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JOHDANTO

Johdatus aiheeseen

Matkailun suosio arktisilla alueilla on kasvanut voimakkaasti. Yhi useammat
haluavat paastd nakemain ja kokemaan jotain ainutlaatuista ja ikimuistois-
ta. Lapin arktiset alueet tarjoavat tihan mahdollisuuden. Erityisti viehitysta
on arktisilla, Euroopan suurimmilla, erdmaa-alueilla. Ne ovat hyvin sailynei-
ta, "villeja luonnonkohteita', joista voi 16ytaa hiljaisuuden, rauhan ja kauneu-
den. (Salla eramaassa.) Erdmaat voivat olla tirkeid kohde matkailijoille, jotka
haluavat paisti pois suurista kaupungeista ja kiireisestd elamasta. Arktisille
eramaa-alueille suuntautuvalla matkailulla onkin merkittavi rooli Lapin eli-
myksellisyydessi ja Lappi-mielikuvan rakentumisessa.

Tarkastelen tutkimuksessani arktisuuden merkitystd osana Lapin erdmaa-
alueita. Perehdyn erdmaahan siiti luotujen mielikuvien kautta ja pohdin, mi-
ki tekee erdmaasta arktisen. Tutkin kahden lappilaisen matkailuyrityksen
luomaa mielikuvaa eramaahan suuntautuvasta matkailusta. Tutkimusaineis-
tona kaytan yritysten markkinointimateriaaleja, joista tulkitsen kuvia, tekste-
ja ja videoita. Tutkin, millaista mielikuvaa yritykset luovat arktisen eramaan
matkailusta ja mitd merkityksia siitd voidaan 16ytaa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa Lapin arktisen eramaamielikuvan
hahmottelussa. TAmai on tirkeia tietoa, koska Lappi-brandissi pyritaan luo-
maan vahva yhteinen arvoperusta eri toimijoiden valille seki toteuttamaan
briandin arvoja yhteisten tekojen ja yhteniisen viestinnan avulla (Lappi-bran-
din kehittimishanke). Tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntda tdimén yh-
teisen viestinnin arvioinnissa. Tulokset auttavat myos uusia matkailuyrittijia
hahmottamaan, mitd mielikuvia arktiseen eramaahan liittyy. Tutkimuksen
tulokset kertovat, millaista mielikuvaa erdmaa-alueista on markkinoinnis-
sa luotu ja millaisia mielikuvia uusien yrittijien kannattaisi omassa markki-
noinnissaan ldhtea rakentamaan.

Teoreettisena viitekehyksena kiytin mielikuvamarkkinoinnin teoriaa, johon
liittyy vahvasti kohdealueen imago. Mielikuva ja imago ovat hyvin ldhek-
kaisid rinnakkaiskasitteitd, joten kdytan niitd toisiaan tukevina. (Ks. Moila-
nen & Rainisto, 2009.) Toisena teoreettisena lahtokohtana esittelen sosiaali-
sesti rakentuvan erdmaan; pohdin arktista erdmaata matkailijan sosiaalisena
konstruktiona.

Paatutkimuskysymykseni on: Millaisena matkakohteena arktinen erimaa

niyttaytyy lappilaisten yritysten mielikuvamarkkinoinnissa? Avaan péaa-
kysymysta seuraavilla osakysymyksilld: Miten eramaata kuvataan yritysten
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markkinointimateriaaleissa? Mistd merkityksistid rakentuu arktinen eramaa-
mielikuva? Miten arktisen erdmaan mielikuvat tukevat sosiaalisesti rakentu-
vaa eramaakasitysta?

Empiirinen kohde

Kaytan tutkimusaineistona kahden lappilaisen yrityksen, Villipohjolan ja
Harriniva Hotels & Safariksen, sihkoisid markkinointimateriaaleja. Villipoh-
jola Oy toimii matkanjarjestijina Lynx Adventure -nimisella sivustolla, jos-
sa kuvataan arktiseen erdmaahan suuntautuvaa neljapaiviisti moottorikelk-
kaseikkailua (Lynx Adventure). Kyseinen sivusto on BRP-moottorikelkka-
valmistajan suunnittelema markkinointikampanja, jossa mainostetaan
heiddn tiettyd moottorikelkkamalliaan. Yhteistyossa Villipohjolan kanssa
asiakkaille on tarjottu matkapakettia, jonka nimena Villipohjola Oy:n tuot-
teissa on "End of the world — The ultimate snowmobile expedition". Villi-
pohjola kayttaa omalla sivustollaan samoja markkinointimateriaaleja, jotka
loytyvat Lynx Adventuren sivulta. Olen kerdnnyt tutkimusaineiston Lynx
Adventure -sivustolta, koska se on markkinoinnin nikékulmasta paisivusto,
jonka tehtiavani on mielikuvan luominen matkasta. Villipohjola-yritykseen
viittaan matkaa jarjestavani ja organisoivana tahona, mutta itse markkinoin-
timateriaalit ovat siis BRP-moottorikelkkavalmistajan omistamalta sivustol-
ta. Lynx Adventure kuvaa Villipohjolan jarjestimai matkaa darimmaiseksi
arktiseksi seikkailuksi, ja se sijoittuu lahes pelkistiin Lapin arktisille era-
maa-alueille. Tiaman takia olen valinnut kyseiset markkinointimateriaalit ai-
neistooni.

Toisen osan tutkimusaineistosta muodostavat Harriniva Hotels & Safaris
-yrityksen sihkoiset markkinointimateriaalit. Yritys toimii Muoniossa ja jar-
jestdd monenlaisia safareita arktisille eraimaa-alueille. Yritys mainostaa ole-
vansa "parasta erdmaassa’, ja se onkin pohjoisen sijaintinsa vuoksi kiistatta
arktisen alueen toimija. Yritys on toiminut matkanjarjestdjani yli 40 vuotta ja
on tarjonnut eramaihin kohdistuvia safareitaan kymmenille tuhansille kavi-
joille ympari maailmaa. Yritys lupaa vieda asiakkaan eramaahan, jollaista ei
juuri muualta Euroopasta end 10ydy. (Harriniva.) Harrinivan mielikuvaa py-
ritddn rakentamaan hyvin vahvasti erdimaateeman ympdrille, minki vuoksi
olen valinnut sen toiseksi tutkimuskohteeksi.

Aiempi tutkimus

Aihettani ldhelld ovat aiemmat eramaasta ja mielikuvista tehdyt tutkimukset.
Hallikainen (1998) tarkasteli vaitoskirjassaan The Finnish wilderness experience
suomalaisia eramaakaisityksii ja erdamaahan lahtemisen motiiveja. Grenierin
(2004) vaitoskirja The nature of nature tourism kasitteli eramaata seka sosiaa-
lisena etta kulttuurisena konstruktiona, joista on mahdollista 16ytaa erilai-
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sia merkityksid. Grenierin viitoskirja toimi vahvimpana teoreettisena tuke-
na omassa tutkimuksessani. Arktisuutta on tutkinut muun muassa Keskitalo
(2002) vaitoskirjassaan Constructing the Arctic.

