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Lapin kesdmatkailun kehittdminen kuuluu tilld hetkelld elinkeinon tirkeimpiin strategisiin tavoittei-
siin. Vaikka Ruotsin Lappi omaa niin kulttuurisesti kuin maantieteellisesti samankaltaiset 1ahtdkoh-
dat Suomen Lapin kanssa, on Ruotsissa miltei kolminkertainen maard kesdmatkailijoita. Tutkimuk-
sessani olen kiinnostunut siitd, milld tavoin kohdebrdndia rakennetaan sosiaalisessa mediassa kah-
della, samankaltaisella matkailualueella.

Aiempaa tutkimusta eri matkailukohteiden bréndin rakentumisesta sosiaalisessa mediassa on toteu-
tettu jonkin verran eri kohteiden ja kanavien nikokulmasta. Kesdmatkailun kehittdminen edellyttda
Lappi-brindin laajentamista. Nykyisellddn Lapilla on vahva talvibréndi, joka tulisi uudelleensuun-
nata ympdrivuotiseksi. Aiheen ajankohtaisuudesta huolimatta matkailukohteen briandin laajentami-
sesta ei kuitenkaan ole tehty juuri tutkimusta — ja tdmén takia koen térkeéksi tuoda aiheen tieteelli-
seen keskusteluun. Sosiaalisen median sisilloilld on merkittdvé vaikutus brindin rakentumiseen ja
muodostunut brindi voidaan néhda ratkaisevana tekijand Lapin matkailun ympérivuotisuuden tavoit-
teen kannalta. Tutkimuksen yleisend tavoitteena on 16ytad uusia ndkdkulmia kesdmatkailumarkki-
nointiin, sekd herattda keskustelua somemarkkinointiin liittyvisti strategioista.

Tutkimuskohteeni on matkailukohteen bridndin rakentuminen sosiaalisessa mediassa. Teoreettisen
viitekehykseni muodostaa kohdebrindin teoria. Tieteellisend tehtdvdndni on tutkia, millaisilla sisél-
161114 kohdebréndid rakennetaan Suomen ja Ruotsin Lapin Instagram —tileilld. Tutkimukseni osateh-
tdvid on neljd: Millaisia strategioita sosiaalisen median sisédlt6jen suhteen on luotu? Millainen rooli
kayttdjien luomalla siséllolld on tileilld? Miten kesdaktiviteetteja tuodaan sisélldissé esiin? sekd Mi-
ten Suomen Lappi-bridndid pyritdén laajentamaan matkakohteena ympérivuotiseksi?

Aineistona olen kdyttdnyt Suomen ja Ruotsin Lapin alueellisten Instagram-tilien (visitlapland ja swe-
dishlapland) vuoden 2018 heindkuun kuvasisdltjd. Sosiaalisen median aineiston tueksi olen myds
toteuttanut tilien ylldpitdjille sisdltostrategioihin liittyvén teemahaastattelun. Aineistolihtdisen sisdl-
lonanalyysin avulla olen vertaillut kahden alueen Instagram-tilejé.

Tutkimustulosten mukaan kohdebréndid rakennetaan kummallakin tililld ammattimaisilla, luontopai-
notteisilla julkaisuilla. Strategioiden osalta Ruotsin tavoitteet voidaan ndhdd ennemmin kvantitatii-
visena, Suomen taas kvalitatiivisina. Suomen tililld UGC:n osuus oli 94,4%, Ruotsin taas 84,6%.
Aktiviteetteja Ruotsin puolella tuotiin esille paitsi enemmén, myds monipuolisemmin: ndin ollen
Suomen puolella luonto kuvataan ennemmin rauhoittumisen paikkana, ja Ruotsin puolella paikkana,
jossa elamyksid koetaan erilaisten aktiviteettien muodossa. Suomen Lappi-briandid pyritdén laajen-
tamaan ympdrivuotiseksi erilaisten alueen diskurssien (mm. brandiyhteisét ja vaikuttajakampanjat),
sekd kehittdmisen diskurssien (mm. matkailustrategia ja saavutettavuuden lisdédminen) avulla.

