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JOHDANTO

Kiinan keskiluokan &killinen kasvu on lisinnyt kiinalaisten matkailua ulko-
maille — my6s Suomen Lappiin. Sen lisaksi, ettd 1,4 miljardin asukkaan Kii-
na on vakiluvultaan maailman suurin maa (World Population Review, 2018)
ja valtava markkina-alue, kiinalaiset myo6s kayttavat huomattavan paljon ra-
haa matkoillaan (Visit Finland, 2017, s. 30). Kyse on siis taloudellisesti varsin
merkittivasti ilmiosta.

Jo pitkddn on puhuttu Lapin matkailun kestivyydesta ja sesonkivaihteluiden
tasaamisesta. Nama kaksi asiaa kytkeytyvat toisiinsa: niin kauan kuin matkai-
lu painottuu vahvasti talveen ja erityisesti joulukuuhun, tilanne on monella
tavoin kestimaton. Sesonkivaihteluiden tasaaminen tuo ympérivuotisia tyo-
paikkoja, luo vakaamman pohjan investoinneille seka lisaa tulovirtaa ja vas-
tustuskykya maailmantalouden suhdannevaihteluja vastaan. (Lapin Liitto,
2015.)

Kesamatkailun kehittiminen Lapissa on aiheena ajankohtainen ja tarkea.
Haastattelin tutkimustani varten Rovaniemelle matkustaneita kiinalaisia ja
selvitin heiddn mielikuviaan Lapin kesastd. Millaisista asioista kiinalaiset
ovat kiinnostuneita ja miten Lapin kesdmatkailua voitaisiin kehittaa ja mark-
kinoida paremmin Kiinaan?

Tutkimukseni padkasitteet ovat mielikuvat ja mielikuvamarkkinointi. Paa-
tutkimuskysymykseni on: Millaisia mielikuvia kiinalaismatkailijoilla on La-
pin kesistd? Osakysymyksid ovat: Milli tavoin kiinalaismatkailijoiden kiin-
nostus kesdmatkailua kohtaan ilmenee? Millaiset teemat kesdmatkailussa
kiinnostavat kiinalaisia? Mistd mielikuvia on saatu?

Aiemmin on tutkittu muun muassa kiinalaisten kulutuskdyttaytymista
(St-Maurice, Stissmuth-Dyckerhoff & Tsai, 2008). Torvinen ja Brosy (2010)
tutkivat opinnaytetydssaan Pohjois-Suomen luontomatkailun kysyntaa kii-
nalaisten ndkokulmasta ja totesivat, ettd kiinalaisia kiinnostavat muun muas-
sa suomalainen sauna, keskiyén aurinko, luontokuvaus, nihtivyyksien kat-
selu ja ostosten teko. Tulokset osoittivat lisiksi kiinalaisten olevan matkallaan
ennemmin mukavuudenhaluisia kuin fyysisistd aktiviteeteista innostuvia.
(Torvinen & Brosy, 2010, s. 80.) Qiaoyin (2016, s. 39) puolestaan totesi opin-
néytetutkimuksessaan, ettd kiinalaisia kiinnostavat Suomessa eniten Joulu-
pukin Pajakyla, revontulet, museot ja ostosmahdollisuudet. Pasanen ja Peso-
nen (2016) ovat koonneet markkinointikisikirjaansa eri lahteista tietoja sii-
ta, millaisia matkailijoita kiinalaiset ovat, millaisista elimyksista, tuotteista ja
aktiviteeteista he ovat kiinnostuneita, millainen markkinointi heihin tehoaa
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sekd millaisia mielikuvia heilld on Suomesta ja erityisesti Saimaasta. Heidén
mukaansa kiinalaisten yleisimmat mielikuvat Suomesta liittyvat luontoon ja
metsiin, puhtauteen, jarviin, hiljaisuuteen, kylmaan ilmaan, pimeyteen, lu-
misiin maisemiin ja revontuliin. My6s turvallisuus ja sauna liitetdédn vahvas-
ti mielikuviin Suomesta. Kiinnostusta Suomeen vahentavit kallis hintataso,
kylmyys, maan tuntemattomuus sekd muiden matkakohteiden suurempi
vetovoima.

Esittelen seuraavaksi mielikuvien ja mielikuvamarkkinoinnin kéasitteet seki
pohdin mielikuvien vaikutusta matkustusmotivaatioon. Taméin jalkeen ku-
vailen haastatteluaineistoa ja esittelen kiyttdmani tutkimusmenetelmin. Me-
netelmiosan jilkeen esittelen analyysin tuottamia tuloksia. Yhteenvedossa
tuon esille mahdollisia kesdmatkailun markkinointiin liittyvia kehitysideoita.

MIELIKUVAT JA MIELIKUVAMARKKINOINTI

Tutkimuskohteenani ovat kiinalaismatkailijoiden mielikuvat Lapin kesas-
td. Lahestyn aihetta esittelemalld mielikuvia ja mielikuvamarkkinointia teo-
reettisina kisitteind sekd Lapin matkailun nakékulmasta. Lisiksi pohdin
mielikuvien roolia matkustamisen motivaatiotekijana. Tassa yhteydessa si-
vuan myo6s brandin kisitettd. Onnistuneen brandiyksen avulla matkakoh-
teesta voidaan luoda myoénteisii, matkakohteen valintaan vaikuttavia mieli-
kuvia (Zhang, 2015, s. 60).

Mielikuvat

Mielikuvia on tutkittu etenkin markkinoinnin ja kuluttajakiyttiytymisen
aloilla. Mielikuvien lihikésitteitd ovat briandi, imago ja viestintd. Pesosen,
Lehtosen ja Toskalan (2002) mukaan mielikuvat voidaan nihda ajattelun ja
muistin tietorakanteina, joiden avulla jisennetidin todellisuutta helpommin
hallittaviksi todellisuuskuviksi ja tiydennetddn moniosaiset havainnot koko-
naiseksi kuvaksi kohteesta. Ropen ja Metherin (1987) mukaan mielikuvalla
tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, tunteiden, asenteiden ja usko-
musten sumimaa jostakin asiasta. Se on yksilon hyvin henkil6kohtainen, sub-
jektiivinen kisitys. Kaytidnnossi henkil6lld on kohteesta mielessd rakentunut
kuva, joka koetaan ainoana totuutena. (Rope & Mether, 1987, s. 16, 19.)

Myds Pesonen ym. (2002) korostavat subjektiivisuutta: mielikuva on ihmi-
selle totta riippumatta siita, pitddko asia todellisuudessa paikkaansa. IThmi-
nen muodostaa mielikuvia eri asioista — halusipa hin sita tai ei. Mielikuvat
voivat olla myoénteisia tai kielteisid, vaihtuvia tai pysyvia. Ne myos ohjaavat
ihmisten kayttaytymistd. Mielikuvat liitetddn usein nidkoéhavaintoihin, mut-
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ta ne voivat pohjautua myo6s kuuloon, hajuun, makuun, kosketukseen ja liik-
keeseen. Aistien avulla mielikuvalle luodaan elavyytta. (Pesonen ym., 2002,
s. 88-89.)

Raatikaisen (2008) mukaan mielikuva on tietojen, kokemusten, asenteiden,
uskomusten ja tunteiden summa. Raatikainen korostaa sitd, ettd mielikuvan
sisallostd vain kokemukset ja tiedot kytkeytyvit todellisuuteen — asenteet,
uskomukset ja tunteet ovat vain nakemyksii ihmisen mielessd. Kokemusten
puuttuessa ostopaitds tehdain niin ollen asenteiden, tunteiden ja uskomus-
ten pohjalta. (Raatikainen, 2008, s. 105.)

