. Lisdksi matkailu- ja perusinfrastruktuurin
osalta korkea palvelun laatu -alaulottuvuus korvattiin monipuolisilla majoitus- ja ravin-

tolapalveluilla, silla palvelun laatua ei julkaisuissa korostettu, vaan ennemminkin
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esiteltiin, millaisia majoitus- ja ravintolavaihtoehtoja kohteissa on tarjolla. Affektiivista
ulottuvuutta taydennettiin lisadamalla suosituksiin myds vinkit, silla Lapin kohteet keskit-
tyivat jakamaan vinkkeja siitd, mita kohteessa kannattaisi tehda. Myos ainutlaatuisuus-
ulottuvuuteen lisattiin unohtumattomuus, koska ainutlaatuisten matkakokemusten yh-
teydessa korostettiin runsaasti unohtumattomuutta. Viitekehystd laajennettiin my6s
kahdella uudella alaulottuvuudella, reitti- ja sddolosuhteilla seka levollisuudella. Tayden-
netty tutkimuksen viitekehys on esitetty kuviossa 8, jossa aineiston pohjalta muokatut

ulottuvuudet on merkitty katkoviivoin.

Lapin hiihtokeskusten
kohdemielikuva
sosiaalisessa mediassa

Kognitiivinen Affektiivinen
ulottuvuus ulottuvuus

- 4, Vapaa-ajan 5. Matkailu- .
2. Matkailu-
1. Nahtavyydet m';r:t: 3.Tapahtumat { aktivitestitja Ja perus- ;‘I"d”:'("’t roraunne .
ymp virkistys infrastruktuuri TR LI

—

Kuvio 8. Lapin hiihtokeskusten kohdemielikuvaulottuvuuksien jasentyminen sosiaalisessa medi-
assa.

5.1.1 Kognitiivinen ulottuvuus

Kognitiivisessa ulottuvuudessa havaittiin, ettd Lapin kohteet rakentavat kohdemieliku-
vaansa liittamalla nahtavyydet [ahinna luontoon ja kansallispuistoihin, mita tukee myos
aiempi tutkimus, jossa vierailijoiden havaittiin suhtautuvan positiivisimmin juuri luon-
nonnadhtavyyksiin. Myods matkailuymparistéssa Lapin hiihtokeskukset keskittyivat luon-

nonymparistoon, mika nakyi sisallon erittelyssakin, jossa havaittiin luonto-sanan olevan
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yksi kdytetyimmistd. Kohteiden kdyttamat luontokuvat olivat myos todella samankaltai-
sia, ja niissa toistuivat tunturimaisemat, vehredt metsat ja revontulet, mika rakensi yhte-
ndistd Lappi-kohdemielikuvaa, mutta keskendan kohteet eivat paasseet kuvien avulla

erottautumaan.

Kirjallisuudessa todettiin puhtaan luonnon olevan tarkeimpia kohdemielikuvaan vaikut-
tavia tekijoita, ja sitd Lapin kohteet painottivat julkaisuissaan tuomalla esiin maailman
puhtaimman ilman, koskemattomat lumipeitteiset maisemat, luonnon “superfoodit”, eli
marjat seka luonnossa liikkkumisen terveyshyddyt. Aiemmassa tutkimuksessa todettiin
usein kuvista puuttuvan ihmiset, silld se osoittaa luonnonalueiden olevan puhtaita ja kos-
kemattomia. Tama toimintatapa oli jokseenkin ristiriidassa, silla kyseessa on kuitenkin

Lapin tunturialueet, jotka on muokattu hiihtokeskuskdytté6n oheispalveluineen.

Teoreettiseen viitekehykseen oli puhtaan luonnon lisdksi nimetty kasvu ja kestavyys.
Niista kasvu ei nakynyt julkaisuissa kuin yksittaisind mainintoina rinteiden ja py6railypuis-
ton kehittamisena, minka perusteella se jatettiin pois muokatusta viitekehyksesta. Kes-
tavyytta korostavia julkaisuja oli kuitenkin runsaammin, mihin my6s kirjallisuudessa kan-
nustettiin. Lapin kohteiden omista kestavyystoimista ei kuitenkaan puhuttu yhdessakaan
julkaisussa, vaan niissa keskityttiin opettamaan vierailijoita vastuullisempiin valintoihin.
Turisteja kehotettiin muun muassa kierrattdamaan, valitsemaan ymparistosertifioitu ma-
joitusvaihtoehto ja liikkumaan vain merkityilla reiteilld luonnossa jattden eldimet rau-
haan. Suomalaisille matkailijoille lomailua Lapin kohteissa perusteltiin silld, ettd ne ovat
talvi- ja ulkoiluharrastamisen keskuksina huomattavasti lahempana kuin esimerkiksi Alpit.
Lapin hiihtokeskusten valilla [ahestymistavoissa oli eroa, silla esimerkiksi Ruka oli savyl-
tadn pehmedmpi kuin Levi, joka antoi suoraviivaisia toimintaohjeita. Tallainen ihmisla-
heinen ilmaisu nahtiin aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa keinona pienentaa etdisyytta

kohteen ja matkailijoiden valilla.