Kohdealueen mielikuvia on tutkittu paljon. Usein mielikuvat on liitetty 14-
heisesti brandiin, imagoon ja identiteettiin. Esimerkiksi Haantie (2013) tut-
ki opinniytetyossidn matkakohteen identiteettid Inari—Saariselkd-alueen
briandin kehitystydn nikokulmasta. Pahkamaa (2015) tarkasteli opinniyt-
teessaan Levi-brandin identiteettid. Saraniemi (2009) tarkasteli vaitoskirjas-
saan matkakohteen brandaysta koko Suomen mittakaavassa. Yritysten mieli-
kuvamarkkinoinnin yhdistimistd arktisuuteen ja erityisesti arktiseen eréa-
maahan ei ole juurikaan tutkittu.

Tutkimuksen kulku

Seuraavassa luvussa ovat esilld tutkimukseni teoreettiset lahtokohdat: mieli-
kuvien rakentuminen matkakohteen markkinoinnissa, sosiaalisesti rakentu-
va erdmaa ja arktisen alueen maaritelmi. Taman jilkeen esittelen kayttama-
ni tutkimusaineiston ja analyysimenetelman sekd pohdin tutkimuseettisia
kysymyksia. Tutkimuksen tuloksia késitteleva luku jakautuu osakysymysten
mukaisiin alalukuihin. Yhteenvetoluvussa kerron vastauksen paitutkimus-
kysymykseeni, arvioin tutkimuksen onnistumista ja ehdotan jatkotutkimus-
aiheita.

SOSIAALISESTI RAKENTUNEET ERAMAAMIELIKUVAT

Mielikuvien rakentaminen matkakohteen markkinoinnissa

Yritykset voidaan nihda tirkeina toimijoina matkakohteen markkinoinnissa
ja sitd kautta myos kohteen mielikuvien rakentumisessa. Kaytin tutkimuk-
sessani mielikuvasta myos kasitettd imago. Kirjallisuudessa esiintyy myos
késite brandi-imago, jolla tarkoitetaan vastaanottajan muodostamaa mieli-
kuvaa lahetetysti viestista eli tissa tapauksessa aitoa ja todellista mielikuvaa
matkakohteesta (Moilanen & Rainisto, 2009, s. 7). Brandi-imago ja mielikuva
tarkoittavat lahes tidysin samaa asiaa, minka vuoksi kdytin termeja rinnak-
kain.

Mielikuvalla tarkoitetaan henkilokohtaista kuvaa tai kasitysta tietysti asias-
ta. Se perustuu asenteisiin ja arvoihin eikd kuvaa objektiivista totuutta.
(Rope & Mether, 2001, s. 13-14.) Mielikuvat herdivat nakemisen, tunnista-
misen, kokemisen ja muistamisen kautta. Se, mitd ihmiset kuulevat, nakevat
ja kokevat, on heille ainoa ja todellinen mielikuva esimerkiksi yrityksesta.
Markkinointiviestinnin tarkoituksena on herattda ihmiset kokemaan ja tun-
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temaan, jotta he voivat alkaa tunnistamaan ja muistamaan mielikuvia. (Nie-
minen, 2004, s. 27.) Rope ja Mether (2001, s. 26) maiaritteleviat mielikuva-
markkinoinnin tietoiseksi vaikuttamiseksi kohderyhman mielikuviin, jotta
haluttu tavoite saadaan toteutumaan.

Mielikuvien rakentamista voidaan pitda kohdetta markkinoivien organisaa-
tioiden keinona luoda myonteista kuvaa itse kohteesta. Tata varten voidaan
toteuttaa erilaisia markkinointiohjelmia, -strategioita ja -viestintdd. Nama
toiminnot yhdessa markkinointimateriaalien kanssa tihtdivat kohdemieli-
kuvaan, joka on organisaatiossa halutun kaltainen. (Saraniemi, 2009, s. 27—
28.) Kohdemielikuvaa voidaan tulkita niin matkailijan kuin yrityksen nako-
kulmana alueen ndhtavyyksistd ja ominaispiirteistd (Hallmann, Zehrer &
Muiller, 2015, s. 95).

Mielikuvamarkkinoinnissa mielikuvan vélittyminen voidaan ndhdi joko asi-
akkaan nakokulmasta saatuna viestind tai tuottajan nakokulmasta ldhetetiynd
viestind. Lahetetyt mielikuvat voivat kohdata asiakkaan useiden eri viestinta-
kanavien kautta, minka jalkeen asiakas itse muodostaa viestistd mielikuvan.
Saadut kohteen mielikuvat taas muodostuvat lihetetyn mielikuvan ja asiak-
kaan omien tarpeiden, motivaatioiden seka tiedon yhdistyessi. (Bramwell &
Rawding, 1996, s. 202.) Lahestyn tutkimuksessani mielikuvamarkkinointia
tuottajan ndkokulmasta eli tutkin lahetettyd kohdemielikuvaa.

Mielikuvaa voidaan pitdd yhtena matkakohteen kaikkein tirkeimmisti ele-
menteisti, ja se vaikuttaa ratkaisevasti kohteen onnistumiseen tai epidonnis-
tumiseen (Lopes, 2011, s. 312). Kohdealueen mielikuvissa voidaan ndhda kak-
si eri ulottuvuutta: orgaaninen mielikuva (organic image), joka on turistin mah-
dollinen mielikuva ennen kohteessa kiyntii, seka johdettu mielikuva (induced
image), joka syntyy mainonnan tai omakohtaisen vierailun tuloksena (Gunn,
1972, Saraniemen, 2009, s. 29 mukaan). Orgaaninen mielikuva muodos-
tuu usein kirjojen, elokuvien, uutisten ja kuulopuheiden pohjalta. Johdettua
mielikuvaa luovat matkakuvastot, mainokset, julisteet ja internetmainonta.
Riippumatta siitd, miten mielikuva on syntynyt, se vaikuttaa merkittavas-
ti matkakohteen valintaan. (Prayag, 2009, s. 465; Stepchenkova & Morrison,
2006, s. 944.)

Tasci ja Gartner (2007, s. 421) ovat erottaneet mielikuvan syntymisessa dy-
naamisen, puolidynaamisen ja staattisen elementin, jotka yhdessa muodos-
tavat kohteen imagopddoman. Dynaamiseen elementtiin voidaan vaikuttaa; se
liittyy etenkin markkinointiin ja mainontaan. Puolidynaamiseen element-
tiin, esimerkiksi kohteen fyysiseen maastoon, voidaan vaikuttaa osittain.
Staattisiin, muuttumattomiin, elementteihin kuuluu esimerkiksi paikan his-
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toria. (Tasci & Gartner, 2009, s. 421.) Imagopadoma ja sen eri elementit maa-
rittivat vahvasti matkakohteesta tai -alueesta rakennettavaa mielikuvaa. On
tarkedd, ettd alueella toimivat eri yritykset pyrkivat luomaan markkinoinnil-
laan eheia ja selkedd kohdemielikuvaa.

Yritysten rooli kohdemielikuvan luomisessa on keskeinen. Digitaalinen
markkinointi on tuonut uudenlaisen ldhestymisen mielikuvan muodos-
tumisen prosessiin (Choi, Lehto & Morrison, 2007, s. 120). Valokuvilla on
nykyaan merkittdva rooli yritysten markkinoinnissa. Kuvat ovat voimakas
markkinointikeino, jolla voidaan vaikuttaa kohdeyleison mielikuviin etenkin
mielikuvan muodostumisen alkuvaiheessa. (Choi ym., 2007, s. 119.)