Millaisia mielikuvia Lappi matkakohteena herittii ja miten Lappia koskeviin
mielikuviin pyritadn vaikuttamaan? Pasasen ja Pesosen (2016, s. 36) mukaan
yleisimmat mielikuvat Suomesta ja erityisesti Lapista liittyvat luontoon ja
metsiin, jarviin, kylméain ilmaan, lumisiin maisemiin seki revontuliin. Visit
Finland (2018) kuvailee Lappia englanninkielisilli sivuillaan taianomaiseksi
ja myyttiseksi talven ihmemaaksi, josta 16ytyy niin vilkkaita hiihtokeskuksia
kuin rauhallista eramaata. Pienena tilastotietona Lapista kerrotaan 16ytyvan
190 000 poroa, 749 tunturia seka yksi joulupukki. Vetovoimatekijéini koros-
tetaan neljii vuodenaikaa, jotka tarjoavat mahdollisuuden kokea revontulet,
yoton yo, ruska ja erilaiset talviaktiviteetit. Sivuilla on tietoa myo6s saamelai-
sista, poroista ja huskeista.

Mielikuvamarkkinointi

Edelld mainitsemani Visit Finlandin markkinointisivut luovat niilld vierai-
leville mielikuvia Lapista elamyksellisend ja taianomaisena matkakohteena.
Matkakohteita markkinoitaessa puhutaankin usein eldmyksellisestd mark-
kinoinnista. Kun perinteisessd markkinoinnissa painopiste on tuotteiden ja
palvelujen toiminnallisissa hyoddyissa ja ominaisuuksissa ja kuluttajat nah-
daan rationaalisina paatoksentekijoind, elamyksellinen markkinointi ko-
rostaa asiakkaan tunteisiin perustuvia kokemuksia (Frochot & Batat, 2018,
Komppulan, 2017, s. 134 mukaan). Elamyksellinen markkinointi on mieli-
kuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan halutun mieli-
kuvan rakentamista kohderyhmiin kuuluville. Tuotteelle tai matkakohteelle
pyritin tietoisesti luomaan imagoa niin, etta se herattidi kiinnostusta ja lisia
ostohalukkuutta. Mielikuvaa rakennettaessa kaikkien ratkaisujen tulee olla
tietoisia ja niiden tulee edesauttaa yrityksen tai matkakohteen tavoitteiden
saavuttamista. (Rope, 2000, s. 177.)

Matkailupalvelujen ja -tuotteiden ollessa nykydin hyvin samanlaisia ihmis-

ten mielikuviin vaikuttaminen on entista tirkedmpaa. Mielikuvamarkkinoin-
nilla luodaan myénteisid mielikuvia, lisitdan kohteen tunnettuutta ja mat-
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kailjjoiden tietimysti kohteesta. Mielikuvien avulla pyritddn laajentamaan
kohteen matkailubrandia ja lisddméin ihmisten matkustamista kohteeseen.
(Morgan, Pritchard & Pride, 2011, s. 35-387.) Kun ihmisilla ei ole omakohtais-
ta kokemusta tietysta kohteesta, he tekevit valintansa paljolti toisten ihmis-
ten suositusten ja kuulemiensa tarinoiden eli kohteen maineen perusteella
(Aula & Heinonen, 2002, s. 14). Taman takia tehokkainta markkinointia olisi
saada kohteessa jo kdyneet jakamaan myonteisia kokemuksiaan esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa.

Mielikuvat vaikuttavat minka tahansa organisaation, paikan tai asian menes-
tymiseen. Ne vaikuttavat asiakkaiden, sijoittajien, yhteistydkumppaneiden,
median ja muiden toimijoiden valintoihin ja paatoksiin. Pd4tokset voivat olla
esimerkiksi osto- tai rahoituspadtoksia, paatoksid muuttaa asumaan johon-
kin kuntaan tai pdatoksia matkustaa jollekin paikkakunnalle. (Aula & Heino-
nen, 2002, s. 22—-238.) Pyrin tutkimuksessani selvittimain, millaisia mieliku-
via kiinalaisilla on Lapin kesasta, silld juuri mielikuvat vaikuttavat suuresti
matkakohteen valintaan. Markkinoijien on hyva olla tietoisia kohteeseen liit-
tyvista mielikuvista, koska ilman titi tietoa on mahdotonta luoda toimivaa
markkinointistrategiaa kesimatkailun kehittamiseksi.

Mielikuvat motivaatiotekijoinad

Mita merkitysta mielikuvilla on? On helppoa ajatella, ettd mielikuvat olisivat
vain mielen kuvia, todellisuuden esityksia, joilla ei ole vaikutusta ihmisten
toimintaan eika kayttaytymiseen. Mielikuvista muotoutuvat mallit ovat kui-
tenkin todellisuuden ymmartimisen perusta — ne ohjaavat ndkemyksidmme
ja toimintaamme. (Aula & Heinonen, 2002, s. 37-38.)

Mielikuvien luominen on erityisen merkittdvaa matkailussa: yritys-, palve-
lu- ja tuotekuvat muuttuvat jatkuvasti, mutta joidenkin maakuvien ja kansal-
lisuusimagojen on todettu pysyvin muuttumattomina jopa useita vuosisato-
ja. Niin ollen kuluttajan vakuuttaminen jonkin matkakohteen erinomaisuu-
desta edellyttia enemman tyoti kuin markkinoitaessa esimerkiksi yksittaista
tuotetta. Matkailumarkkinoinnissa pyritdankin kiinnittdimaan huomiota ih-
misten erilaisiin mielikuviin ja vaikuttamaan niihin mielikuvamarkkinoin-
nin keinoin. (Pesonen ym., 2002, s. 89.) Lapin matkailun mielikuvamark-
kinoinnissa on panostettu jo vuosikymmenia talveen ja erityisesti jouluun
(Rovaniemen joulubréandi). Siksi on kiinnostavaa tietii, millaisia mielikuvia
Lapin kesa herattaa kiinalaismatkailijoissa, joiden mééra Lapissa on kasvanut
viime talvina rdjahdysmaisesti (Lapland.fi).

Swarbrooke ja Horner (2007, s. 54) ovat jakaneet matkailijan erilaiset motii-
vit seuraaviin padryhmiin: fyysiset, emotionaaliset, kulttuuriset, persoonal-
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liset, tilannesidonnaiset ja itsensa kehittimiseen liittyvat. Naihin kuhunkin
kuuluu erilaisia motiiveja, kuten esimerkiksi rentoutuminen, nahtavyyksien
katseleminen, oppiminen, romantiikka, seikkailu ja uusien ystavien saami-
nen. Jaottelua voidaan kayttia tyokaluna myos matkakohteen markkinoin-
nissa: on tirkedd pohtia, miten markkinointiviestinnassa tuodaan esille eri-
laisia matkustusmotivaatiota lisdidvid elementtejd. Koska eri ihmiset moti-
voituvat eri asioista, on myos olennaista huomioida markkinoinnin erilaiset
kohderyhmat.