Tutkimus lisdd ymmaérrystd kesdmatkailumarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa, sekd tuo tois-
taiseksi vdhén tutkitun, matkailukohteen brindin laajentamisen tieteelliseen keskusteluun. Tutki-
muksen tuottamia havaintoja on mahdollista hyddyntda kohteen ympérivuotistamisen toimenpiteissé
niin matkailumarkkinointitoimijoiden kuin yksittdisten paikallisten toimesta.

Suostun tutkielman luovuttamiseen kirjastossa kéytettdvaksi.
Avainsanat: brandi-identiteetti; brindin laajennus; matkailukohteen brindin laajennus;
brindin kanssatuottaminen; kdyttdjien luoma siséltd; Instagram; matkailututkimus



University of Lapland, Faculty of Social Sciences

Title: The activities and “passivities” of summer tourism in social media: comparative content anal-
ysis about the formation of destination brands in Finnish and Swedish Lapland

Author: Anne Saahkari

Degree programme / subject: Tourism research

The type of work: Master’s thesis

Number of pages: 91 + appendices

Year: 2019

Abstract:

Developing summer tourism in Finnish Lapland is one of the most important objectives of local
tourism business. Both Swedish and Finnish Lapland possess similar cultural and geographical fea-
tures. However, comparing to Finland, the amount of summer visitors is nearly three times bigger in
Swedish Lapland. In this research, I am interested in the ways of which these two similar destinations
build their destination brands in social media.

There are some previous studies concerning the formation of destination brands in social media from
the aspects of different channels and destinations. Developing summer tourism requires expansion
of the brand of Finnish Lapland: currently the brand is strongly winter-oriented, and it should be re-
directed into a year-round destination. Even if the theme is topical, there has been no previous studies
about expanding the destination brand. Social media has a significant impact on the destination
brand, and the brand itself is a pivotal factor from the aspect of year-round tourism. The general aim
of this study is to find new viewpoints for summer tourism marketing and to stir up discussion about
strategies concerning social media.

The subject of this research is formation of destination brand in social media. Theoretical back-
ground is based on the theory of destination brand. The scientific objective is to study, by what kind
of content are the destination brands built on the Instagram -accounts of Finnish and Swedish Lap-
land. There are four key sub-objectives: What kind of social media strategies exist behind the ac-
counts? What kind of role does the user-generated content play within the accounts? How are the
summer activities promoted through content? and What kind of actions has been done to extend the
Lapland-brand of Finland into a year-round destination?

The data has been collected from the regional Instagram-accounts of Finnish and Swedish Lapland
(visitlapland and swedishlapland) in July 2018. To support the visual data collected from social me-
dia, the admins of both accounts have been interviewed regarding the Instagram-marketing strate-
gies. The Instagram accounts of these two regions have been compared by data driven content anal-
ysis.

According to the results, the destination brand is built in both accounts with professional, nature-
oriented publications. From the strategy point of view, the main objectives can be seen in Sweden as
quantitative, and in Finland as qualitative. In Finland’s account the part of user-generated content is
94.4%, and in Sweden 84,6%. Summer activities were promoted in Sweden not only more, but in a
versatile way: therefore, the nature in Finland is represented as a place to relax, and in Sweden, as a
place where one can gain experiences through different activities. The Lapland-brand of Finland is
extended both via discourses of region (e.g. brand communities and influencer campaigns) and via
discourses of development (e.g. tourism strategy and by increasing accessibility).

This study not only increases the understanding of summer tourism marketing in social media, but
also brings so far little studied, destination brand extension, into scientific discussion. The results
can be utilized in the actions of year-round tourism both by marketers and locals.

I give a permission the master’s thesis to be read in the library
Keywords: brand identity; brand extension; destination brand extension; brand co-creation; user-
generated content; Instagram; tourism research
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1 JOHDANTO

What can you do without the snow? Tamin kysymyksen ympidrille tiivistyi kandidaatintut-
kielmani (2018), jossa haastattelin kiinalaismatkailijoita Lapin kesédén liittyvistd mieliku-
vista. “Kiinabuumin” myotd olin kiinnostunut selvittdméin, 10ytyisikd kiinalaismatkaili-

joista potentiaalia verrattain hiljaisen kesidsesongin kasvattajiksi.