Kulttuuri ja tapahtumat -alaulottuvuus muokattiin aineistohavaintojen perusteella yksin-

kertaisempaan muotoon tapahtumat, silld vain kahdessa julkaisussa sivuttiin kulttuuria
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mainitsemalla Saamen kansasta ja historiasta kertova nayttely sekd alueen paikallishis-
toriaa kuvaileva tarinallinen polku. Myds kirjallisuudessa tapahtumat nostettiin turistien
vetonauloiksi sekd mahdollisuudeksi parantaa kohdemielikuvaa. Urheilutapahtumat
olivatkin Lapin hiihtokeskuksissa yleisimpia keskittyen alppi- ja maastohiihtoon,
juoksuun ja pyorailyyn. Kausiluonteista vaihtelua tasoittaakseen Lapin keskukset
markkinoivat myo6s hiljaisemman kesdajan tapahtumia. Tapahtumamarkkinoinnissa
kohteet noudattivat aiemmissa tutkimuksissa annettuja neuvoja tuoda esiin tapahtuman
positiivisia ominaisuuksia ja ndin luoda suotuisa asenne myds kohdetta kohtaan. Tall6in
tapahtumajulkaisuissa yhdistyivat niin monipuoliset ja kokemukselliset aktiviteetit kuin
kaunis luonto ja maisematkin. Kirjallisuudessa kehotettiin myods sisallyttamaan
tapahtumaan ainutlaatuinen elementti, joka vahvistaa yhteytta kohteeseen. Erityisesti
Ruka onnistui tassd rakentamalla tapahtumat selkeasti kansallispuiston ymparille ja
tuomalla muista eroavia tapahtumia, kuten alamakiuinnin sekd musiikki- ja

luontokuvafestivaalit.

Aiemmat tutkimukset suhtautuivat ristiriitaisesti tietoldhteiden maaraan, silla toiset
kehottivat kohteita I6ytamaan keinot, joilla matkailijat etsisivat tietoa kohteesta useasta
lahteestd, toiset taas painottivat, kuinka tdrkeda on tarjota kaikki tiedot valmiiksi
saatavilla. Sama jako nakyi myos tarkastelluissa kohteissa, kun Levi ja Ruka ohjasivat
sosiaalisen median seuraajat katsomaan lisatietoa tapahtumista linkkien kautta, Yllas
puolestaan listasi julkaisuissaan ohjelmat aikatauluineen, jolloin lisatietoihin

perehtymista ei tarvittu.

Vapaa-ajan aktiviteettien ja virkistyksen osalta Lapin kohteet toivat kirjallisuuden mukai-
sesti esiin runsasta aktiviteetti- ja elamystarjontaa tehokkaan kohdemielikuvan luo-
miseksi ja yllapitamiseksi. Talloin esiteltiin muun muassa laskettelu, hiihto, lumikenkaily,
melonta, vaellus ja pyoraily. Levilld kahdesta muusta kohteesta erottavana aktiviteettina
toimi golf, Yllakselld vapaalasku, polkujuoksu ja packrafting, Rukalla puolestaan jokikel-
lunta, koskenlasku seka karhujen katselu. Kaikki kolme keskusta korostivat kesaaktivitee-

teista kalastusta painottamalla alueen kalaisia vesid ja upeita puitteita. Luonto
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yhdistettiinkin tiiviisti myos aktiviteetteihin kuvaillen sen tarjoamia elamyksellisia nako-
kohtia, kuten kaamosyon hamaraa tai keskiyon aurinkoa. Virkistyksen osalta Lapin koh-
teet nostivat esiin saunomisen ja avantouinnin yhdistden ne myds suomalaisten onnelli-
suuteen. Aiemmissa tutkimuksissa ehdotettiinkin juuri urheiluun, hyvinvointiin ja luon-

toon liittyvaa aktiviteettivalikoimaa seka elamyksellisyyden korostamista.

Useat aktiviteettijulkaisut sisalsivat osallistavia kysymyksia, joilla pyrittiin saamaan sosi-
aalisen median seuraajia mukaan vuorovaikutukseen ja toisaalta selvittdamaan turistien
mieltymyksia, kuten kirjallisuudessa ohjeistettiin. Kannustamalla somekayttdjia merkit-
semaan laheisidan ndihin julkaisuihin myos tieto Lapin kohteista levisi laajemmalle ylei-
sblle rakentaen heille kohdemielikuvaa Lapista. Osallistavien kysymysten lisaksi perhe-
keskeisyys nousi esiin, silla julkaisuihin koottiin koko perheelle sopivia aktiviteetteja. Tal-
I6in kohteet pyrkivat tarjoamaan korkeaa arvoa tarkoituksenmukaisilla tuotteilla ja koke-
muksilla, jotka vastaavat perheellisten matkailijoiden tarpeita, kuten aiempi tutkimus
neuvoi. Lapin kohteiden perhekeskeisyyden painottamista tuki myés Suomen hiihtokes-
kusyhdistyksen laskettelijatutkimus (SHKY, 2021), jossa yhtend merkittavimmista teki-

jOista, jotka saavat asiakkaat palaamaan keskuksiin oli yhdessaolo perheen kanssa.