Kuluttajien asenteet erilaisia tuotteita ja palveluita kohtaan ovat muuttuneet
aikojen saatossa. Nykyaan tuotteita ja palveluja ei enia koeta niinkaan itseis-
arvoina, vaan ne ovat vilineita oman itsen ja muiden méiarittelyyn. Tuotteita
ostetaan enemmankin siksi, ettd ne tarkoittavat jotakin, kuin siksi, ettd niilla
tehddan jotain. Vanhaa sanontaa “olet mita sy6t” mukaillen kaupallisessa yh-
teiskunnassamme voidaan todeta: “olet mitd ostat”. (Solomon, 2003, s. xi—
1.) Tama patee myo6s matkakohteen valintaan. Trendikkiissd lomakohteissa
vierailu on usein keino saada sosiaalista arvostusta. Tata statukseen liittyvaa
matkustamisen motiivia ei tosin usein tunnusteta. (Jarviluoma, 2006, s. 93.)
Lapin kesdn mielikuvamarkkinoinnissa tima nikoékulma olisi tirkedi ottaa
huomioon: miten Lapin kesa voitaisiin brandita trendikkaaksi?

Briandi on nimesta, merkeisti ja symboleista koostuva tuotteen olemus, joka
yksil6i kohteensa ja erottaa sen muista vastaavista. Se vaikuttaa osaltaan mat-
kakohteen valintaan. Brandiasiantuntijat muistuttavat, ettid brindi ei ole yri-
tyksen omaisuutta, vaan se syntyy kuluttajien mielessi. Kaytannossa brandi
on se, mitd kuluttaja ajattelee ja tietda tuotteesta ja millaisia mielikuvia tuote
hanessa herattida. (Aula & Heinonen, 2002, s. 53-54.)

Briandia rakennettaessa on tiarkedi lihted liikkeelle asemoinnista. Talléin
korostetaan Kkilpailijjoista erottuvia, yleisolle myoénteisind ndkyvid piirteiti
ja vastataan kysymyksiin: mitd, milloin, kenelle ja ketd vastaan? Asemointi
muistuttaa siitd, etta kuluttajien tekemit valinnat perustuvat aina vertailuun.
(Kapferer, 2005, s.100.) Rakennettaessa Lapin kesdbriandiid Kiinan markKki-
noille, on tarkedid huomioida kansakunnan moninaisuus ja erottaa heidin
joukostaan selked kohderyhma: kenelle Lapin kesda erityisesti markkinoi-
daan? Millaiset vetovoimatekijit motivoivat kohderyhmaa matkustamaan?

Matkailjjoille on nykyaan tarjolla loputtomasti toinen toistaan houkuttele-
vampia kohteita. Siksi on tarkea, ettd kohteen brandi on luotettava ja muista
erottuva. Matkakohteen brandin rakentaminen edellyttda pitkaaikaista stra-
tegista suunnittelua ja vahvaa yhteistyota eri sidosryhmien kanssa. (Kapferer,
2005, s. 11.) Onnistuneen brandayksen ja hyvian maineen avulla on mahdol-
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lista kasvattaa markkinaosuutta, alentaa markkinointikustannuksia seki lisa-
td henkiloston sitoutumista, motivaatiota ja tuottavuutta. Hyva maine myos
mahdollistaa niin sanotun premium-hinnoittelun seka auttaa kohdetta paa-
semaan uusille markkinoille. (Aula & Heinonen, 2002, s. 62.)

KIINALAISMATKAILIJOIDEN HAASTATTELUT

Aineistonkeruu puolistrukturoiduilla haastatteluilla

Haastattelin tutkimustani varten Rovaniemelld vierailevia kiinalaisia tam-
mikuun 2018 lopulla. Kaytin puolistrukturoituja haastatteluita, joissa kaikille
haastateltaville esitetddn samat tai likipitden samat kysymykset samassa jar-
jestyksessa. Vastauksia ei kuitenkaan ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan
haastateltavat voivat vastata omin sanoin. Joidenkin méiritelmien mukaan
puolistrukturoidussakin haastattelussa — kuten teemahaastattelussa — kysy-
mysten jarjestystd voidaan vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 47.) Aloi-
tin haastattelut helpoilla, vastaajan taustaa kisittelevilla kysymyksilla. Taman
jilkeen kysyin, olisivatko he kiinnostuneita vierailemaan Lapissa kesilla,
millaisia mielikuvia heilld on Lapin kesésta ja mita he mahdollisesti haluai-
sivat tehda tai nihda Lapissa kesalla. Lopuksi esilla olivat vastaajien kaytta-
mit sosiaalisen median kanavat sekd Suomea koskevat tiedonlihteet. (Liite 1)

Haastattelin kolmea miestd, yhtd naista ja yhtd neljan nuoren naisen ryhmaa.
Toteutin kolme haastattelua Rovaniemen keskustassa (Sampokeskuksessa) ja
kaksi lentoasemalla. Kriteerit haastateltavien valintaan olivat: sujuva englan-
nin kielen taito, kotipaikkana Kiina, Hong Kong tai Taiwan seki se, etta vas-
taaja ei ollut vieraillut Lapissa kesalla. Toivoin vastaajilta nimenomaan mie-
likuviin, en kokemuksiin, perustuvia vastauksia Lapin kesasta. Jokainen vas-
taaja sai haastattelun paatteeksi pienen lahjan. Olen viitannut haastateltaviin
taulukossa 1 nakyvii koodeja.

Taulukko 1. Rovaniemelld haastatellut kiinalaiset.

H1 Mies, 25 vuotta, Taiwan
H2 Mies, 57 vuotta, Hong Kong

H3 Nainen, 28 vuotta, Hong Kong

H4 Mies, 23 vuotta, manner-Kiina

H5 Nuorten naisten ryhma (nelja henkildd), 21-22 vuotta, Shanghai

Yhti haastateltavaa lukuun ottamatta haastateltavat olivat nuoria, 21-28 vuo-
tiaita, mika vaikuttanee tutkimukseni tuloksiin. Otin mukaan nuoria kiina-
laisia osittain tarkoituksellisesti, koska tavoitteenani oli saada tietoa sosiaali-
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sen median kaytostd, ja nuoret kayttavat sitd enemmaén kuin varttuneemmat.
Toisaalta vanhemmalta sukupolvelta olisin todenndkdéisesti saanut erilaista
tietoa Lapin kesia koskevista mielikuvista ja kiinnostuksesta. Kohderyhmin
l6ytaminen ja rajaaminen oli kaiken kaikkiaan haasteellista nainkin suppeas-
sa tutkimuksessa. Etsin ja lahestyin vastaajia sattumanvaraisesti, lihinna ul-
konadn perusteella.

Haastattelut kestivat viidestd kahdeksaan minuuttia, ja niista kertyi litteroi-
tua aineistoa yhteensi 14 sivua. Vaikka haastattelut olivat kestoltaan varsin
lyhyiti, ne tarjosivat sisillollisesti merkityksellista tietoa ja vastasivat tutki-
muskysymyksiini. Haastattelu vieraalla kielella ja vieraan kulttuurin edusta-
jan kanssa tuo aina lisihaasteita aineiston keruuseen. Haastateltavat tuntui-
vat kuitenkin ymmartavan kysymykset hyvin, vaikkakin joitakin asioita oli
tarpeen selventdd haastattelujen kuluessa. Tulokset olisivat varmasti olleet
laajempia ja syvallisempid, jos haastateltavat olisivat voineet kiyttdd omaa
aidinkieltaan.