Tutkimustulosten perusteella Lapin kesédbrindi ei vilittynyt haastateltavien osalta kovinkaan
vahvana: erityisesti paikallisiin kesdaktiviteetteihin liittyen ilmeni paljon epétietoisuutta.
Muun muassa timén tuloksen perusteella myos Instagram-tileilld tuotettavassa markkinoin-
tisisdllossd olisi tiarkedd tuoda esille matkakohteen aktiviteettimahdollisuuksia. (Saahkari,
2019.) Kandidaatintutkielmastani inspiroituneena halusinkin pro gradu -tutkielmassani pe-
rehtyd Lapin kesdmatkailun markkinointiin: sithen, milld tavoin Lapin kesébréandid rakenne-

taan sosiaalisessa mediassa, ja miten markkinointia voitaisiin kehittdd entisestdin.

1.1 Lapin kesdmatkailun kehittdminen

Matkailun kasvu yhdessé alan sesonkiluonteisuuden kanssa asettaa monenlaisia haasteita
elinkeinolle. Ympirivuotiset tyOpaikat, tasainen tulovirta ja sen myotd vakaampi pohja in-
vestoinneille ovat tirkeitd tavoitteita, mutta mahdottomia saavuttaa, mikili sesonkivaihte-

luiden tasaamiseen ei keksiti keinoja.

Lapin matkailun sesonkivaihteluiden problematiikka nikyy muun muassa tydvoimapulana.
Lapin matkailu on viime aikoina kasvanut voimakkaasti, mutta koska matkailuun syntyneet
tyOpaikat ovat edelleen péddosin kausiluontoisia, on sesonkityon perdssda muutto esimerkiksi
eteldstd haastavaa. Lapin TE-toimiston palvelujohtaja Tero Hyttinen tarkentaa, ettd kiytéin-
nossé tillaisissa tapauksissa kotipaikalle jad yksi asunto ja tyopaikkakunnalta on hankittava
uusi. Kun tarjolla on vield epityypillinen tydosuhde, jota Lapin matkailun ty6tarjonta usein

edustaa, on tyon perdssd muutto haastavaa. (Hiltula, 2018.)

Kesdamatkailun — ja yleisesti ottaen hiljaisempien sesonkien — kehittdmisen myo6td myos tyo-

voimapula helpottaisi, silld ympérivuotiset tyopaikat houkuttelisivat uutta tydvoimaa alalle.



Matkailun ympérivuotisuuden myotd Lappiin saataisiin ympérivuotista litketoimintaa, in-
vestointeja, lisdd tyopaikkoja sekd uusia asukkaita. Kdytdnnossd ympérivuotisuus luo alasta
kestavimpii. Tavoite edellyttdd kuitenkin panostuksia erityisesti kesdajan tuotekehitykseen,

markkinointiin sekd lentoliikenteeseen. (Lapin Liitto.)

Ruotsin Lappi omaa niin kulttuurisesti kuin maantieteellisesti varsin samankaltaiset 1dhto-
kohdat Suomen Lapin kanssa. Huomattava ero alueiden vililld on kuitenkin se, ettd Ruotsin
puolella kesi on matkailun osalta vuoden vilkkainta sesonkia, kun taas Suomessa se on tal-
veen verrattaessa vield varsin hiljaista. Tutkimuksessani olenkin kiinnostunut siitéd, milli ta-
voin kesédbrindid rakennetaan sosiaalisessa mediassa kahdella, pitkélti samat 1dhtokohdat
omaavalla matkailualueella, sekd millaisia yhtédldisyyksid ja eroja muodostuneiden bréndien
vililld on. Sosiaalisen median sisdlloilld on merkittdvd vaikutus kohdebrindin rakentumi-
seen ja muodostunut briandi voidaan taas ndhdi ratkaisevana tekijand Lapin matkailun ym-
périvuotisuuden tavoitteen kannalta. Téstd johtuen ei ole yhdentekevid, millaista sisdltod

kanavilla tuotetaan.

Tutkimukseni osakysymyksend pohdin muun muassa, miten kesdaktiviteetteja tuodaan si-
salloissd esiin. Kuvat 1 ja 2 ovat kaksi aineistosta satunnaisesti valittua julkaisua, joiden

kautta pohdin muun muassa aktiviteettien esilletuontia.