Moilasen ja Rainiston (2009, s. 118) mukaan matkakohteen briandi-imago
muodostuu yritysten tarjoamien tuotteiden ja palveluiden kautta. Brandil-
14 ei kuitenkaan tarkoiteta yhden yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita,
vaan matkakohteen briandi rakentuu useiden yksittdisten — pienten ja suur-
ten — yritysten muodostamasta kokonaisuudesta. Vaikka yritykset ovat yk-
sittdisid toimijoita, asiakas nikee heidin toimintansa osana kohteen briandia.
(Moilanen & Rainisto, 2009, s. 118, 115.) Yritysten asiakkaalle luoma mieliku-
va alueesta ja sen palveluista on oleellinen osa asiakkaalle muodostuvaa mie-
likuvaa koko matkailualueen brandista. Yritysten toimet vaikuttavat siis mat-
kakohteesta rakentuvaan mielikuvaan.

Matkailualueilla vastuu koko alueen markkinoinnista on usein erilliselld
kohdeorganisaatiolla. Matkailuyritykset tunnistavatkin yleensa roolinsa suh-
teessa laajempaan kohdealuetta markkinoivaan organisaatioon ja pyrkivat
tekemain yhteisty6td sen kanssa. (Moilanen & Rainisto, 2009, s. 115.) Tal-
laisella yhteistyolla kohdealueesta voidaan luoda mahdollisimman yhtenii-
nen mielikuva, ja myos yksittdisten yritysten markkinointi voidaan ohjata ta-
td mielikuvaa tukevaksi.

Pohdittaessa erdmaasta rakentuvia mielikuvia eramaata tulee ajatella sosiaa-
lisesti rakentuneena paikkana, ei pelkastian matkakohteen markkinoinnin ja
mielikuvien muodostumisen nakékulmasta. Sosiaalisesti rakentuneen mie-
likuvan kautta yritykset voivat muodostaa arktisesta erdmaasta yhteniisen
johdetun mielikuvan, jota voidaan markkinoida eteenpain asiakkaille.

Sosiaalisesti rakentunut erdmaa

Eramaan kokeminen on nykyihmiselle arvokas ymparistokokemus, johon
voi liittyd myos paljon henkilokohtaisia arvoja. Sosiaalinen ja kulttuurinen
tausta seka henkiléon omat kokemukset vaikuttavat eraimaakokemuksen syn-
tymiseen ja muovaavat samalla erdmaamielikuvaa.
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Luonnontilaisuus, tiettdmyys, asumattomuus, laajuus ja syrjaisyys ovat suo-
malaisten eriamaa-alueiden keskeisia ominaisuuksia. (Hallikainen, 1998,
s. 286.) Ihmisten eramaamielikuviin kuuluvat usein metsit, jarvet, joet, lam-
met, purot ja suot. Erdmaan ominaisuudet riippuvat kuitenkin alueesta ja
sen pienemmista ekosysteemeistd. Eramaakokemus syntyy kaikkien naiden
ominaisuuksien ja mielikuvien yhteisvaikutuksesta. (Hallikainen, 1998, s. 35—
36, 183.)

Eramaasta on olemassa monenlaisia eri méiritelmid. Yhdysvalloissa luotiin
virallinen erdmaalaki vuonna 1964. Se maiarittdd erdimaan alueeksi, joka ei
ole ihmisen hallinnan alaisena. Se on luonnonmukainen ja eristynyt alue,
jossa elaman eri muodot voivat eldd ilman ihmisesta aiheutuvaa hiiriota ja
jossa ihminen on ympéristo6n kuulumaton vierailija. Erdmaassa luonnon-
voimat voivat toimia vapaasti ilman ihmisen vaikutusta. (Stankey, 1990, Hal-
likaisen, 1998, s. 18 mukaan.)

Eramaaksi luokiteltavan alueen vihimmaiskoko on erilainen eri maissa. Suo-
messa otettiin vuonna 1991 kaytt66n Suomen erdmaalaki, joka maarittai era-
maan minimikooksi 15 000 hehtaaria ja vihimmaisleveydeksi 10 kilometria.
Suomen eramaalaki on muotoiltu Yhdysvaltojen erdmaalain pohjalta. Suo-
men laki poikkeaa kuitenkin melko paljon yhdysvaltalaisesta, silla siind méaa-
ritellidn erdmaan suojelemisen lisaksi saamelaiskulttuurin suojeleminen se-
ka luonnon kestava kehittdminen erilaisia kayttotarkoituksia varten. Suurim-
pana erona on eridmaan nikeminen resurssina paikallisen kulttuurin sisall,
jolloin my6s asumista eramaassa pidetdidn mahdollisena. (Hallikainen, 1998,
s. 18—19; Hall, Muller & Saarinen, 2009, s. 135.)

Erdmaan ominaisuuksiin kuuluu tiettémyys, luonnonmukaisuus seka luon-
nollinen kasvillisuus ja elaimist6. Ekosysteemien pitdd olla monipuolisia ja
luonnollisesti toimivia. Ihmisten luomien toimintojen tulee sopia erdmaan
madritelmiin ja kunnioittaa niiti. Metsastys, vapaa-ajan kaytto, kalastus ja
porotalous ovat Suomessa sallittuja erdmaassa toteutettavia toimintoja, kun-
han ne toimivat erdmaan ehdoilla. (Hallikainen, 1998, s. 18-19; Hall ym,,
20009, s. 135; Laaksonen, 2010, s. 7-8.)

Grenier (2004, s. 115) kuvaa erdmaata ihmisen sosiaalisena konstruktiona,
josta voidaan 16ytd4d monia eri merkityksia. Kirjallisuus luo eramaasta usein
maantieteellisesti eristiytyneen kuvan. Erdmaata pidetdin paikkana, joka
on kaukana kaikesta, ddrimmaiisten sddilmididen armoilla ja hyvin vaikea-
kulkuinen. Toisaalta eramaa voidaan kuvat paikkana, jossa on mahdollista
valttdd ihmiskontakteja ja jossa henkild voi kokea olevansa kaukana ihmis-
sivilisaatiosta. Erdmaa voi esiintyd myds pahana ja uhkaavana paikkana juuri
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eristyneisyytensa vuoksi. Se voidaan kokea uhkana ihmisen fyysiselle olemi-
selle, paikkana, josta pelastuminen onnettomuuden sattuessa on ldhes mah-
dotonta. Erdmaa voidaan tastd nakokulmasta nihda myos haasteena. Vaarat
javaikeudet, jotka ovat pelottavia, ovat toisaalta osa eramaan luomaa haastet-
ta, jossa tarvitaan riskinottoa ja luottamusta omiin taitoihin. Tallainen itsensi
haastaminen kiehtoo ihmisti eramaassa. (Grenier, 2004, s. 115-116.)

Epatietoisuus ja uteliaisuus liittyvat erdmaahan. Mitid syvemmalle erdmaa-
han halutaan menn, sitd suuremmaksi epatietoisuus kasvaa ja sitd enemmaén
teknologiaa ja varusteita sinne paisemiseksi tarvitaan. Vaikka varusteiden ja
teknologian kaytto on toisaalta ristiriidassa eraimaan olemuksen kanssa, nii-
den kaytto on valttdimatonta, jotta eramaahan paastaan. Eramaahan liittyva
mystisyys ja pelko ovat osa erimaan vetovoimaa. Erdmaa herittad pelkoa,
mutta pelon takia ei pysdhdyti. Erdmaata voidaankin kuvailla mielentilaksi,
joka liittyy sielld kdvijan haluun korostaa omia taitojaan ja voittaa pelkonsa.
(Grenier, 2004, s. 116-117.)