Viitekehykseen aktiviteettien alle lisattiin aineistolahtdisesti uusi alaulottuvuus, reitti- ja
sadolosuhteet, silla kohteet korostivat runsaasti niita julkaisuissaan painottaen niin rin-
teitd, latuja kuin pyoraily- ja vaellusreittejakin. Myds aiemmissa tutkimuksissa oli ha-
vaittu olosuhteiden laadukkuus ja monipuolisuus tarkeimpina tekijéind matkakohteen

valinnassa.

Infrastruktuuriulottuvuudessa painottuivat erityisesti majoitus- ja ravintolavaihtoehdot
sekd muut palveluntarjoajat, kuten retkien ja aktiviteettien jarjestdjat. Aiemman tutki-
muksen mukaisesti Lapin kohteista erityisesti Levi toi keskitetysti esiin useita majoitus-
luokkia erilaisten turistien tarpeiden tayttdmiseksi. Rukan majoitusvaihtoehdot oli ripo-
teltu yksittaisina lauseina eri julkaisuihin, ja Yllas esitteli vain yhden majoituspalveluntar-

joajan. Majoitusvaihtoehtojen lisdksi useat tutkijat pitivdt monipuolisia ravintoloita
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tarkeina kohdemielikuvaa rakentaessa. Lapin kohteet alleviivasivat valinnanvaraa niiden
suhteen, esittelivat niin paikallisia Lapin herkkuja kuin ruokamatkoja Italiaankin seka ku-
vailivat ravintoloiden ja latukahviloiden tunnelmaa. Julkaisuissa yhdistyivat talloin seka

kognitiiviset etta affektiiviset ulottuvuudet.

Teoreettisessa viitekehyksessa matkailu- ja perusinfrastruktuurin alaulottuvuuksina oli-
vat saavutettavuus ja korkea palvelun laatu. Saavutettavuus nakyi lentokentan ja kylan
palveluiden seka erihintaisten majoitus-, ruokailu- ja aktiviteettivaihtoehtojen esiin tuo-
misena. Korkean palvelun laadun korostamisen sijaan julkaisuissa kuvailtiin ennemmin-
kin, millaisia palveluita kohteessa on tarjolla, minka vuoksi viitekehysta muokattiin kor-

vaamalla korkea palvelun laatu monipuolisilla majoitus- ja ravintolapalveluilla.

5.1.2 Affektiivinen ulottuvuus

Affektiivisessa ulottuvuudessa todettiin, ettd sosiaalisessa mediassa todellisia kokemuk-
sia pyrittiin simuloimaan katsojan nakékulmasta kuvattujen POV-videoiden ja elavaisten
tekstien avulla, joissa korostuivat erilaiset aistituntemukset. Kirjallisuudessa todettiin tal-
laisten toimien luovan ldasndolon tunnetta ja tarjoavan tilapaisia kokemuksia ennen var-
sinaista vierailua kohteessa, mika voi olla ensiarvoisen tarkeda kohdemielikuvan raken-
tamisessa ja johtaa ostoaikeeseen. Simuloivat julkaisut olivat padosin puhelimella kuvat-
tuja ja antoivat siten autenttisen seka realistisen oloisen kuvan kohteesta, silla muutoin
sisallot olivat ammattikuvaajien viimeistelemia. Myos melko reaaliaikaisesti julkaistuja
kuva- ja videomateriaaleja katsojat voivat pitda luotettavampina. Ruka erosi kahdesta
muusta tarkastellusta kohteesta kayttamalla POV-videoiden sijaan humoristisesti nimet-
tyja kansallishuvipuiston persoonia, joilla kuvailtiin nimeen sopien loman etenemista ja
esiteltiin samalla kohteen aktiviteetteja seka palveluita. Niiden avulla pyrittiinkin vetoa-
maan useampaan kohderyhmaan ja toisaalta tavoiteltiin selkeda ja tunnistettavaa mieli-

kuvaa, joka lisaa todennakoisyytta, etta matkailijat valitsevat kohteen.
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Aiemmat tutkimukset nostivat suositukset merkittavaan rooliin kohdemielikuvan raken-
tamisessa. Suositukset-alaulottuvuus taydennettiin Lappi-aineiston perusteella kuiten-
kin muotoon suositukset ja vinkit, silla kohteet keskittyivat padasiassa jakamaan vinkkeja
siitd, mita kohteessa kannattaisi tehda. Tama tapahtui seka tekstien etta kuva- ja vide-
osisaltojen kautta, jolloin ne kirjallisuuden mukaisesti stimuloivat mielikuvitusta ja loivat
henkilokohtaisen yhteyden potentiaalisiin matkailijoihin. Suositusten paapaino oli akti-
viteeteissa ja reiteissd, joihin yhdistettiin myos parhaat taukopaikat. Kohteista ainoana
Ruka hyddynsi julkisuuden henkildn suosituksia, joka kirjallisuudessa oli nostettu yhtena

kohdemielikuvaan vaikuttavana tietolahteena.