O visitlapland « Seuraa

visitlapland Best in the north, Summer
freshness. #visitlapland #ourlapland
Picture by @tuomaseloranta

#arcticdream #summervibes #Laplandlove
#Finland #lapland #posio #earthfocus
#wonderful_places

williamludwigphoto Wow so beautiful!! v
aissa5991suomi &

gunawantan01 Amazing land

o Qb A

3 201 tykkaysta

Kirjaudu sisdan, jos halua
kommentoida

/7% \ L Witie 28
Kuva 1. Visit Lapland 31.7.2018. ©tuomaseloranta



swedishlapland « Seurataan

swedishlapland Nightlife... #lulea
#swedishlapland .

@ranea.river @jocke_nordlund #repost
#thankyou .

#kayak #kayaking #summertime #summer
#summervibes #summernights
#thegreatnorth #stayandwander
#wondermore #wanderlust #wanderfolk
#wildvisuals #mountainstones
#mountainstories #greatnorthcollective

o Qg N

894 tykkaysta

Kuva 2. Swedishlapland 26.7.2018. ©ranea.river ©jocke _nordlund

1.2 Aiempi tutkimus matkailukohteen brindin rakentumisesta ja sen laajentamisesta

Brénditutkimusta yleisesti on tehty varsin runsaasti ympéri maailmaa. Valtaosa tutkimuk-
sista painottuu tapaustutkimuksiin, jotka voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tietyn tavaran,
palvelun tai paikan brédndin tutkimuksiin (mm. Fahad, 2014; O’ Class & Grace, 2004; Zeh-
rer, Pechlaner & Raich, 2007.) Tarkemmin kohdebrindien muodostumiseen liittyvéa tutki-
mus on taas tyypillisimmin toteutettu joko asiakkaiden, tai sosiaalisen median tai muun
markkinointimateriaalin perspektiivistd (mm. Kashif, Samsi & Sarifuddin, 2015; Lund, Co-
hen & Scarles, 2018; Jeong, Holland, Jun & Gibson, 2012). Vaikka sosiaalista mediaa on
brindindkokulmasta tutkittukin paljon, sesonkipainotteisten matkailukohteiden bréindin laa-

jentamista ei ole tuotu tieteelliseen keskusteluun.

Saraniemi (2009) on viitoskirjassaan tarkastellut teoreettisesti matkailukohteen brandin ra-
kentumista maakontekstissa. Tutkimus ehdottaa, ettd brindifilosofia ei ole vain imagon edis-
tdmisen toteuttamisstrategia, vaan liittyy sithen, kuinka brindddminen ymmarretdén organi-
saatiossa. Teoreettisena kontribuutiona Saraniemi (2009) esittdd, ettd brianddimisfilosofia
tulisi ilmaista seuraavien seikkojen kautta: 1) miten matkakohde ymmérretédén (tuotteena vai
prosessina, jonka rajat tarjoajan ja ostajan vililld hiilyvit), 2) brindin omistamisen ja hal-
linnan kautta, 3) ulkoisten sidosryhmien osallistumisella brindin rakentamiseen sekd 4)

brindddmiseen liittyvilld kohteen arvoilla.



My®0s sosiaalisen median ndkokulmasta aluebriandien rakentumista on tutkittu jonkin verran
(esim. Fatanti & Suyadnya, 2015; Jantti, 2015; Kiirikki, 2016). Kuvallista markkinointivies-
tintdd sosiaalisessa mediassa on tutkinut semioottisen analyysin keinoin mm. Harjunen
(2014). Pakonen (2017) on taas perehtynyt sosiaalisen median rooliin brindin rakentumi-

sessa erityisesti pienten ja keskisuurten B2B —yritysten osalta.

Tutkimuksessaan Jéntti (2015) perehtyi Chilen imagoon matkakohteena markkinointimate-
riaalin ja sosiaalisen median valokuvista rakentuvien viestien perusteella. Jantin (2015) mu-
kaan Chilen osalta sosiaalisen median vaikutus matkakohteen imagoon ei ole niin suuri kuin
kirjallisuus antaa ymmartdd: tutkimuksen mukaan sosiaalinen media jdttdd my0s matkailu-
markkinoijalle tilaa kilpailla potentiaalisten matkailijoiden huomiosta. Tutkimuksessa myos
selvidd, kuinka matkailijoiden itsensd mediaan lataamista valokuvista voi tulkita matkaili-
joiden kohdemielikuvien sijaan ennemmin heiddn mielikuvia ideaalisten matkojen kulttuu-

rista. (Jantti, 2015.)