Hall ym. (2009, s. 139) mainitsevat erdimaiden markkinoinnissa kaytettavan
hyviksi ihmisten sosiaalisesti rakentunutta kuvaa erdmaasta. Markkinoin-
nissa pyritidn rakentamaan kuvaa kaukaisesta paikasta ja kulttuurista ver-
rattuna matkailijan omaan elamiin. Termia "turistin erdmaa" voidaan kayt-
taa sellaisesta eramaa-alueesta, joka on matkailun tarkoitukseen tuotteistet-
tu. Kyseessa on mainonnan kautta tuotettu kuva villistd, vapaasta, karusta ja
jylhasta paikasta. Erdimaan kuvaaminen vapauden ja luonnonmukaisuuden
kokemisen paikkana vaikuttaa sekd tuotteen markkinointiin ettd kuluttajan
identiteettiin turistina. (Hall ym., 2009, s. 139.)

Arktinen alue

Arktinen erdmaa ja sitd koskevat mielikuvat poikkeavat perinteisesti ymmar-
retystd erdmaasta. Siksi myo6s arktisen alueen madrittely on tutkimukseni
kannalta tarkedi. Arktinen alue voidaan maaritelld hyvin monella eri taval-
la — yhta tiettya ja tarkkaa maaritelmia ei ole olemassa. Arktista aluetta ku-
vataan usein karuksi ja paljaaksi alueeksi, jossa vallitsee alhainen lAmpétila.
Arktinen alue alkaa joissakin miaritelmissa sieltd, missd puuraja tulee poh-
joisessa vastaan. Toisen maaritelmin mukaan taas arktisen alueen lampétila
on alle 10 astetta ympari vuoden. My0s ekosysteemien avulla voidaan maari-
telld arktista aluetta. Arktisen alueen ekosysteemeji pidetian yleisesti mata-
latuottoisina ja hyvin hitaasti uusiutuvina. (Keskitalo, 2002, s. 43-45.)

Ehka helpoin tapa maéritelld arktinen alue on ottaa rajaksi napapiiri. Napa-

piiri on eteldisin piste, jossa aurinko ei endi nouse horisontin ylipuolelle
talvipaivanseisauksen aikaan tai se ei laske lainkaan kevétpaivinseisauksen
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aikaan. TAma kuvitteellinen rajaviiva ei kuitenkaan ole kovin hyvin sopu-
soinnussa edelld mainittujen kriteerien kanssa. [lmasto, puuraja ja limpétila
saattavat vaihdella huomattavasti riippuen siitd, missi padin maapalloa ollaan
napapiirilli. (Keskitalo, 2002, s. 45-46.) Arktisen alueen maarittelyyn tulisi-
kin kayttaa periaatteessa sen kaikkia eri ominaisuuksia, jotta paastaisiin ym-
marrykseen sen maaritelmasta ja rajoista.

KVALITATIIVINEN SISALLONANALYYSI MARKKINOINTIMATERIAALEISTA

Yritysten markkinointimateriaalit aineistona

Valitsin aineistokseni kahden arktisia erdmaamatkoja jarjestivan yrityk-
sen markkinointimateriaalit. Kuten edelld totesin, matkakohteen mielikuva
muodostuu useiden alueella toimivien yritysten ldhettimien viestien koko-
naisuudesta. En tutki yrityksia vertailevassa mielessi vaan toisiaan tukevi-
na mielikuvan rakentajina arktisesta erdmaasta. Kayttimani aineisto on yri-
tysten internetsivuilla sekd Youtube-palvelussa julkaistua sihkoéista markki-
nointimateriaalia, ja se koostuu kuvista, videoista ja teksteista (ks. liite 7 ja
taulukko 3).

Villipohjola ja Harriniva Hotels & Safaris ovat hyvid esimerkkeja arktisen
eramaan matkanjarjestdjistd, silla kummankin yrityksen toiminnan ldht6-
kohtana on erdmaa ja sijainti arktisella alueella. Kohdeyritysteni jarjestimét
matkat keskittyvit lahes kokonaan Lapin arktisille eramaa-alueille. Yrityk-
set ovat luoneet kyseisistd matkoista laadukkaat, mielikuvamarkkinointia ja
mielikuvien rakentumista tukevat markkinointimateriaalit, joten niiden tut-
kiminen aineistona on selked ja tutkimuskysymystani tukevaa.

Lynx Adventure -sivustolta valitsin aineistooni Lynx Adventure -videon.
Se on kahdeksan minuutin pituinen mainosvideo arktisesta moottorikelk-
kaseikkailusta, joka kuvaa Villipohjolan jarjestimai matkaa kokonaisvaltai-
sesti matkan alusta loppuun asti, ja siitd on havaittavissa matkan eri vaiheet
lapi arktisten eramaa-alueiden. Videon lisiksi otin aineistoon mukaan nel-
ja sivustolta 16ytyvia valokuvaa. Kuvat kytkeytyivat kiinteasti sivustolla esi-
teltyihin pdivaohjelmiin, ja ne antoivat selkedn kuvan matkan etenemises-
ti. Tekstiaineistoina analysoin sivustolta l6ytyvaa matkan yleistd kuvausta ja
paivikohtaisia ohjelmakuvauksia. Nailla kuvauksilla pyritdan luomaan asiak-
kaille mielikuva itse matkasta.

Harriniva Hotels & Safaris -yrityksen sivustolta valitsin aineistooni kolme

valokuvaa, jotka esittavat Best in wilderness -pakettiin kuuluvia safarimat-
koja. Kuvat kertovat erilaisten arktisten erdmaamatkojen sisalloistid. Video-
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materiaaliksi valitsin Harrinivan Youtube-kanavalla julkaistun kelkkasafaria
kuvaavan mainosvideon Harriniva — Discover the real wilderness. Videossa
kuvataan arktisessa eramaassa liikkuvan moottorikelkkasafaria ja sithen on
liitetty mainoslauseita. Tekstiaineistoksi valitsin yrityksen sivuilta 16ytyvan
Extreme adventure -safaria kuvaavan materiaalin. Tekstissd kuvataan moot-
torikelkka- ja husky-safaria, joka vie asiakkaan lapi arktisten eramaa-aluei-
den. Safarin pituus on viisi paivii, ja sen on niin tyypiltadn lahelld Lynx
Adventuren mainostamaa ja aineistoon kuuluvaa matkaa. Kuvattu safari-
ohjelma on hyvin monipuolinen ja ldhes pelkastidn arktiseen erdamaahan
keskittyva.

Taulukko 3. Tutkimusaineisto (ks. myds liite 7).