Kulttuurierot nakyivat erityisesti kysyessani haastateltavien kiinnostusta vie-
railla Lapissa kesalla. Tahdn kysymykseen vastasivat kohteliaasti "ehka” sel-
laisetkin henkil6t, jotka — kuten haastattelun edetessd kavi ilmi — mielsivat
alueen enemman talvikohteeksi. Tama johtunee siit4, ettad kiinalaisessa tapa-
kulttuurissa suora “ei” koetaan epikohteliaaksi. (McLaughlin, 2014). Saman-
tyyppinen kulttuurinen piirre tuli esille, kun kysyin haastateltavalta, tietddko
hin mita canoeing tarkoittaa. Sen sijaan, ettd henkil6 olisi sanonut, ettei tied4,
hin vastasi I can search it ja alkoi etsid sanaa sanakirjastaan.

Puolistrukturoitu haastattelu aineistonkeruumenetelmini toimi tutkimuk-
sessani hyvin. Jotkut kysymykset vaativat selvennysti, ja tarkentavat kysy-
mykset ensimmaisen vastauksen jilkeen toivat huomattavaa lisdarvoa ana-
lyysiini. Esimerkiksi lomakekysely ei todennidkoisesti olisi antanut tutki-
muskysymyksiini yhtad kattavia vastauksia. Toisin kuin etukiteen oletin,
haastateltavat puhuivat sujuvaa englantia ja osallistuivat tutkimukseeni var-
sin mielelldan.

Vaikka kaikki tavoittamani haastateltavat liikkkuivat seurueissa, haastattelin
nuorten naisten ryhmaa lukuun ottamatta vain yhti seurueen jisenti. Jos
toteuttaisin aineiston keruun uudelleen, pyrkisin ottamaan mukaan kaikki
seurueen jasenet ja toteuttamaan haastattelut ryhmahaastatteluina. Viimei-
sena haastattelemani naisryhmaén jasenet keskustelivat keskendn ja rohkai-
sivat toisiaan tuomaan ajatuksiaan esille. He olivat myo6s selkedsti muita avoi-
mempia ja rentoutuneempia haastattelun aikana.
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Haastattelujen sisallonanalyysi

Tutkimusaineiston laadullisessa sisdllénanalyysissa aineistoa tarkastellaan
eritellen, yhtaldisyyksii ja eroja etsien ja tiivistien. Analysoitavana voi olla
valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaisiksi muutettuja aineistoja. Tekstit voivat
olla melkein miti vain: kirjoja, paivakirjoja, haastatteluita, puheita ja keskus-
teluita. Tutkittavasta ilmidstd pyritddn muodostamaan tiivistetty kuvaus, jo-
ka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin
tutkimustuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 105.)

Sisdllénanalyysissa aineisto ensin pirstotaan pieniin osiin, kasitteellistetian
ja lopuksi jarjestetadn uudenlaiseksi kokonaisuudeksi. Analyysi voidaan teh-
da aineistolahtoisesti, teoriaohjaavasti tai teorialahtoisesti; erona on analyy-
sin ja luokittelun perustuminen joko aineistoon tai valmiiseen teoreettiseen
viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 109-116.)

Kayttamani menetelma sijoittuu teorialahtoisen ja teoriaohjaavan sisalléon-
analyysin valimaastoon. Teorialahtéinen analyysi perustuu valmiiseen vii-
tekehykseen, joka voi olla teoria tai kasitejarjestelma. Analyysia ohjaa talléin
jokin teema tai kasitekartta. Teoriaohjaava sisdllonanalyysi etenee aluksi ai-
neiston ehdoilla, mutta abstrahointivaiheessa empiirinen aineisto kytketaan
teoreettisiin kasitteisiin. Teoriaohjaavassa analyysissa voidaan esimerkiksi
analysoitavan taulukon alaluokat maaritelli aineistolahtdisesti mutta analyy-
sin ylaluokat luodaan teorian pohjalta. Aineistolahtéisessa analyysissa teo-
reettiset kisitteet luodaan aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 113-117.)

Tutkimukseni lahtokohtana oli teorialdht6éinen sisillénanalyysi, koska ana-
lyysi perustui teoreettisessa viitekehyksessd méariteltyyn kisitteistoon. Tut-
kimuksen edetessid pohdin kuitenkin useaan kertaan, onko kyseessid enem-
man teoriaohjaava vai teorialdhtéinen analyysi ja tulin sithen tulokseen, etta
kayttdimani menetelma sijoittui ndiden vilimaastoon. Teorialdhtoisen sisal-
lénanalyysin ensimmaéinen vaihe on analyysirungon muodostaminen (ks.
Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 113). Etsin haastateltavien vastauksista eroja ja
yhtilaisyyksia. Vastaukset jakautuivat tutkimuskysymysteni mukaan neljaan
osaan: vastaajan matkustuspotentiaali kesilla, kesamielikuvat, kesamatkai-
lussa kiinnostavat teemat seka kaytetyt sosiaalisen median kanavat. Kirjasin
jokaisen viiden haastattelun vastaukset tiivistetysti kysymyksittiin ja tulos-
tin ne paperille kasittelyn helpottamiseksi. Taman jalkeen merkitsin saman-
tyyppiset teemat vastauksissa samoilla vareilld. Varikoodien perusteella tein
johtopaatoksia vastauksista; esimerkiksi millaisia vastauksia oli eniten ja mil-
laisia vahiten. Pohdin my®6s, mitd vastaukset mahtavat tarkoittaa yleisemmin
ajateltuna ja millaisia syiti niiden taustalla mahdollisesti piilee.
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Taulukko 2 havainnollistaa kdyttimaani luokittelua. Kysymys kesdmatkailus-

sa kiinnostavista teemoista sisalsi valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajaa

pyydettiin valitsemaan kolme hinti eniten kiinnostavaa.

Taulukko 2. Haastatteluaineiston luokittelu (suluissa vastausten lukumaara).

Onko kiinnostu-
nut vierailemaan
Lapissa kesdlla

Kesdmielikuvat

Kesamatkailussa
kiinnostavat teemat

Internetin kaytto /
Sosiaalisen median kanavat

Kylla (2/5) Viiled ilmasto (3/5) Saunalautta (3/5) Facebook
Ehka - ei 0saa Luonto & metsat T ) -
sanoa (2/5) (3/5) Y6ton yo (3/5) Weibo (Twitterid vastaava)

Ei - vierailee mie-

Luontoaktiviteetit:

luummin talvella vaellus, kalastus, Marjanpoiminta (2/5) Baidu (hakukone)

(1/5) telttailu (2/5)
Eldimet (2/5) Luontoretket (2/5) PPS (videopalvelu)
Sadsket (2/5) Laskipyoraily (1/5) qyer.com (TripAdvisoria vastaava)
Revontulet (2/5) Melonta (1/5) WeChat (pikaviestintdohjelma)
Y&ton yo (1/5) Kalastus (1/5) QQ (pikaviestintdohjelma)

Marjanpoiminta (1/5)

Valokuvausretket (1/5)

Line (pikaviestintdsovellus)

Jadkarhut (1/5)

Shoppailu (1/5)

Blogit

Tutkimusetiikka

Pyrin noudattamaan asiaankuuluvaa tutkimusetiikkaa ja hyvaa tieteellista
kaytintod. Kaytannon hyviin toimintatapoihin kuuluvat rehellisyys, yleinen
huolellisuus ja tarkkuus kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Hankin tarvittavat
tutkimusluvat, tallensin keradmani tietoaineiston vaatimusten edellyttamal-
14 tavalla ja viittasin asianmukaisesti muihin tutkimuksiin. (TENK.)