Kiirikki (2016) on perehtynyt tutkielmassaan Lapin brindi-imagon kanssatuottamiseen mat-
kailukohteena sosiaalisessa mediassa. Tulosten mukaan Lapin bréndi-imagon kanssatuotta-
misella on huomattava merkitys Lappiin liitettdvien matkailueldmyksien kuvastamisessa.
Tutkimus myos esittdd, kuinka alueorganisaatiot voivat aktiivisen vuorovaikutuksen myotd

itse vaikuttaa brindi-imagon kanssatuottamisen méérédén ja laatuun.

Matkailukohteen bréindin laajentamiseen liittyen Gnoth (2002) on esittéinyt, ettd palveluista
muodostuvan matkailusysteemin bridndin perusta on luonnon tai kulttuurin vetovoimatekij,
jonka brindi laajenee ja heijastuu vuorovaikutuksessa matkailupalveluiden tarjoajiin, infra-
struktuuriin ja muihin vientituotteisiin. Tutkimuksessaan Lim & Weaver (2014) ovat taas
tarkastelleet, kuinka matkakohteen brandid voidaan laajentaa maataloustuotteisiin hyddyn-

tden niiden markkinoinnissa matkakohteen nimed.

Kim, Stepchenkova & Yilmaz (2018) ovat toteuttaneet empiirisen tutkimuksen matkailu-
kohteen brédndin laajentamisesta. Tutkimuksessa kaksi olemassa olevaa matkailubrédndia,
Eteld-Korea ja UNESCO:n maailmanperintdkohde, asemoitiin potentiaalisiksi “péaédbréin-
deiksi”, kun taas vastikédédn perustettu matkailukohde Jeju, méériteltiin ndiden bréndien "laa-
jentajaksi”. Jeju on maailman ainoa saari, jolla on kolme UNESCO:n nimittamii perinto-

kohdetta. Tutkimus analysoi, kuinka péaédbrindien pddoma sekd péé- ja laajennetun bréndin
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vililld mielletty soveltuvuus vaikuttivat Jejun matkakohteen brindipddomaan. Ndin ollen
tutkimus kuvaa hyvin matkailukohteen laajentamisen strategian soveltuvuutta matkailukoh-

teissa.

Omaa tutkielmaani pohjustaa hyvin my0s Fatantin & Suyadnyan (2015) tutkimus siitd, mi-
ten Balin matkailukohteen brédndi rakentuu yhteisopalvelu Instagramissa. Tulokset osoitta-
vat, ettd Instagram toimii mainiona vélineend paikan briandddmisessd, ja ettd se edistdd alu-
een ymmartamistd paikan sijaan matkailukohteena. Erityisesti sovelluksen neljd toimintoa:
valokuvien lisdys, sijainnin paikannus, avainsanat sekd tykkdykset, ovat tirkedssd roolissa
brindin rakennusprosessissa. Valokuvat luovat kayttdjille visuaalisia, auditiivisia ja narra-
titvisia mielikuvia kohteesta, kun taas sijainnin paikannus mahdollistaa muiden kayttdjien
16ytavin, missd kuva on tarkalleen otettu. Sijaintitietojen lisdksi myOs avainsanat antavat
matkailijoille mahdollisuuden etsid lisdd tietoa kohteesta. Tykkdysten avulla voidaan taas
saada viitettd kéyttdjien reaktioista, sekd saada lisdd ndkyvyyttd tietylle julkaisulle. (Fatanti

& Suyadnya, 2015.)