Aineistotyyppi Lynx Adventure Harriniva Hotels & Safaris
Teksti matkakuvaus, 1 kpl matkakuvaus, 1 kpl
Valokuva valokuvat, 4 kpl valokuvat, 3 kpl

Video video, 1 kpl videot, 1 kpl

Teoriaohjaava siséllonanalyysi

Kvalitatiivisessa sisdlldnanalyysissd pyritddn kuvaamaan aineistoa syste-
maattisesti jakamalla se erilaisiin kategorioihin, joiden kautta pyritdin tul-
kitsemaan aineiston merkitysta. Se sopii tilanteisiin, joissa aineisto edellyttia
laajempaa tulkintaa esimerkiksi sanoista tai kuvista. (Schreier, 2012, s. 1-2.)
Sisallénanalyysissa pyritiin sijoittamaan analysoidut kuvat, sanat ja lauseet
erilaisiin ryhmiin, joista voidaan myéhemmin tunnistaa erilaisia teemoja, ja
luoda tata kautta merkityksid (Botterill & Platenkamp, 2012, s. 35). Sisallon-
analyysin kiyttd on tutkimuksessani perusteltua, koska merkitysten tulkit-
seminen markkinointiaineistoista ei ole helppoa vaan edellyttaa syvempaa
analysointia. Kvalitatiivista sisdllénanalyysii voidaan kayttia erityisesti yri-
tysten mainosten ja verkkosisaltojen seka televisio-ohjelmien tulkitsemiseen
(Schreier, 2012, s. 3). Sisallonanalyysilla ei kuitenkaan voida tulkita aineistos-
ta sen kaikkia merkityksii, vaan analyysin tulee keskittya valittuun nakokul-
maan (Schreier, 2012, s. 3).

Kaytin teoriaohjaavaa sisallonanalyysia. Se ei pohjaudu suoraan esittelemii-
ni teorioihin, vaan teoriat toimivat apuna analyysin etenemisessi. Teoria-
ohjaavassa analyysissa voidaan tunnistaa aikaisemman tiedon vaikutus, mut-
ta sen merkitys ei ole niinkdin teoriaa testaava vaan uudenlaisia nikemyksia
luova. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 96-97.) Teoriaohjaavassa analyysissa si-
sallonanalyysin alaluokat voidaan luoda suoraan aineistosta mutta ylaluokat
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tuodaan teoriasta. Aineistosta luotuja alaluokkia verrataan teoriassa esitet-
tyihin ylaluokkiin ja muodostetaan naista yhdistavia luokkia valitun teorian
mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 117, 119.)

Kaytan tutkimuksessa osittain myo6s kvantitatiivista eli maarallista sisallon-
analyysid. Metsaimuuronen (2008, s. 60) mainitsee, ettid vaikka lahtékohta-
na olisi laadullinen tutkimus, havainnointiin voidaan lisati kvantitatiivinen
osuus. Tallainen pienimuotoinen kvantitatiivinen mittaus jostakin tutkimuk-
sen osa-alueesta voi havainnollistaa ja selventaa tutkimuksen tuloksia (Met-
samuuronen 2008, s. 60). Lasken kvantitatiivisen sisdllonanalyysin avulla eri
alaluokista syntyneita kasitteiden maaria. Niin pystyn maarittimaiin ylei-
simmat kasiteluokat tyossani ja titd kautta muodostamaan niistd merkityk-
sid. Kvantitatiivisen sisdlléonanalyysin tehtivani on siis havainnollistaa tutki-
mustuloksiani sellaiseen muotoon, etti pystyn jatkamaan tulosten kisittelya
kvalitatiivista analyysia kayttien.

Tutkimuksen analyysivaiheessa tulkitsin aineistoja tutkimusongelmani mu-
kaisesti. Aluksi tunnistin aineistoista ilmaisut ja asiat, joista olin kiinnostu-
nut. Kirjasin ndima muistiin ensin yksittiisini ilmaisuina, minka jalkeen pys-
tyin muodostamaan samaa tarkoittavista ilmaisuista yhteisid luokkia. Luok-
kien luominen on yksi tutkimuksen kriittisista vaiheista, koska se maarittaa,
milld perusteella tietty ilmaisu kuuluu juuri tiettyyn luokkaan. Luokittelun
jalkeen yhdistin samansisalt6isid alaluokkia ylaluokiksi. (Tuomi & Sarajarvi,
20009, s. 101.)

Kuva- javideomateriaalien analysoimiseen kaytin niin sanottua varhaista koo-
dausta (initial coding): kivin lapi aineistona olevat kuvat ja videot hyvin tarkasti
jakirjoitin muistiin kaikki kuvassa nakyvat asiat. Tein kuvista ja videoista sisal-
lonerittelyn kayttien neljai kategoriaa: 1) aika ja paikka, 2) ihmiset, 3) ndhtavat
objektit, 4) tapahtuvat aktiviteetit ja ymparilld oleva luonto. Tamantyyppista
koodausta voidaan kiyttda juuri visuaalisessa sisdllonanalyysissa, ja sen avul-
la voidaan kerita tietoa kuvassa esiintyvasti liikkeesta, kayttaytymisesta ja vi-
suaalisen esittimisen mallista. (Sather-Wagstaft, 2012, s. 175-178.)

Tallensin internetsivuilta kerddmaini aineiston ulkoiselle tallennusvéilineel-
le. Nimesin aineiston osat ja jarjestelin ne siten, ettd analyysin tekeminen ai-
neistosta oli mahdollisimman helppoa ja etti se voidaan tarvittaessa tehda
uudelleen. Numeroin kuvat ja sijoitin ne omiin kansioihin. Videot nimesin
erikseen ja tekstit tallensin word- ja pdf-tiedostoiksi.

Aloitin analyysin lukemalla tarkasti tekstimuodossa olleet matkakuvaukset.
Kirjoitin muistiin kaikki sanat, lauseet ja ilmaisut, jotka osaltaan rakentavat
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mielikuvaa arktisesta erdmaasta. Kivin lapi kaikki muistiin merkitseméni
asiat ja muodostin niistd yhteensa 18 alaluokkaa. Videoissa oli sisaltond myos
tekstid ja puhetta, joten kdvin ne erikseen lapi ja kirjoitin muistiin kaikki niis-
ta ilmenevat asiat, jotka rakentavat arktisen erdmaan mielikuvaa. Videoista
analysoidusta tekstistd ja puheesta muodostin 9 alaluokkaa. Nima alaluokat
osoittautuivat samoiksi, jotka olin 16ytanyt aiemmin matkakuvauksista. Pys-
tyin ndin yhdistimaan syntyneet alaluokat tissi vaiheessa yhteisiksi luokiksi.

Kuva-analyysissi kavin kaikki aineiston kuvat jarjestelmallisesti lapi ja muo-
dostin sisallostd varhaisen koodauksen avulla erilaisia sanoja ja lauseita sen
perusteella, mitid ndin kuvassa. En analysoinut nakemieni asioiden tausto-
ja syvemmin vaan Kkirjoitin muistiin, mitd nden kuvassa paallisin puolin.
Sisdllonerittelyd ohjasivat aiemmin méiarittaméni kategoriat, joihin kuulu-
via tekijoitd etsin kuvista. Kuva-analyysin tuloksena syntyi 14 alaluokkaa.
Videoiden analyysi eteni samalla tavalla kuin kuvien: muodostin videois-
sa nikemistini sisalloisti eri kategorioiden avulla sanoja ja lauseita ja kir-
joitin ne muistiin. Videoanalyysin pohjalta muodostui samat 14 alaluokkaa
kuin kuva-analyysissdkin. Nain muodostuneiden alaluokkien pohjalta pys-
tyin yhdistimian kuva- ja videoanalyysien kautta saadut aineistot yhteisiksi
alaluokiksi.