Osallistuminen ja oppiminen -ulottuvuudessa korostuivat opastetut aktiviteetit ja retket
seka turistien opettaminen siihen, kuinka toimia kohteessa. Opastettuja aktiviteetteja
tuotiin esiin niiden helppouden kautta, silla paikallinen opas vie parhaille paikoille ja rei-
teille. Kirjallisuudessa puolestaan todettiin tallaisille retkille osallistumisen vahvistavan
kohteen projisoimaa kohdemielikuvaa osallistujien mielissa. Turisteja puolestaan opetet-
tiin niin ladulla kavelystd, kalastusluvista, revontulten onnistuneesta ndakemisesta kuin

hanaveden turvallisuudestakin.

Lisaksi muistelun kautta palautettiin vierailijoiden mieliin, millaisia positiivisia tuntemuk-
sia kohde oli aiemmin tarjonnut. Enimmakseen muisteluun liittyvat julkaisut sisalsivat
kysymyksia aiemmista Lapin matkoista seka niiden aktiviteeteista. Tall6in haluttiin saada
vierailijat palaamaan positiivisiin lomamuistoihin ja ndin vahvistamaan positiivista koh-
demielikuvaa, kuten kirjallisuudessa todettiin. Kohteessa vierailleita kannustettiin myds
jakamaan sisaltoa kokemuksistaan, kuten aiemmat tutkimuksetkin suosittelivat. Nailla
toimilla kohteet pyrkivat vaikuttamaan potentiaalisiin matkailijoihin seka luomaan va-
kuuttavaa ja uskottavaa kohdemielikuvaa, joka on linjassa todellisten turistikokemusten

kanssa.

Kirjallisuudessa useat tutkijat nostivat tunnekokemukset ensisijaisiksi kohdemielikuvan

kehittamiselle. Niistd ensimmainen, ainutlaatuisuus ndkyi Lapin kohteissa etenkin
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aktiviteettien ja tapahtumien kautta. Muista matkakohteista erottavina tekijéina Lapin
hiihtokeskukset nostivat esiin revontulet ja arktisen luonnon, johon tapahtumat ja
aktiviteetit sijoittuvat. Myos toisistaan ne pyrkivat erottumaan erilaisten tapahtumien ja
aktiviteettien myota. Levi esitteli laajimpia laskettelumahdollisuuksia, Suomen
pohjoisinta golf-kenttdaa seka kansainvalisia alppihiihtokilpailuja. Yllas painotti enemman
maastohiihtoa ja Suomen suurinta pyoérailypuistoa ja Ruka puolestaan koskenlaskua,
karhujen katselua sekd musiikkifestivaaliaan. Julkaisuissa korostettiin runsaasti
unohtumattomuutta, mita tuki myds aiemman tutkimuksen havainto ikimuistoisten
matkailukokemusten positiivisesta vaikutuksesta kohdemielikuvaan. Sen vuoksi
viitekehyksessa alaulottuvuus tdydennettiin muotoon “ainutlaatuisuus ja unohtumatto-

muus”.

Houkuttelevuusulottuvuudessa havaittiin Lapin hiihtokeskusten tuovan eloisilla teks-
teilla seka seesteisilla kuvilla esiin sita, ettda kohde on kaunis ja kutsuva. Myos henkedasal-
paavia maisemia korostettiin jokaisessa tarkastellussa Lapin kohteessa. Luonnonkauneu-
den ja maisemien korostamista tukivat myos useammat aiemmat tutkimukset. Erityisesti
Rukan julkaisuissa kadytetyt tittelit, luonnonystavan paratiisi ja luontokuvauksen paakau-
punki, sekd Oulankajoen hiekkarantojen kutsuminen Kuusamon Rivieraksi olivat omiaan
korostamaan kohteen houkuttelevuutta. Teoreettisessa viitekehyksessa houkuttelevuu-

teen sisallytettiin myos turvallisuus, mutta se ei kuitenkaan noussut esiin aineistosta.

Intensiivisyyden osalta eksotiikkaa ja mystisyytta kohteissa edusti Lapin taika, joka tuotiin
esiin kohteiden taianomaisuutena. Se nakyi muun muassa kaamoksen hamarana,
yottdman yon aurinkona ja ensilumen saapumisena. My6s porojen kohtaaminen
kuvailtiin ~ maagisena. Julkaisuissa  painotettiin  myods kohteen tarjoamaa
kokemuksellisuutta, erityisesti jannitysta ja seikkailua. Levilla ja Rukalla seikkailut
yvhdistyivat vauhtiin, Yllas sen sijaan erottui kohteista rauhallisemmalla tempolla

korostaen kokemuksellisina lumikenkailya ja saunaa.
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Elavaisyys nakyi siind, ettd Lapin kohteita esiteltiin varikkailla kuvilla viihdyttavina ja mo-
nipuolisina. Varikkyyden hyédyntaminen ei rajoittunut ainoastaan kuviin ja videoihin,
vaan hiihtokeskukset korostivat myos tekstisisalldissaan luonnon vareja. Varikkyys yhdis-
tettiin myos viihdyttavyyteen ja monipuolisuuteen tuomalla esiin ruskan, auringonlasku-
jen ja kaamoksen vareistda nauttiminen eri aktiviteettien kautta. Kirjallisuudessa eloisa,
monipuolinen ja varikds kohde tiivistettiinkin sanoihin “ei ole koskaan tylsda hetkea”
(Khan, 2013), mika nakyi Lapin kohteissa tekemisen ja ndkemisen runsautena, etenkin

ravintola- ja viihdemahdollisuuksien korostamisena.