Tutkimusetiikka voidaan maaritella tutkijoiden ammattietiikaksi. Siihen
kuuluvat eettiset periaatteet, normit, arvot ja hyveet, joita tutkijan tulisi nou-
dattaa harjoittaessaan ammattiaan. Moraaliset kysymykset tutkimustyos-
sd voivat olla myo0s yleisesti eettisia, mutta erityisesti ne koskevat sitd, mika
tutkijan ammatissa on eettisesti hyvaksyttavia ja suositeltavaa. Tutkimusetii-
kan normit voidaan ammattietiikan nakékulmasta jakaa totuuden etsimista
ja tiedon luotettavuutta, tutkittavien ihmisarvoa seki tutkijoiden keskiniisii
suhteita ilmentiviin normeihin. Uuden tiedon tuottamisen lisiksi yleiseni
tieteen eettisend arvona voidaan pitdi pyrkimysti riippumattomuuteen ja it-
sendisyyteen. (Kuula, 2006, s. 23-25.)

Haastatteluihini osallistuminen oli tiysin vapaaehtoisesta, ja se tapahtui
luottamuksellisesti ja nimettomasti. Haastateltavat tiyttivit ennen haastat-
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telua suostumuskirjeen (liite 2), ja heilla oli vield sen allekirjoittamisen jil-
keenkin halutessaan mahdollisuus vetaytya tutkimuksesta. Pyysin osallistu-
jilta my6s luvan haastattelujen danittamiseen. Haastattelujen toteuttaminen
vieraalla kielelld tuo kuitenkin aina eettisen haasteen: tayttd varmuutta ei voi
olla siitd, onko haastateltava ymmartinyt kysymyksen — tai haastattelija vas-
tauksen — oikein.

LAPIN KESA KIINALAISTEN SILMIN

Tutkimukseni padkysymys on: Millaisia mielikuvia kiinalaismatkailijoilla on
Lapin kesastid? Analysoin seuraavaksi haastattelemieni kiinalaisten vastauksia
haastattelurungon ja tutkimukseni osakysymysten pohjalta sekid pohdin vas-
tauksiin mahdollisesti vaikuttavia tekijoita.

Mielikuvat ja kiinnostavuus

Kysyessani haastateltavilta, olisivatko ndima kiinnostuneita vierailemaan La-
pissa kesaaikaan, kaksi viidesta! vastasi: "ehka, en ole varma”. Naiden haasta-
teltavien vastauksista kokonaisuudessaan kavi selvisti ilmi, ettd he kokivat
Lapin enemman talvikohteeksi: jos niistd vuodenajoista olisi valittava vain
toinen, se olisi talvi. Talven houkuttelevuutta perusteltiin revontulilla ja eri-
laisilla talviaktiviteeteilla. Yksi vastaajista sanoi suoraan, ettd Lappi ei eroa
hinen mielikuvissaan muista kesakohteista niin merkittivasti, etta se hou-
kuttelisi vierailemaan. Kaksi vastaajaa oli talvivierailunsa perusteella niin
vakuuttuneita Lapin kauniista luonnosta, ettd he halusivat tulla katsomaan,
milta se nayttaa kesalla.

Kiinalaisten oli selvistikin vaikea kuvailla Lapin kesan tarjoamia mahdolli-
suuksia. Mielikuvat painottuivat talvisiin maisemiin ja revontuliin.

1 think that the activities are much less than in winter. What can you do
without the snow? (H5, nainen)

Luonto ja erilaiset eldimet arvioitin Lapissa kiinnostaviksi asioiksi myos ke-
salla. Mielikuvat olivat osittain virheellisii: kaksi haastateltavaa oletti revon-
tulten niakyvan myos kesalla ja yksi uskoi luntakin olevan maassa, ainakin
jonkin verran. Yksi henkilé mainitsi jddkarhut kesdn vetovoimakohteeksi:

Aurora —— and polar bear. And maybe go to North to the fishing villages.
(H1, mies)

1 Tulososassa puhun viidestd haastateltavasta, vaikka yhteen haastatteluun osallistuikin useampia henkilgita.
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Rovaniemen kesidmarkkinoinnissa tuodaan vahvasti esille Ranuan eldin-
puisto ja sielld asustavat jadkarhut — mutta jai epaselviksi, olettiko jadkar-
hut maininnut kiinalainen niiden asuvan luonnossa vai oliko hin mahdolli-
sesti tietoinen Ranuan tarjonnasta. Joka tapauksessa nayttia silta, ettd Lapin
kesamatkailun imagomarkkinoinnissa on vield paljon tyo6td tehtdvani. Re-
vontulimatkailuun liittyy haasteita myos talvella: revontulet voivat olla jopa
matkustamisen padmotiivi, jolloin pettymys on suuri, jos niiti ei ndykain.

Mielikuvien talvipainotteisuus ei ole yllattavaa, koska Lapin matkailu on jo
vuosikymmenia painottunut talven brindaamiseen. Maakuvat ja kansallis-
imagot voivat pysya samoina jopa useita vuosisatoja, joten mielikuva Lapista
ymparivuotisena matkakohteena edellyttinee vahvaa strategista suunnitte-
lua ja yhteistyota eri sidosryhmien kanssa (ks. Kapferer, 2005, s. 11). Toisaalta
Lapin matkailu ei ole aina ollut talvipainotteista. Matkailu maassamme alkoi
kehittyd 1920-luvun lopulta ldhtien, jolloin Suomen tunnusmerkkein olivat
keskiyon aurinko, tuhannet jarvet ja kaunis luonto (Markkanen, 1987, s. 218).
Matkailumarkkinoinnissa kaytetyt kuvat koostuivat suurimmaksi osaksi ke-
sdisistd jarvimaisemista; talvimaiseman esittelyyn kiytettiin korkeintaan
kymmenesosa kuva-alasta. Suomi pysyi pitkdian kesimaana myos siksi, etti
kesa oli loman ja matkailun aikaa. Talvinen maantie ei juuri houkutellut au-
tomatkailijoita kauempaa vaan sai liikkeelle 1ahinna kotimaanmatkailijoita.
(Markkanen, 1987, s. 296-297.)

Joulumatkailu ja sen myoti selked talvisesonki sai alkunsa noin 30 vuotta
sitten, jolloin Lappia alettiin markkinoida matkailijjoille joulumaana ja Na-
papiirille rakennettiin joulupukin tukikohta. Nakyvimman aloituksen jou-
lumatkailulle antoi ensimmainen Concorde-lento, joka toi vajaat sata eng-
lantilaista pdivimatkalle Rovaniemelle vuonna 1984 (Ilola, Hakkarainen &
Garcia-Rosell, 2014, s. 10-12). Sittemmin joulukauden matkailijamaarat ovat
lisiantyneet suuresti. Kasvuun ovat vaikuttaneet monet asiat, mutta 1dhto-
kohtana on ollut maaratietoinen markkinointisuunnitelma konkreettisine
vetovoimakohteineen.

Kesdmatkailun haasteena kiinalaismatkailijoiden ndkékulmasta on nimen-
omaan se, etti kyseisestd vuodenajasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista
ei ole tietoa tai selkeitd mielikuvia. Erds vastaaja totesi:

Idon’t know if there is snow in the summer here —— I'm worry about that.