Analysoituani koko aineiston listasin kaikki syntyneet alaluokat kaikista eri-
tyyppisistd aineistoista ja aloin yhdistelld samoja alaluokkia. Tassi vaiheessa
havaitsin, ettd suurin osa alaluokista esiintyi kaikissa aineistoissa; ainoastaan
muutama alaluokka 16ytyi vain yhdesta tai kahdesta aineistotyypista. Lopul-
ta yhdistdessani koko aineiston yhteisiksi luokiksi pystyin muodostamaan 20
alaluokkaa, jotka kuvaavat arktisen eramaamielikuvan rtakentumista. En siis
halunnut vertailla aineistoja keskenadn vaan kokosin yhtenaistd kuvaa arktis-
ta erdmaata koskevista mielikuvista.

Tutkimusetiikka

Tutkimukseni eettiset kysymykset liittyvat lahinné internetaineiston han-
kintaan. Kaikki kayttimani aineisto on saatavilla internetistd, ja se on julkis-
ta ja avointa markkinointimateriaalia. Internetaineiston keruussa tulee huo-
mioida palvelun tai sivuston varsinainen kayttotarkoitus ja aineiston sisillon
luonne (Kuula, 2006, s. 196-197). Yritysten markkinointimateriaalit voidaan
nahda keinoksi luoda myonteistd mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta.
Tutkimuksessa aineistoja tulee lahestya kunnioittaen ja siten, ettei tutkimuk-
seni vahingoita yritysten mainetta eikd imagoa. Yrityksia tulee siis tarkastella
mahdollisimman neutraalisti ja pyrkid olemaan ottamatta kielteisesti kantaa
yritysten toimintaan. Rakentavaa kritiikkid voi joissakin tapauksissa esittda
analysoidusta materiaalista.
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LAPIN MATKAILUYRITYSTEN MARKKINOIMA ARKTINEN ERAMAA

Tarkastelen seuraavassa tekemiani analyysia ja sen tuloksia kolmessa osassa
tutkimukseni osakysymysten mukaisesti. Ensiksi esittelen aineistosta muo-
dostamani alaluokat ja tarkastelen kolmea selvisti suurinta luokkaa. Sen jal-
keen muodostan alaluokista merkityksellisid ylaluokkia. Esittelen kaikkien
luokkien sisdltdd ja kerron, mita luokat kertovat arktista erdmaata koskevista
mielikuvista. Lopuksi tulkitsen aineistoista muodostamiani ylaluokkia suh-
teessa sosiaalisesti rakentuvaan erdmaahan.

Arktinen eramaa yritysten markkinointimateriaaleissa

Mielikuvat arktisesta eramaasta rakentuvat monista eri elementeista, jotka
kaikki osaltaan luovat johdettua mielikuvaa matkakohteesta. Tasci ja Gart-
ner (2007) puhuvat tdmainkaltaisista elementeistd imagopaddomana. Muo-
dostin markkinointimateriaaleista keradmaéni aineiston pohjalta 20 erilaista
alaluokkaa, jotka kuvaavat yritysten markkinoinnissaan rakentamaa mieli-
kuvaa arktisen eramaan matkailusta. Kolme merkittavinta alaluokkaa eli kol-
me yleisinta asiaa, jotka rakentavat arktista eramaata koskevia mielikuvia yri-
tysten markkinointimateriaaleissa, olivat paikka ja alue, varusteet ja lumi (tau-
lukko 4).

Eramaata kuvattiin yleisesti erilaisilla patkkaa ja aluetta kuvaavilla termeilla.
Naihin kuului luonnehdintoja arktisesta alueesta 4arimmaisyyksien paikka-
na: "the end of the world", "Northernmost point of the mainland of EU", "deep
Lapland". Korkeuserojen merkittavyytta erdmaassa korostettiin, esimerkiksi

non

seuraavasti: "'mountain landscapes’, "through the open mountain area

non

,"steep
hills up and down", "roam around majestic fell and mountain sceneries".
Erdmaata kuvattiin myos sen eristyneisyyden nakékulmasta: "out from the
civilization", "keskelli ei mitaan", "after that — there is nothing". My6s Grenier
(2004) seki Hall ym. (2009) kuvaavat eramaata laajana, syrjiiseni ja eristay-
tyneeni paikkana.

Varusteilla olivat merkittdva rooli kaikissa tutkimissani aineistoissa. Kuvista
javideoista nikyi, ettd varusteet ovat valttaméaton osa arktisen erimaan mat-
kailua. Myos tekstit korostivat varusteiden merkitysta. "Talvivarusteet", seka
"varusteet" yleisesti mainittiin usein. Joitakin erityisidkin varusteita mainit-
tiin, esimerkiksi "avalanche backpack on my back", "6ljylamppu’", "varuste-
laatikko" ja "kyparit". Varusteilla ndyttaa siis olevan tirkea rooli arktisen era-
maamielikuvan muodostumisessa. Grenier (2004) onkin todennut, etti va-

rusteet ovat valttimattdémia eramaan saavuttamisessa.
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Taulukko 4. Arktista erdmaamielikuvaa rakentavat asiat tutkittujen yritysten markkinointimateriaa-

leissa.

Arktista erdamaamielikuvaa Havaintojen
rakentavat asiat (alaluokat) lukumaara
1. Paikka ja alue 34
2. Varusteet 34
3. Lumi 34
4. Saatila 25
5. lhmisten rakennelmat ja rakennukset 25
6. Puut ja metsa 23
7. Matkustaminen ja matkareitti 22
8. Kulkuneuvot 21
9. Adjektiivit 21
10. Ihmiset ja heidan toimintansa 16
11. Ihmisten kokemukset ja tunteet 16
12. Aika 15
13. Maisemat 14
14. Taivas 13
15. Vesistot 13
16. Eldimet 8
17. Turvallisuus 6
18. Ruoka 6
19. Pohjoinen ja arktinen 4
20. Muut 3
Yhteensa 353

Lumi oli yritysten markkinoinnissa esilld hyvin nakyvasti. Usein kuvattiin lu-
men erilaisia tyyppeji ja ominaisuuksia — esimerkiksi "deep snow section”,
"powder ride”, "avalanches”, "snow conditions perfect”, "koskematon lumi’,
"lumikentat” ja "lumen paino ja peittavyys". Lumi oli nakyi vahvasti kaikis-
sa aineistoissa. Voidaankin todeta, etti ilmaisu "lunta kaikkialla" kuvaa hy-
vin arktista eramaata. Lunta on arktisessa erdmaassa paljon, ja silld on myos
tarked merkitys arktisen eramaan mielikuvan rakentumisessa. Luonnollises-
ti lumen korostumiseen vaikutti ensisijaisesti aineistossa kuvattujen matko-

jen jarjestiminen talviaikaan.