Viimeiseksi tutkimuksen teoreettista viitekehysta laajennettiin aineistolahtoisesti levolli-
suuden alaulottuvuudella, jossa korostuivat rauha ja rentoutuminen. Tata tuki se, etta
myds aiempi kirjallisuus nosti rentoutumisen tarkedksi kohdemielikuvaan positiivisesti
vaikuttavaksi tekijaksi. Levollisuutta edustavissa julkaisuissa Lapin kohteet toivat esiin
luonnonrauhaa seka rauhoittavia kokemuksia, kuten saunomista, joogaa porojen kanssa,
revontulten katselua rennosti mokilla seka ulkoilua rauhallisessa ymparistossa. Yllas
myods rakensi kohdemielikuvaa eskapismin kokemusten kautta nimeamalld itsensa lu-
miseksi pakopaikaksi. Nama toimet olivat linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan kohdetta tai aktiviteettia voidaan tuoda esiin pakokeinona stressista ja rutii-

neista sekad keinona rentoutua.

Loppuyhteenvetona voidaan todeta, ettd Lapin hiihtokeskuksissa yhdistettiin kognitiivi-
set ja affektiiviset ulottuvuudet myonteisen kohdemielikuvan luomiseksi, kuten kirjalli-
suudessa suositeltiin. Edelld kuvatut ulottuvuudet havainnollistivat, kuinka Lapin hiihto-
keskukset rakentavat kohdemielikuvaansa sosiaalisessa mediassa, jolloin voidaan todeta,
etta tutkimuksen tarkoitus on toteutunut. Tutkimus vahvistaakin aiempia tutkimustulok-
sia kohdemielikuvan kognitiivisista ja affektiivisista ulottuvuuksista seka laajentaa tieta-

mysta uusilla ja tarkennetuilla alaulottuvuuksilla.
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5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Ensimmaiseksi voidaan todeta, etta Lapin kohteet toteuttavat liki kaikkia taulukossa 2
esitetyistd markkinoijien toimista kohdemielikuvan rakentamiseksi sosiaalisessa
mediassa. Tassa tutkimuksessa tulkintoja tehtiin Instagram-julkaisuista, joiden pohjalta
ei pystytty kuitenkaan arvioimaan esimerkiksi, onko henkilosto koulutettu sosiaalisessa
mediassa toimimiseen tai seurataanko kohteissa, mita eri tahot julkaisevat niista. Llodra-
Rieran ja muiden (2015) mukaan matkailumarkkinointiorganisaatioiden on koulutettava
henkilostd viestimadan sosiaalisessa mediassa erityissaantdja noudattaen. Lisdksi he
kannustavat markkinoijia analysoimaan matkailijoiden luomia sisaltéja, silla ne
madrittelevat kohdemielikuvan muodostusta. Useat tutkijat ehdottavatkin sellaisen
jarjestelman perustamista, jolla voidaan seurata turistien ja kohteen jakamaa sisdltoa
(Khan, 2013; Llodra-Riera ja muut, 2015; Sun ja muut, 2021). Markkinoijien on lisdksi
huomioitava matkailijoiden tiedontarpeet ja tarjottava selkeita vastauksia (Llodra-Riera
ja muut, 2015). Vaikka ndiden toimien toteutumista ei sosiaalisen median julkaisuja
analysoimalla voinut selvittda, nousivat ne kirjallisuudessa kohteille tarkeiksi toimiksi
kohdemielikuvan rakentamisessa, minka vuoksi niita suositellaan toteutettaviksi myos

Lapin kohteissa.

Kritiikkina tarkastelluille kohteille voidaan antaa etenkin luontokuvien geneerisyys. Sa-
mat kuvat voisivat kdayda mille tahansa kohteelle, esimerkiksi Rukan kuvat Leville ja Levin
Ylldkselle. Tall6in ei voida puhua ainutlaatuisuudesta, eli MacKayn ja Fesenmaierin (1997)
mukaan siitd, mika kohteessa on erottuvaa. Myos Ye ja Tussyadiah (2011) seka Kim (2018)
korostavat ainutlaatuisuuden olevan matkailun ydin ja vaikuttavan positiivisesti kohde-
mielikuvaan. Lapin kohteiden tulisikin miettid, rakentavatko ne nailla yhtenaisilla kuvilla
yhtenaista Lappi-kohdemielikuvaa ja kilpailevat yhdessa muita kohteita vastaan vai halu-
atko ne erottua paremmin myos toisistaan. Hyun ja O’Keefe (2012) toteavat vahvojen,
selkeiden ja tunnistettavien mielikuvien lisddvan todennakoisyyttd, ettd matkailijat
valitsevat  kohteen. Myods Hays ja muut (2013) painottavat, ettd
matkailumarkkinointiorganisaatiot voivat hyotya siitd, ettd ne ovat aiempaa

innovatiivisempia ja luovempia sosiaalisen median strategioissaan. Nykyisessa
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kilpailuymparistdssa asianmukaisen kohdemielikuvan luominen ja hallinta onkin
elintarkeaa, silla se on ratkaiseva tapa erottaa kohteet kilpailijoista (Hosany ja muut,