And it’s very similar with the other cities so, it may not be very special for us.
I guess we still prefer to visit here in winter. (H5, nainen)
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Lapin talvea on onnistuneesti markkinoitu maailmalle teemoilla "Lapland
— Above Ordinary” sekd "Only in Lapland”. Niit4 teemoja tulisi korostaa jat-
kossa enemman myos kesdmatkailussa seka kertoa, mitka ovat ne vetovoi-
makohteet ja aktiviteetit, jotka on kesdlla mahdollista kokea parhaimmillaan
vain Lapissa. Lapin matkailutoimijat ovat kyll4 itse tietoisia vahvuuksistaan,
mutta kesdn mielikuvamarkkinoinnissa ei ole vield onnistuttu. Paikallisilla
toimijoilla on todennikodisesti selked tavoite ja ymmarrys mielikuvamark-
kinoinnista, mutta ongelmana lienevit kaytdnnon tyokalujen puute ja tieta-
mattdmyys kohderyhmin parhaiten tavoittavista kanavista — varsinkin, kun
kyse on kiinalaisista.

Kysyessani myonteisid kesaimielikuvia — ilman valmiita vastausvaihtoehtoja
— sellaisina mainittiin muun muassa metsit ja kauniit virit luonnossa.

Nature tours and good for outdoor activity. And sunshine all day. (H1, mies)

Vain yksi viidesta haastateltavasta mainitsi vastauksessaan suoraan yottdman
yon. Kun myéhemmin haastattelun kuluessa luettelin erilaisia Lapin veto-
voimatekijoitd ja pyysin haastateltavia valitsemaan niistd kiinnostavimmat,
yottéman yon valitsi kuitenkin kolme haastateltavaa, ja he kertoivat olleensa
siitd tietoisia entuudestaan.

Kielteisisid mielikuvia haastateltavilla oli vain vihan. Kaksi heistd mainitsi kui-
tenkin sadsket. Varsinaisten kielteisten mielikuvien sijaan haasteellisempaa
onkin edell todettu riittavin vetovoimaisten kesidmielikuvien puuttuminen.

Kolme haastateltavaa mainitsi, etti kesa lienee Lapissa paljon viileimpi kuin
heilld kotona. Matalampi lampoétila koettiin yksimielisesti myodnteiseksi
asiaksi, koska matkailijoiden kotikaupungeissa on kesilla paahtavan kuumaa.
Vaikka paikallisia Lapin kesa ei usein viehatakaan viileilla lampétiloillaan ja
yllattavilla, kesakuisilla lumikuuroillaan, aasialaisten matkailijoiden néko-
kulmasta tahin sisaltyy selkea potentiaali. Shanghaista kotoisin oleva, tukah-
duttavan kuumiin kesdpaiviin tottunut henkilé kokisi leudon kesasdan var-
sin miellyttavaksi. Viiled kesd voidaankin nihdi tietynlaisena heikkoutena,
joka voidaan kdantai vahvuudeksi. Lapin arktista kesda voitaisiin hyodyntai
enemmankin Aasiaan suuntautuvassa mielikuvamarkkinoinnissa.

I think in the summer the weather must be cool. —— So that’s great to be visit in
summer. Because, in my hometown it’s very hot in summer. (H4, mies)

Kulttuuritausta vaikuttaa matkustamiseen ja matkustamisen motiiveihin.
Matkailijat haluavat kokea jotain omasta kotimaastaan poikkeavaa — oli se
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sitten ndhtavyyksia, erilaista kulttuuria tai ilmastoa. (Swarbrooke & Horner,
2007, s. 54.) Suomalaisten matkailutoimijoiden tulisikin pyrkid 16ytamaan
entisti enemman myo6s kulttuurisia vetovoimatekijoitd. Esimerkiksi ranta-
sauna tai marjanpoiminta ovat paikallisille asukkaille arkisia asioita, mutta
vieraasta kulttuurista tuleville ne voivat tarjota eksoottisia elamyksia. Edella
jo mainittu kesin viileys on sekin asia, jonka paikalliset asukkaat kokevat it-
sestianselvyytena ja jopa kielteisend — mutta jota esimerkiksi kiinalaiset ar-
vostavat ja pitavit kiinnostavana.

Teemat ja aktiviteetit

Kysyin haastateltavilta ensin heidin mielikuviaan Lapin kesiaktiviteeteista
avoimella kysymykselld. Tall6in mainittiin useimmin erilaiset luonnossa ta-
pahtuvat toiminnot: vaeltaminen, retkeily, telttailu, kalastus sekd marjojen
ja sienien poimiminen. Naiset ilmaisivat kiinnostuksensa myos ostosten te-
koon. Yksi henkild totesi suoraan, ettei usko kesaaktiviteetteja olevan yhta
paljon kuin talvella.

In summer? Hmm —— I'd just like to go shopping. (H3, nainen)

Avoimen kysymyksen jilkeen esitin haastateltaville listan seuraavista kym-
menesta eri kesdaktiviteetista tai -teemasta: marjanpoiminta, saunalautta,
hyvinvointi, keskiyon aurinko, luontoretket (vaellus), "1askipyoriily”, melon-
ta kanootilla tai kajakilla, kalastus, koskenlasku ja valokuvausretket. Pyysin
heita valitsemaan naista itselleen kolme mieluisinta. Valmiiden vaihtoehto-
jen lisdksi oli mahdollista ilmoittaa jokin muu toiminto tai teema. Useim-
min mainittiin keskiyén aurinko ja saunalautta. Kiinnostavaa oli, etta yksi-
kaan haastateltavista ei ollut aiemmin kuullut saunalautasta. Kahdelle en-
simmaiselle haastateltavalle en avannut kisitetti enemmaén, mutta kolmelle
viimeiselle kerroin saunalautan idean. Kaikki nima kolme pitivit saunalaut-
taa erittiin kiinnostavana ja valitsivat sen kolmen mieluisimman aktiviteetin
joukkoon. Voi siis olla, ettd jos olisin kuvaillut saunalautan idean tarkemmin
my6s kahdelle ensimmaiselle vastaajalle, hekin olisivat olleet siitd kiinnos-
tuneita.

It’s on the river? That’s cool! I want to try. I choose this one. (H4, mies)

Saunalauttapalvelua tarjoavia yrityksia on Lapissa vain vihan. Syy heikkoon
tarjontaan on todennikoisesti ainakin osittain lupa-asioissa: omaan kayttéon
saunalautan saa rakentaa varsin vapaasti ilman erityisia vaatimuksia, kun taas
yritystoiminta edellyttii usein CE-merkintia, rakennuslupaa, rekisteréintia,
asiaan kuuluvia vakuutuksia ja muita huvivenedirektiivin edellyttdmia vaati-
muksia (Trafi, 2017). Haastateltavieni kiinnostus viittaa sithen, ettd saunalaut-
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taa kannattaisi markkinoida kiinalaisille. Mielikuvamarkkinoinnissa voisi
kayttaa kuvia ja videoita keskiyon auringosta ja saunalautasta. Markkinointi
ilmentiisi paikallisuutta, autenttisuutta ja trendikkyyttd — enemman hyvin-
vointia ja mukavuutta kuin fyysista toimintaa.

Keskiyon auringon ja saunalautan jilkeen seuraavaksi eniten haastattelemia-
ni kiinalaisia kiinnostivat marjanpoiminta ja erilaiset luontoretket. Yksi haas-
tateltava korosti jo ennen vaihtoehtojen esittelyd marjojen ja sienten poimin-
nan olevan hianen intressinsi: kotona kyseisia asioita voi 16ytaa vain kauppo-
jen hyllyilta, joten siksi hidn haluaisi ehdottomasti kokeilla niiden kerdamista
itse.