Arktista eramaamielikuvaa rakentavat merkitykset

Useat eri merkitykset rakentavat mielikuvaa arktisesta erdmaasta. Muodostin
merkityksid luovat yldluokat varhaisen koodauksen kategorioista. Yhti ala-
luokkaa lukuun ottamatta pystyin jakamaan koko aineiston neljian ylaluok-
kaan: aktiviteetit ja luonto, objektit, aika ja paikka seka ihmiset (taulukko 5). Vain
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alaluokka “adjektiiveilla kuvatut havainnot” ei sijoittunut suoraan mihinkaan
niistd ylaluokista. Kasittelenkin sita erillisend niin sanottuna villini kortti-
na, josta on mahdollista 16ytd4 omia merkityksid. Edella esitellyistd kolmesta
yleisimmasta alaluokasta kukin sijoittui yhteen suurimmista ylaluokista. Ta-
ma vahvistaa aineistoista tehtyjen havaintojen (alaluokkien) merkitysti ark-
tista eramaamielikuvaa rakentavina tekijoina.

Selvasti yleisimmin arktista erdimaamielikuvaa yritysten markkinointiaineis-
toissa loivat erilaiset aktiviteetit ja luonto. Tahan sisiltyi mainintoja ja havain-
toja lumesta, siatilasta, puista ja metsastd, matkustamisesta ja reitista, elaimis-
td, vesistoistd seka turvallisuudesta. Objekteihin kuuluivat esimerkiksi varus-
teet, ihmisten rakennelmat ja rakennukset, kulkuneuvot ja ruoka. Aikaan ja
paikkaan puolestaan sisaltyvat maininnat ja kuvat paikasta ja alueesta, ajasta,
maisemista, taivaasta seki pohjoisesta ja arktisesta. Selvasti vahiten oli esilla
thminen: ihmisten kokemukset, tunteet ja toiminta. Ihminen ei siis nayta ole-
van kovinkaan merkityksellinen tekija arktisen eramaamielikuvan rakentu-
misessa.

Taulukko 5. Arktista erdmaamielikuvaa rakentavat merkitykset tutkittujen yritysten markkinointi-
materiaaleissa.

Arktista erdamaamielikuvaa Havaintojen
rakentavat merkitykset (alaluokat) lukumaara
Aktiviteetit ja luonto 131
Objektit 89
Aika ja paikka 80
Ihmiset 32
Yhteensa 332

Aktiviteetit ja luonto -ylaluokka oli siis kaikkein yleisin. Siihen kuuluivat saa-
tilaa kuvaavat ilmaukset, kuten "lumimyrsky", "kova tuuli’, "kirkas sii", "au-
rinko matalalla". Arktisen eramaan luonnossa esiintyy siis hyvin monenlaisia
ja jopa darimmaisia sdailmioitd. Myos puilla ja metsalla oli merkittava rooli.
Usein puhuttiin "lumisista puista’, "kaukaisista metsistd" ja "matalista puista”.
Matkustamiseen ja reitteihin liittyen puhuttiin useimmiten "kelkkareitistd" tai
reitin pituudesta. Esiin tuotiin suuria etdisyyksia: "180 km today and 200 km
left" tai "total 970 km". My6s mainintoja elaimista, vesistoisté ja turvallisuu-

desta esiintyi, esimerkiksi "porot" ja "huskyt", "Arctic Ocean", "frozen river" ja
"safety”.

Objekteihin sisdltyi mainintoja muun muassa ihmisten rakennelmista ja kulku-

non

neuvoista, esimerkiksi "lasi-iglu", "sauna” ja "kylat". Kulkuneuvoista lahes kaik-
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ki maininnat koskivat moottorikelkkoja. Ruokaa kuvattiin aineistossa usein
"herkulliseksi" ja korostettiin paikallisia erikoisuuksia. Muut objekteihin liit-
tyvat maininnat liittyivat useimmiten valaistukseen, mika viittaa siihen, etta
arktinen eramaa nihdiaan myos pimeani paikkana.

Atikaa ja patkkaa ilmensivat erilaiset ajan, maisemien ja taivaan kuvaukset. Ai-
kaa erdmaassa kuvattiin usein pimeyden nikokulmasta, esimerkiksi "before
the dark comes". Pdivien aikana suoritettava toiminta kuvattiin ajalliselta kes-
toltaan usein hyvin pitkaksi: "long safari days", "total 38 hours". Tama johtuu
todennikoisesti erdmaan suurista etdisyyksistd. Maisemat erimaassa olivat
usein "kaukaiset', ja kerrottiin "horisontissa" niakyvista asioista. Taivaasta pu-
huttiin usein "tdhtitaivaana’, ja revontulilla oli siina tirkea rooli. My&s pohjoi-
sesta ja arktisesta yleisesti oli muutama maininta, kuten "Arctic areas" ja "Arc-
tic Circle".

Ihminen ei siis ollut esilli markkinointiaineistoissa kovin vahvasti. Ihmisii
koskevat maininnat keskittyivat pitkalti ihmisten kuvaamiseen seki heidian
kokemuksiinsa ja toimintaansa. Vaikka mainintoja ei ollut kovin runsaas-
ti, ne antoivat selvii viitteiti arktisen erimaan luonteesta: "cross the human
limits", "opened eyes and minds", "definitely out of my comfort zone", "once
in a lifetime", "passion for adventure", "the will to explore for centuries". Myos
Grenier (2004) puhuu erdmaasta haasteena, joka vaatii riskinottoa, omiin tai-
toihin luottamista seka halua voittaa oma pelko. Arktinen alue on myos pe-
rinteisesti ndhty paikkana, jossa tutkimusmatkailijat matkustavat (Keskita-
lo, 2002, s. 38-39). Markkinointiaineistojen maininnat voidaan tulkita myos
viitteiksi tdmantyyppisestd eramaamielikuvasta ja asettumisesta tutkimus-
matkaajan rooliin.

Mielikuvat osana sosiaalisesti rakentuvaa erdmaata

Grenierin (2004) mukaan erdmaat voidaan ndhda paikkana, johon ihmisen
lasndolo ei kuulu. My6s omassa aineistossani ihminen oli kaikkein vahiten
merkityksellinen ylaluokka erdmaamielikuvan syntymisessid. Taytyy kui-
tenkin muistaa, ettd tutkimukseni aineisto oli yritysten markkinointimate-
riaalia. Kun ihmiselle annetaan pieni rooli arktisessa eramaassa, yritys voi
muokata markkinointiviestinsa sellaiseksi, ettd vastaanottaja pystyy kuvitte-
lemaan itsensd eramaassa (mainoksessa) nikemainsi henkilén rooliin. Nais-
sd havainnoissa voidaan ndhdi yhteys myo6s arktiseen alueeseen tutkimus-
matkailijoiden paikkana (Keskitalo, 2002).

Eramaassa esiintyvit objektit voidaan nihdi myo6s osana sosiaalisesti raken-

tuvaa eramaata. Grenier (2004) mainitsee varusteiden ja kulkuneuvojen ole-
van osa erdmaan saavutettavuutta, ja ne vaikuttavat myos eraimaamielikuvan

246



syntymiseen. Juuri teknologia luo ihmisille mahdollisuuden paasta syvalle-
kin eramaahan ja tekee ndin erdmaasta avoimemman paikan. Suomalaiseen
erdmaahan hyvéksytddn kuuluvaksi myos esimerkiksi mokki, sauna tai laa-
vu osana ihmisen jattdmia jalkia. (Grenier, 2004, s. 116—119.) Taménkaltaiset
elementit tekevat tuntemattomasta ja villistd erdmaasta tunnettua ja ymmar-
retty ja vihentavit osaltaan eramaan mystisyyttd. Objektit voidaan nahda
my0Os osaksi "turistin erdmaata”’ (Hall ym., 2009), koska rakennukset, varus-
teet ja kulkuneuvot ovat kaikki valttimattdmia erimaan tuotteistamisessa.