2007, Hyun & O’Keefe, 2012).

Sisdlloissa Lapin kohteiden kannattaa sdilyttda tasapaino ammattikuvaajien tekeman
viimeistellyn materiaalin ja puhelimella kuvattujen sisaltéjen kanssa. Jalkimmaiset, liki
reaaliaikaiset julkaisut voivat luoda todenmukaista ja luotettavampaa kohdemielikuvaa,
ja niilla voidaan Sunin ja muiden (2021) mukaan levittaa kohteeseen liittyvat aiheet
matkailijoiden odotusten mukaisesti ja herattaa heidan tunnereaktionsa. Huomiota
voidaan kiinnittda myds hintoihin, silla kohteen hintatasoa ei tuotu hiihtokeskusten
julkaisuissa esiin, vaikka useat tutkijat nostivat sen kohdemielikuvaan vaikuttavana
tekijana (Khan, 2013; Miragaia & Martins, 2015; Papadimitriou ja muut, 2015). Samoin
kulttuuri jai Lapin hiihtokeskusten julkaisuissa todella pieneen rooliin, minka vuoksi koh-
teet voisivat harkita niiden esittelyd paremmin. Sun ja muut (2021) ehdottavat kohteen
kulttuurin esittelya sosiaalisessa mediassa niin, etta turistit voivat muodostaa alustavan
ndakemyksen ennen matkaa, tai heitd voidaan kannustaa vierailunsa aikana
kommunikoimaan paikallisten kanssa, jotta he voivat kokea ja omaksua itse kulttuurin.

Naita toimia Lapin kohteet voisivatkin hyédyntaa.

Myds suositusten hyédyntamista laajemmin kohdemielikuvan rakentamisessa voidaan
ehdottaa Lapin kohteille, silld ainoastaan Rukan havaittiin kdyttdvan Gartnerin (1994)
esittdmia julkisuuden henkilon suosituksia. Myds Kimin ja Yoonin (2003) mukaan suosi-
tukset ovat ensisijaisia kohdemielikuvan kehittamiselle. Samoin useat muut tutkijat nos-
tavat suositukset keskeiseen rooliin, kun halutaan luoda vakuuttava mielikuva, joka vas-
taa todellisia turistikokemuksia (Baloglu & McCleary, 1999; Bigné ja muut, 2001; Khan,
2013; Llodra-Riera ja muut, 2015; Xiang & Gretzel, 2010).

Kirjallisuudessa kehotettiin kohteita myos kiinnittdamaan huomiota tarjoamiensa palve-
luiden laatuun, silla ne vaikuttavat vierailijoiden tyytyvaisyyteen ja heidan aikomuksiinsa

vierailla kohteessa tai suositella sitd tulevaisuudessa (Lee ja muut, 2014). Korkeaa
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palvelun laatua ei kuitenkaan selkedsti korostettu Lapin kohteissa, vaan ne ennemminkin
kuvailivat, millaisia palveluita kohteessa on tarjolla. Téahan kohteet voisivatkin kiinnittaa
huomiota jatkossa. Palveluihin liittyen aiemmissa tutkimuksissa Hallmann ja muut
(2015), Merrilees ja muut (2009) seka Papadimitriou ja muut (2015) toteavat kohteiden
haluttavuutta lisdavan laadukkaat ostos-, ruokailu- ja majoitusmahdollisuudet, seka koh-
teen helppo saavutettavuus. Ostosmahdollisuuksia tuotiin esiin vain yhdessa Yllaksen
julkaisussa, minka vuoksi niista kertovia julkaisuja kannattaisi Lapin kohteissa lisata.
Myds saavutettavuus jai melko pieneen rooliin, vaikka julkisuudessa on ollut keskustelua
esimerkiksi Lapin lentokentista ja lentojen lisaamisesta myos talvisesongin ulkopuolella.
Lapin kohteiden saavutettavuutta niin lentden kuin junalla matkustaen voisikin havain-
tojen perusteella korostaa viela enemman. Myo6s kohteessa liikkumiseen mainittiin ski
bussit, mutta niistakin voisi tarjota lisatietoa omassa julkaisussaan ja tuoda tata liikku-
mismuotoa enemman esille, jotta potentiaaliset matkailijat tietdvat, miten kohteessa voi

siirtya esimerkiksi majoituksesta rinteeseen tai kylan palveluihin.