And I want to try hunting. No, maybe not hunting. Get like alive food like
berries and mushrooms ——. Because in city you can only buy in the super-
market. (H1, mies)

Marjojenpoimintaa voisi markkinoinnissa tuoda esiin nykyistd enemman.
Mahdollisuuksia marjanpoimintaan tarjotaan jo matkailijoille ainakin Rova-
niemelld. Esimerkiksi ohjelmapalveluyritys Safarctica lupaa viedi vieraansa
parhaille marjapaikoille oppimaan superfoodin saloja (Safarctica Rovanie-
mi). My6s Nordic Unique Travels tarjoaa asiakkailleen perinteisia marjan-
poimintaretkia (Lapland berry day experience).

Puhdas ravinto ja tietoiset ruokaa koskevat valinnat kuuluvat matkailun mer-
kittaviin nykytrendeihin, joten marjanpoimintaa ja puhdasta ruokaa kannat-
taisi hyodyntidd nykyistd enemman kesdmarkkinoinnissa. Lapin marjat ja
sienet ovatkin jo alkaneet saada mainetta "superfoodeina”. Esimerkiksi Levil-
14 perustettu perheyritys Arctic Superfoods on brandannyt valipalatuotteen-
sa sloganilla Piece of pure arctic nature — Pala puhdasta pohjoista luontoa (Arctic
Superfoods). Tama on mainio esimerkki brandayksesti, joka vastaa kulutta-
jien tarpeita ja ajankohtaisia trendeja. Kuten Solomon (2003) toteaa, tuottei-
den ostamiseen vaikuttaa nykyidin enemmain se, mitd ne tarkoittavat, kuin
se, mita ne tekevat.

"Laskipyoraily”, melonta, kalastus ja valokuvausretket kiinnostivat haastat-
telemiani kiinalaisia vihemman kuin keskiyon aurinko, saunalautta, mar-
janpoiminta ja luontoretket. Haastateltujen joukossa oli kuitenkin yksittai-
sia henkil6ita, jotka valitsivat jonkin edelld mainituista suosikeikseen. Sita
vastoin koskenlasku ei houkutelleut ketdan. Tulokseni ovat t4ltd osin saman-
suuntaisia kuin Torvisen ja Brosyn (2010) opinndytetutkimuksen tulokset:
kiinalaiset ovat matkoillaan enemman mukavuudenhaluisia kuin fyysisista
aktiviteeteista innostuvia.
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Vaikka kiinalaisten on yleisesti ottaen todettu olevan kiinnostuneita hyvin-
vointimatkailusta (Survey Report on...), kukaan haastateltavistani ei valinnut
kiinnostavaksi kesimatkan teemaksi hyvinvointia. Tama johtuu ehka siit3,
ettd hyvinvointi oli listalla yleiskisitteena muiden, konkreettisempien vaih-
toehtojen joukossa, eikd sen sisdltoé valttamattd avautunut haastateltaville.
Hyvinvointi on kisitteend monimerkityksinen, ja joidenkin listalla mainit-
tujen aktiviteettien — varsinkin saunalautan — voidaan katsoa liittyvan hy-
vinvointiin. Vastausvaihtoehtojen muotoilu ei siis hyvinvoinnin osalta ollut
paras mahdollinen. Kéytettyihin termeihin tulee kiinnittda huomiota myos
mielikuvamarkkinoinnissa: on tirkeaa ilmaista asiat selkeasti ja kayttaa koh-
deryhmaén kanssa "samaa kieltd”. Markkinointiviestinta ei luonnollisestikaan
tuota tulosta, jos sitd ei ymmarreta.

Seki haastateltavien spontaanit ettd vaihtoehdoilla kysytyt mielikuvat erilai-
sista kesdaktiviteeteista painottuivat vahvasti erilaisiin luontoelementteihin.
Muun muassa edella esitetty marjanpoiminnasta kiinnostuneen haastatelta-
van pohdinta kertoo siiti, ettd matkailijoilla on tarve kokea jotain omasta ko-
timaastaan poikkeavaa. Lapin kesikauden mielikuvamarkkinointia suunni-
teltaessa tulisikin korostaa kiinalaisesta kulttuurista ja ilmastosta poikkeavia
kesaisia elementteja.

Aiemmin on todettu, etti ostosten teko on tirkei osa kiinalaisten matkailutot-
tumuksia (Visit Finland, 2017, s. 30). Ostoksilla kiaynti mahdollisena kesaakti-
viteettina tuli esiin my0ds omassa tutkimuksessani, vaikka se ei ollut mukana
esittimissini vaihtoehdoissa. Suomi on huomioinut kiinalaisten ostosmatkai-
lun ja heidan kayttimansa maksutavan tarjoamalla — ensimmaisend kohteena
maailmassa — Alipay-mobiilimaksumahdollisuuden kaikkialla maassa (Jing-
Travel, 2018). My0s tatd etua kannattaa korostaa matkailumarkkinoinnissa.

Mielikuvien l&hteet

Kaikki haastateltavat kertoivat etsivinsa matkoja suunnitellessaan tietoa en-
sisijaisesti internetistd. Yhdella haastateltavalla oli Helsingissa asuva sukulai-
nen, jolta han oli saanut Suomea koskevaa tietoa. Kukaan ei kertonut kayt-
tavinsi matkatoimiston palveluja lomansa suunnitteluun. Kuluttajiin koh-
distuvaa mielikuvamarkkinointia toteutetaankin nykyiin ensisijaisesti
internetissa ja sosiaalisen median eri kanavissa. Omakohtaisen kokemuksen
puuttuessa esimerkiksi matkakohteen valinta perustuu paljon toisten ihmis-
ten suosituksiin ja kohteen maineeseen (Aula & Heinonen, 2002). Suosituk-
sia ja maineeseen vaikuttavia muiden kuluttajien kokemuksia haetaan inter-
netin eri sivustoilta ja sosiaalisen median kanavista. Ndin internet rakentaa
mielikuvia. Erityisesti kuvilla ja videoilla on mielikuvamarkkinoinnissa suu-
ri merkitys.
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Mielikuvat maaritellddn ihmisten kokemusten, tietojen, tunteiden, asentei-
den ja uskomusten summaksi (Rope & Mether, 1987). On selvia, ettd myos
kulttuuritausta vaikuttaa mielikuviin. Kiinassa on vahva kokemusten jakami-
sen perinne, joka on siirtynyt ainakin osittain sosiaaliseen mediaan. Kiinalai-
set esittelevat sosiaalisessa mediassa yksityiskohtaisia kertomuksia matkois-
taan, my0Os niiden kustannuksista. (Hakala, 2015, Pasasen & Pesosen, 2016,
s. 32 mukaan.) Muiden jakamat kokemukset vaikuttavat siis todennakoisesti
erittdin paljon kiinalaisten eri matkakohteista koskeviin mielikuviin.

Haastattelemieni kiinalaisten mainitsemia tietoldhteitd olivat Baidu
(Googlea vastaava hakukone), PPS (YouTuben kaltainen videopalvelu) ja
Qyer.com (TripAdvisoria vastaava matkailusivusto). Yksi haastateltava kertoi
lukevansa matkakokemuksia blogeista. Sosiaalisen median kanavista aktiivi-
simmin kaytettiin Facebookia ja Weiboa (Twitteri vastaava yhteisopalvelu). Pi-
kaviestintasovelluksista taas mainittiin WhatsAppia vastaavat WeChat, QQ ja
Line. Haastateltavista idkkiin, 56-vuotias mieshenkild, ei kiyttinyt sosiaalista
mediaa. Hin kertoi etsivansa tietoa matkakohteista Googlesta.