Myos atkaan ja paikkaan liittyvat kisitteet ovat merkityksellisid erdmaan
sosiaalisessa rakentumisessa. Erdmaa mielletddn useimmiten eristiytyneek-
si ja kaukaiseksi paikaksi verrattuna matkailijan omaan elaméiin (Grenier,
2004, s. 115). Tutkimusaineistossani kuvattiinkin monissa kohdin eramaata
kaukaiseksi ja ddrimmaiseksi paikaksi. Hall ym. (2009) kuvaavat eramaata
myos jylhdksi ja vapaaksi paikaksi. Tahan liittyvid mainintoja aineistossani
oli erityisesti kuvauksissa maisemasta ja taivaasta.

Aktiviteettethin ja luontoon liittyvat asiat korostuivat tutkimusaineistossani ark-
tisen erdmaan madrittijini. Luontoon — siitilaan, puihin, metsian ja vesis-
toihin — liittyvat maininnat tukevat Grenierin (2004) nikemysti eramaasta
aarimmaisten sadilmiéiden paikkana seka Hallikaisen (1998) toteamaa mieli-
kuvaa eramaasta, johon kuuluvat metsa, jirvet ja joet. Ihmisia pelottavat era-
maassa sen luomat vaarat ja vaikeudet seka pelastautumisen vaikeus onnet-
tomuuden sattuessa (Grenier, 2004). Turvallisuus tulikin aineistossani esiin
yhtena erdmaamielikuvien osana.

Adjektitveilla ilmaistut eramaan kuvaukset olivat lahinna markkinointi mie-
lessd luotuja lausahduksia, joilla pyritian vilittdimaan arktisen erdmaan mie-
likuvaa: "Breathtaking wilderness", "the real Lapland", "this is adventure", "the
beauty of the raw and untouched nature", "the wild and remote destination".
Naissa ilmaisuissa arktinen erdmaa esitetidn nimenomaan sosiaalisesti ra-
kentuneena: koskemattomana, aitona ja karuna paikkana, jonka kaukaisuus

javilli olemus ovat tirked osa sen sosiaalista rakentumista (Grenier, 2004).

YHTEENVETO

Tutkin arktiseen erdmaahan liittyvid mielikuvia ja niiden rakentumista yritys-
ten markkinoinnissa. Tulokset osoittivat, ettd mielikuvat arktisesta eramaas-
ta voidaan jakaa neljadn paaryhmain: aktiviteetit ja luonto, aika ja paikka, objek-
tit seki ihmiset. Viidennen, muista eroavan ryhmin muodostivat adjektiivit eli
kuvaukset, joihin sisdltyi suoria ilmauksia arktisen erdmaan ominaisuuksista.

247



Tutkimukseni tulokset tukivat Grenierin (2004) teoriaa sosiaalisesti raken-
tuvasta eramaasta. Tutkimukseni padkysymys oli: Millaisena matkakohtee-
na arktinen erdmaa nayttaytyy lappilaisten yritysten mielikuvamarkkinoin-
nissa? Tulosteni mukaan arktisesta erdmaasta rakennetaan markkinoinnissa
kuvaa matkakohteesta, jossa luonnolla on keskeinen rooli. Arktinen erimaa
on laaja, tuntematon ja eristaytynyt paikka, jolle ovat tyypillisid adrimmaiset
ja vaihtelevat sadilmiot. Lunta on runsaasti ja kaikkialla. My6s matalat puut
ja metsa kuuluvat arktisen erdmaan luontoon. Mielikuvien erimaa on mai-
semiltaan jylha ja korkeuserot ovat suuria. Se on kaunis ja aito paikka, jossa
matkailija voi kohdata vapauden. Vapauteen liittyy myos erdmaan taivas, jo-
ta tdhdet ja revontulet valaisevat. Liikkuminen on haasteellista ja etdisyydet
suuria, joten matkustaminen eramaassa vie paljon aikaa. Arktinen eraimaa on
my6s uhkaava, minka takia sithen kytkeytyy myos turvallisuuteen liittyvia
mielikuvia. Uhkaavuus merkitsee toisaalta haasteellisuutta — arktinen erdmaa
on paikka, jossa matkailijan tiytyy luottaa omiin taitoihinsa. Arktinen erimaa
on matkakohde, johon ihmisen lasniolo ei juurikaan kuulu. Se on kaukana
matkailijan omasta elaimasta sekd mielentila, jossa matkailija pyrkii voitta-
maan oman pelkonsa. Myos pimeys on osa arktista erdmaata, ja tama liittyy
osaltaan eramaan herdttimain pelkoon. Erilaiset varusteet ovat valttamatto-
mii, jotta eramaa voidaan saavuttaa. Kulkuneuvot ja rakennukset tuovat era-
maan ihmisen saavutettavaksi ja vihentivit osaltaan pelkoa sita kohtaan.

Arktista eramaata koskevia mielikuvia tuotetaan markkinoinnissa monin eri
tavoin, eikd olekaan olemassa yhti ja oikeaa mielikuvaa arkisesta eramaasta.
Hallikainen (1998) toteaa erdimaan ominaisuuksien ja sitd koskevan mieliku-
van riippuvan aina siita, milla alueella ollaan. Mielikuva muodostuu matkai-
lijan omasta suhteesta arktiseen erdmaahan. Tutkimukseni tulokset tukevat
monilta osin teoriaa sosiaalisesti rakentuvasta eramaasta (Grenier, 2004; Hall
ym., 2009).

Tutkin vain kahden yrityksen markkinointimateriaaleja. Aineiston pohjal-
ta muodostui kuitenkin varsin monipuolinen kuva arktisesta eramaasta, ja
uskon saaneeni kootuksi yhteen keskeisimmat erdmaamielikuvaa rakentavat
elementit. Sisallénanalyysi sopi tutkimukseeni hyvin, ja se tarjosi mahdolli-
suuden tulkita aineistoa riittdvan laajasti. Tavoitteenani ei ollut esittaa yleista
totuutta aiheesta. Taytyy myos muistaa, ettd vaikka pyrin objektiivisuuteen,
kyseessd on aina tutkijan oma tulkinta aineistosta ja aiheesta. Tutkimukse-
ni vastasi joka tapauksessa tutkimuskysymykseeni ja saavutti tutkimukselle
asettamani padmairan.

Tekemani tutkimuksen pohjalta olisi mielenkiintoista jatkaa mielikuvien tut-
kimista. Yksi mahdollisuus olisi tutkia matkailijaryhmaé, jonka matka suun-
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tautuu arktiseen erdmaahan. Kuinka hyvin markkinoinnin kautta raken-
tuneet mielikuvat toteutuvat itse matkalla? Onko arktinen eridmaa oikeasti
sellainen kuin yritykset siita mielikuvamarkkinoinnillaan viestivat? Kiinnos-
tavaa olisi myos tutkia, niyttaytyyko arktinen erdmaa kesilld samanlaisena
kuin talvella. Elamysnidkokulmakin tarjoaisi kiinnostavia tutkimusaiheita.
Mitki arktisen erdmaan elementit ovat tirkeitd elamyksen kokemisessa ja
miten niiti voisi hyédyntdi elamystuotteiden markkinoinnissa?
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