Majoitusmahdollisuuksien osalta Hallmann ja muut (2015) kehottavat kohteita keskitty-
maan eri majoitusluokkiin turistien tarpeiden tayttamiseksi ja laadun yllapitamiseksi.
Levi onnistui tuomaan keskitetysti esiin useita eri tasoisia majoitusvaihtoehtoja, Rukalla
ne oli ripoteltu yksittdisina lauseina eri julkaisuihin, ja Yllas esitteli vain yhden majoitus-
palveluntarjoajan. Taman vuoksi esitetdadan Rukalle ja Yllakselle kehitysehdotuksena
tuoda majoitustarjontaa esiin keskitetymmin, kuten Levikin tekee. Tassa tapauksessa
suorat toimintakehotukset ja verkkosivuille ohjaaminen tutustumaan maokkeihin ja huo-
neistoihin voisi toimia, silld Baloglu ja McCleary (1999) kehottavat saamaan turistit kayt-

tamaan useita tietolahteita.

Viimeiset liikkkeenjohdolliset kehitysehdotukset liittyvat kestavyyteen. Lapin kohteet kou-
luttivat turisteja kestdvistd teoista, mutta niiden omia kestdvyystoimia ei julkaisuissa
tuotu lainkaan esiin, vaikka arktinen luonto olikin kohteiden pdapainopisteenda. Sun ja
muut (2021) kannustavatkin kohteita kdyttamaan positiivista sisaltoa, joka liittyy kohteen

kestdvien matkailutoimien toteuttamiseen positiivisen kohdemielikuvan projisoimiseksi.
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Tata tukevat myods Merriless ja muut (2009), jotka pitavat kestdvyyttd tarkedna seka
Hallmannin ja muiden (2015) havainto siitd, ettd turistit arvostavat suuresti
luonnonsuojelua. Talléin on kuitenkin huomioitava EU:n vuonna 2026 voimaantuleva
viherpesudirektiivi, joka kieltdaa ylimalkaiset ymparistovaittamat (Ruuska, 2025). Ennen
kaikkea Lapin kohteiden kannattaa keskittya suotuisan kohdemielikuvan rakentamiseen,
mikali ne aikovat houkutella matkailijoita ja kilpailla menestyksekkaasti runsaasti

kilpailluilla matkailumarkkinoilla (Bigne ja muut, 2001; Lee & muut, 2014).

5.3 Tutkimuksen hyédynnettavyys ja rajoitukset

Tama tutkimus valotti kohdemielikuvan rakentamista sosiaalisessa mediassa kokoamalla
yhteen erilaisia kohdemielikuvan maaritelmia, esittelemalla siihen vaikuttavia tekijoita,
perustelemalla sen tarpeellisuutta sekd empiirisesti havainnollistamalla Lapin hiihtokes-
kusten kayttamia kohdemielikuvan rakennuskeinoja. Tutkimus tarjoaakin ulottuvuuksia,
joilla kohdemielikuvaa voidaan rakentaa, miten suomalaiset hiihtokeskukset sita jo teke-
vat ja millaisia yhtenevaisyyksia seka toisaalta eroavaisuuksia niista [6ytyy. Talldin tutki-
mustulokset voivat olla kiinnostavia matkakohteiden markkinoijille ja kehittdjille, jotta
he voivat ymmartaa kohdemielikuvaa ja kehittaa sopivia palveluita ja tuotteita kilpailu-
kykyisemman kohdemielikuvan luomiseksi. Lisdksi sen ymmartaminen, miten matkaili-
joiden mielikuvat muodostuvat, voi auttaa kohdemarkkinoijia kehittamaan asianmukai-
sia mielikuvia tietyilla markkinoilla. Myds muut matkailualan toimijat voivat taman tut-
kimuksen avulla |6ytdaa markkinointiinsa uusia hyodynnettavia ulottuvuuksia seka mah-
dollisuuden erottautua joukosta kovasti kilpaillulla alalla. Haysin ja muiden (2013) mu-
kaan tallaisen tutkimuksen tuloksia voidaankin soveltaa myds muihin matkailualan yri-

tyksiin ja organisaatioihin.

Laadullisella tutkimuksella on kuitenkin myos rajoituksia. Tutkimuksessa havaittiin, etta
samassa julkaisussa esiintyy useampia ulottuvuuksia. Nyt tutkija on pyrkinyt poimimaan
julkaisuista mahdollisimman yksiselitteisesti ulottuvuuksia havainnollistavia lainauksia

perustelemaan paatelmiaan. Tutkija on siis ollut tulkintojen tekija, jolloin toinen tutkija
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olisi saattanut tunnistaa samasta aineistosta eri ulottuvuuksia tai havainnollistaa niita eri
tavoin. Myos haastattelemalla Lapin hiihtokeskusten kohdemarkkinoijia olisi voinut olla
mahdollista selvittdd kohteiden tarkempia aikomuksia kohdemielikuvan rakentamisen
suhteen. Markkinoijat eivat valttamatta esimerkiksi ajattele nostavansa esiin nahtavyyk-

sid julkaistessaan sisaltéa alueen luontokohteista.