Edelld mainittujen sivustojen sisdltdon kannattaisi panostaa Lapin kesdmark-
kinoinnissa. Esimerkiksi houkuttelevat videot Lapin keskiyoén auringosta,
saunalautasta ja muista kesdaktiviteeteista voisivat herattdd PPS-sivustolla
suurta mielenkiintoa. Qyer.com-sivuston sisdltéon taas on vaikea vaikuttaa
suoraan, koska sisaltda sivustolle tuottavat matkoilla jo kdyneet, kokemuk-
siaan jakavat henkil6t. Epasuoraa markkinointia voi tehda kannustamalla
Lappiin jo saapuneita kesimatkailijoita jakamaan kokemuksiaan kyseisella
sivustolla. Matkailijoiden jakamat sosiaalisen median paivitykset matkakoh-
teesta ovat usein kaikkein tehokkainta mielikuvamarkkinointia. Kiinalaisten
mielikuviin vaikuttaminen on ensiarvoisen tirkeai, koska mielikuvien avul-
la voidaan laajentaa Lapin matkailubrandii ja edesauttaa kiinalaisten mat-
kustamista Lappiin myos kesilla. Tutkimukseni tulokset viittaavat siihen, et-
ta kiinalaisia kesdmatkailijoita tavoiteltaessa olisi tehokkainta kohdentaa ha-
kukoneoptimointia ja mainontaa esimerkiksi Baiduun, PPS:34n ja Qyeriin.
Kannattaisi harkita myos tutustumista kiinalaisiin mielipidejohtajiin, kuten
bloggaajiin, ja suunnitella mahdollista yhteisty6ta heiddn kanssaan.

House of Lapland korostaa strategiassaan segmentoinnin merkitysti: on tar-
keda tietdd, ketkd nykyadidn matkustavat Lappiin, ketkéd kayttavit eniten ra-
haa ja ketkd matkustavat tinne tulevaisuudessa. Parhaimman mahdollisen
tuloksen saavuttamiseksi eri markkinointitahojen ja yritysten tulisi mark-
kinoida Lappia "samalla danensavylla™ korostaen luonnon rikkautta, avoi-
muutta, arktisuutta ja arktista taianomaisuutta sekd “hulluutta”. (House of
Lapland, 2017.) Markkinoitaessa Lapin kesda kiinalaisille matkailijoille on

33



tarkedd maaritelld ensin selkeit elementit, joiden ympdrille kesdbriandii ale-
taan rakentaa.

YHTEENVETO

Haastattelemani kiinalaismatkailijat nakevit Lapin ensisijaisesti talvikohtee-
na, mutta myo6s Lapin kesi kiinnosti heistd useimpia ainakin jossain maarin.
Kesin tarjoamista mahdollisuuksista haastateltavillani ei ollut kovin selkei-
ta mielikuvia. Kiinnostusta herattivat kuitenkin Lapin kesdinen luonto, elii-
met ja yoton yo. Merkillepantavaa on, etti kesan suhteellisen viilea lampatila
miellettiin yksinomaan myonteiseksi asiaksi ja miellyttavaksi vastapainoksi
kotikaupungin paahtavalle helteelle. Erilaisista aktiviteeteista etenkin mar-
janpoiminta ja saunalautta koettiin houkutteleviksi. Edelld mainittuja ele-
mentteja tulisikin korostaa enemman kiinalaisille suunnatussa kesdmarkki-
noinnissa.

Haastateltavilla oli osittain virheellisiikin mielikuvia Lapin kesista: sen ve-
tovoimatekijoind mainittiin muun muassa revontulet, jidkarhut ja lumi.
Kesaan liittyvien mielikuvien puutteellisuus ei ole yllattavaa, koska Lapin
matkailumarkkinointi on jo vuosikymmeniid painottunut talvisesonkiin.
Lappi-mielikuvan muuttaminen ymparivuotiseksi edellyttinee vield pitka-
janteista markkinointia ja brandaamista.

Tutkimukseni toteutus onnistui, koska lomaa viettavit kiinalaiset olivat var-
sin motivoituneita ja kiinnostuneita osallistumaan haastatteluuni. He myos
puhuivat sujuvaa englantia, ja keskustelut heidian kanssaan sujuivat ongelmit-
ta. Puolistrukturoitu haastattelu antoi mahdollisuuden tarvittaessa tarken-
taa kysymyksia. Tietyt kulttuurierot toivat kuitenkin haastattelutilanteisiin
oman haasteensa ja rajoituksensa. Haastateltavat esimerkiksi mita ilmeisim-
min valttelivat ei-vastausta, todennikaoisesti heidin kulttuuriinsa perustuvis-
ta kohteliaisuussyista. Jos haastateltavat olisivat voineet kdyttad omaa didin-
kieltdan, vastaukset olisivat todennakoisesti olleet laajempia ja syvallisempia.
Teorialahtoinen sisillonanalyysi toimi hyvina lahtokohtana analyysilleni,
silld se teoreettisessa viitekehyksessani ennalta mairiteltyyn kasitteistoon.
Tutkimuksen edetessd analyysi sai kuitenkin yhd enemman teoriaohjaavan
analyysin piirteitd. Olen kokonaisuudessaan tyytyviinen tutkimuksen to-
teutukseen ja kayttamiini menetelmiin, silld sain niiden avulla selkeit vas-
taukset tutkimuskysymyksiini.

Haastateltavien maara oli melko pieni, koska kyseessa oli laajuudeltaan rajat-
tu kandidaatintutkielma. Tutkimukseni pohjalta ei voida luonnollisestikaan
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tehda johtopaitoksia kiinalaisten matkustusmotiiveista ja intresseistd — Kii-
na on vakiluvultaan valtava maa, ja lisdksi maan sisdiset kulttuuriset erot ovat
suuret. Jatkotutkimuksena olisikin kiinnostavaa toteuttaa laajempi mutta
kohderyhmaltidin rajatumpi tutkimus samasta aiheesta kvantitatiivisin me-
netelmin. Olisi hyvi, jos vastaajat voisivat kayttda tutkimuksessa omaa ai-
dinkieltdan. Mielenkiintoista olisi tutkia myds vaikuttajamarkkinointia: mi-
ten kiinalaiset vaikuttajat nakyvat ja toimivat sosiaalisen median kanavissa ja
millainen rooli heilld on matkailun edistijina?

Lapin kesdmarkkinoinnissa on vield paljon tehtiavida, mutta sithen ollaan jo
panostamassa: Rantasen (2017) mukaan Visit Rovaniemi markkinoi Lappia
Aasiaan yksinomaan kesan vetovoimatekijoilla, koska talvisesongin oletetaan
myyvan omalla painollaan. Kevaalld 2018 Rovaniemelle etsittiin myos tyon-
tekijoitd Rovaniemi Summer Ambassador -kampanjaan, jonka tarkoituksena
on lisdtd Rovaniemen tunnettuutta kesimatkakohteena kansainviliselle ylei-
solle (Visit Rovaniemi, 2018). Tallaisten konkreettisten markkinointitoimien
avulla tarkea tavoite Lapin matkailun ympéarivuotisuudesta on toivottavasti
askeleen lahempana.
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