Aiemman tutkimuksen perusteella voidaan my0s todeta, ettd sosiaalisella medialla on entistd
merkittavimpi rooli brindi-identiteetin muodostumisen kannalta. Myos matkailijoiden it-
sensd ottamilla, sosiaaliseen mediaan ladatuilla kuvilla on tutkimusten mukaan kasvava mer-
kitys brindin muodostumisessa. Harjusen (2014) mukaan markkinointiviestinnédssi eniten
vuorovaikutusta kerddvéat kuvat ovat yksinkertaisia ja helposti tulkittavia, tuotteisiin liitty vid,
henkilokohtaisiin kokemuksiin, aisteihin ja tunteisiin vetoavia sekd artistimaisia. Sen sijaan
vihiten vuorovaikutusta kerddvit kuvat ovat usein vaikeasti tulkittavia, thmisiin liittyvid,
kohderyhmilleen etéisid sekéd aisteihin ja tunteisiin vain vihdisesti vetoavia. (Harjunen,

2014.)

Lappi el suinkaan ole ainoa matkailukohde, joka tahollaan tavoittelee sesonkipainotteisuu-
den sijaan ympdérivuotista matkailua. Aiheen ajankohtaisuudesta huolimatta matkailukoh-
teen brindin laajentamisesta ei tdssd kontekstissa ole juurikaan tehty tutkimusta — ja siksi
haluan tuoda aiheen tieteelliseen keskusteluun. Matkailun ympérivuotistamisen haasteet
edellyttavit innovatiivista, oikein kohdennettua markkinointia seké syvéllistd ymmarrystd
olemassa olevan kohdebrindin laajentamisesta. Haasteiden tueksi tarvitaan lisdd tutkimus-

tietoa, mitd juuri pro gradu -tutkielmani pyrkii osaltaan tarjoamaan.
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1.3 Teoreettinen viitekehys

Tieteellisend tehtdvinini on tutkia, millaisilla sisdlloilld kohdebrdndid rakennetaan Suomen
Jja Ruotsin Lapin Instagram —tileilld. Pyrin saamaan vastauksen paatutkimuskysymykseeni
seuraavien osakysymysten avulla: Millaisia strategioita sosiaalisen median sisdltojen suh-
teen on luotu? Millainen rooli kdyttijien luomalla sisdllolld (UGC:lla) on tileillid? Miten
kesdaktiviteetteja tuodaan sisdlléissd esiin? seki Miten Suomen Lappi-brdndid pyritddn laa-

Jjentamaan matkakohteena ympdrivuotiseksi?

Tutkimukseni keskeisimmat, teoreettiset padkésitteet ovat brandi-identiteetti, brindin laa-
Jjentaminen erityisesti matkailukontekstissa seké kuvallinen viestintd sosiaalisessa mediassa.
Itse brandi-termill4 viitataan nimeen, késitteeseen, symboliin, muotoiluun, tai ndiden yhdis-
telméén, jonka tarkoituksena on erottaa tavara tai palvelu kilpailijoistaan (Wood, 2000, s.

664).

Brown (2016) on tiivistdnyt teoksessaan eri tutkijoiden mééritelmid bréndistd. Kotlerin
(2003) mukaan brandi on mikéa tahansa merkki, johon liittyy merkitys ja mielleyhtyma, kun
taas Adams (2013) midrittelee brandin lupaukseksi eldmyksestd. Fanningin (1999) mukaan
brindi edustaa kaikkea sitd, mitd ihmiset tietévit, ajattelevat ja tuntevat jostain asiasta.

Duncanin (2014) mukaan bréndi on jotain, mihin ihmiselld on selittimiton emotionaalinen
yhteys. Taylorin mukaan bréandit pelastavat kuluttajia huonoilta valinnoilta. (Kotler, 2013;
Adams, 2013; Fanning, 1999 & Duncan, 2014, Brownin, 2016, s.11-12, mukaan.) Briandi
voi olla ihminen, tavara, palvelu, puolue, maa, kyla tai kaupunki. Se ei ole koskaan pelkk&a
pintaa; parhaissa brdndeissd on syddn mukana, ja ne ylittdvit vastapuolen odotukset.
(Sounio, 2010, s. 24). Brindit ovat kuin mentaalisia oikoteitd; loputtomien vaihtoehtojen

keskelld ne heréttivit luottamusta ja helpottavat nédin paitoksentekoa (Brown, 2016, s. 13).