Rajoituksena voidaan pitda myos sita, etta tutkimuksessa on keskitytty vain kolmeen suu-
rimpaan Lapin hiihtokeskukseen. Laajentamalla tutkimusta myds pienempiin hiihtokoh-
teisiin olisi esiin saattanut nousta erilaisia kohdemielikuvan rakennuskeinoja. Pienen
otannan vuoksi tulokset rajoittuvat Suomeen ja Lappiin eivatka talloin ole yleistettavissa
laajasti. Toisaalta se ei laadullisessa tutkimuksessa olekaan tavoitteena. Lisaksi tarkaste-
lussa oli ainoastaan sosiaalisen median julkaisuista Instagram-tilien vuoden 2023 sisallot.
Toinen ajankohta tai muiden sosiaalisen median kanavien tarkastelu olisi saattanut
muuttaa julkaisujen sisaltoa ja painotuksia. Toisaalta tutkimusta tehdessa havaittiin koh-
teiden kayttavan samoja sisaltdja myos Facebook-tileillaan ja julkaisevan uudelleen sa-

moja kuvia myds vuonna 2024.

5.4 Jatkotutkimuksen aiheita

Sosiaalisen median ja teknologian kehittyessa jatkuvasti on perusteltua tehda jatkotut-
kimusta sosiaalisessa mediassa rakennetusta kohdemielikuvasta. Esimerkiksi Hays ja
muut (2013) toteavat, etta tdllaiset sosiaaliseen mediaan ja matkailuun liittyvat lisatut-
kimukset auttavat antamaan laajan ja monipuolisen kuvan sosiaalisen median ilmidista
ja strategioista matkailualalla. My6s Sharmin ja muut (2021) sekd Tamajon ja Valiente
(2017) kannustavat tekemaan taydentavaa tutkimusta sosiaalisen median hyédyntami-

sestd kohdemielikuvan rakentamisessa.

Kirjallisuudessa nousi esiin paikallisten vaikutus kohdemielikuvan rakentamiseen. Sita
voisi tutkia Lappikontekstissa tarkemmin ja selvittda samalla, mitd muita sidosryhmia

mielikuvan rakentamiseen osallistuu ja millainen vaikutus niilld on. Kirjallisuudessa
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korostettiin my6s kestavyys- ja vastuullisuusndakokulmia. Niihin keskittyminen osana La-
pin kohdemielikuvaa voisi olla kiinnostavaa, kun ilmastonmuutoksen myéta lumi Euroo-
pan Alppikeskuksissa vahenee, mutta Lapin kohteet voivat potentiaalisesti pohjoisen si-

jaintinsa ja lumen sdilémisen avulla sdilyttaa paremmin sijaa talviurheilukohteina.

Tekemalld lisatutkimusta hiihtokohteissa kaytettavista kohdemielikuvan rakentamisen
keinoista voidaan mahdollisesti validoida tdman tutkimuksen tuloksia ja laajentaa niita
myds muihin kohteisiin. Jatkotutkimuksella voidaan myds selvittaa, nakyvatko tassa tut-
kimuksessa esiin nousseet ulottuvuudet myds muissa konteksteissa. Hedelmallista voisi
olla tutkia ensin pienempia Suomen hiihtokohteita ja tarkastella, kuinka kohdemieliku-
van rakentamisen keinot muuttuvat, kuten edella rajoituksissa esitettiin. Lisatutkimusta
voidaan tehda my6s kohdemarkkinoijien haastattelujen avulla, joilla selvitetdaan, mil-
laista kohdemielikuvaa Lapin hiihtokeskukset haluavat rakentaa ja millaisia keinoja ne sii-
hen kdyttavat. Toisaalta vierailijoille suunnattujen haastattelujen ja kyselylomakkeiden
tai arvostelusivustojen julkaisujen ja Lapissa vierailleiden jakaman sosiaalisen median si-
sallén avulla voidaan tutkia, vastaavatko turistien kohdemielikuvat kohteiden proji-

soimaa kuvaa.

Tutkimusta voi laajentaa viela tastakin koskemaan koko Lappi-brandia maailmalla. Kiin-
nostavaa olisi tehda vertailua Lappi-kohdemielikuvasta ennen matkaa ja sen jalkeen tut-
kimalla henkil6ita, jotka eivat ole aiemmin vierailleet kohteessa. Talldin vierailijoita haas-
tateltaisiin ennen matkaa ja selvitettaisiin heidan kohdemielikuvaansa, sama haastattelu
toistettaisiin vierailun jalkeen. Vaihtoehtoisesti tutkimukseen osallistujat voisivat esimer-
kiksi pitaa kuvapaivakirjaa, joiden avulla havainnoitaisiin kohdemielikuvaan vaikuttavia
tekijoitda matkan edetessa. N&illd jatkotutkimusideoilla pystyisi selvittdmaan kohteita
kiinnostavan tiedon, miten niiden kohdemielikuvaa voisi vield kehittda ja luoda parem-

min matkailijoiden odotuksia vastaava mielikuva.
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