Matkailukohteen bréindi voidaan néhdd muodostuvan brindi-identiteetistd sekd briandi-ima-
gosta. Lyhyesti ndiden ero on seuraava: brindi-identiteetti on se, mitd brindi on. Bréndi-
imago on taas se, miten bréndi nédyttdytyy kuluttajille. (Johansson & Carlson, 2015, s. 8.)
Brindi-identiteetti voi sisiltdd esimerkiksi logon, fontit, vérit, kuvat tai vaikka erityisii ha-
Jjuja ja ddnid (Baker, 2007, s. 182). Ennen kaikkea se on yrityksen, kohteen tai organisaation

itsensd médrittelemd nidkemys itsestddn. Brindi-identiteettid voidaan kuvailla organisaation
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ominaispiirteiden avulla, ja se vastaa kysymyksiin ’ketd me olemme” ja "mitd me olemme”.

(Albert & Whetten, 1985, Hen & Balmerin, 2007, s. 769, mukaan.)

Bréndin laajentamisesta taas puhutaan tilanteessa, jossa olemassa olevaa brindinimed hyo-
dynnetédédn uuden tuotteen lanseeraamisessa sen sijaan, ettd luotaisin kokonaan uusi brindi-
nimi. Koska uvuden bréndin perustaminen vaatii huomattavia, taloudellisia resursseja, on
markkinointikulut huomattavasti pienemmit tapauksissa, joissa jo olemassa olevaa brindid
laajennetaan. Perimmadisend oletuksena laajennuksissa on, ettd kuluttajat assosioisivat alku-
perdiselle brindille mielletyn laadun my0s bréndin laajennuksen kohteelle. (d’ Astous, Col-

bert & Fournier, 2007, s. 232.)

Kuvallinen viestintd sosiaalisessa mediassa on olennainen osa nykypéivdn markkinointia.
Yleisesti ottaen valokuvat ja muut visuaaliset materiaalit voidaan ndhdéd edustavan myos
kulttuuria: kuva on kommunikoinnin viline, joka voi vilittdd tietoa, mielipiteitd tai tunneti-
loja (Schroeder, 2002, s. 23). Markkinoijat osallistuvat kulttuuristen merkitysten rakentami-
seen luomalla kuvia ja liittdmaélld niiden avulla mm. kertomuksia ja moraalisia arvoja brin-
diin. Ndin markkinoijat toimivat kulttuurissa keskeisiné halujen, tarpeiden ja kuluttamiseen

liittyvien eldméntyylien luojina. (Moisander & Valtonen 2006, s. 8-9.)

Ihmiset rakentavat identiteettidéin erilaisten kulttuurissa vallitsevien metaforien ja arvojen
mukaan (Moisander & Valtonen, 2006, s. 85). Cadavan (1999) mukaan, nykypéivén identi-
teetti on jopa riippuvainen valokuvauksesta: sekd ihmisten ettd tuotteiden identiteetti perus-
tuu pitkélti valokuvaukseen ja massamediaan. Kulttuurin visuaalisista aspekteista on tullut
keskeinen osa oman identiteettimme ymmértdmistd. Markkinoinnissa hyddynnetdédnkin titd
pyrkimaélld vetoamaan kuluttajien identiteettiin erilaisten kuvien ja muiden visuaalisten ele-

menttien avulla. (Schroeder, 2002, s. 13-14.)
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1.4 Aineistot ja menetelmét

Tutkimukseni ensisijaisena aineistona hyddynnidn Suomen ja Ruotsin Lappia edustavia In-
stagram-tilejd. Tarkemmin rajaan aineiston visitlapland ja swedishlapland -tilien siséltoihin,
Jjotka on tuotettu vuoden 2018 heindkuussa, 1.7-31.7.2018. Koska kummankin tilin siséltojd
tuotetaan pitkdlti reaaliajassa, uskon heindkuun aikana tuotettujen julkaisujen tarjoavan par-
haimman aineiston kohdebrindin rakentumisesta kesén kontekstissa. Ruotsin tililld julkai-

suja on tuotettu yhteensi kyseisend ajankohtana 117 kappaletta, Suomen tililld taas 54.

Koska Ruotsin tililld julkaisuja on huomattavasti enemmaén, huomioin analyysivaiheessa
toistuneet teemat suhteessa kummankin tilin kokonaisjulkaisuméirdén — en suhteessa toi-
siinsa. Molempien tahojen kéyttdjatilit ovat julkisia, joten olen tallentanut rajaamani aineis-
ton yhteisopalvelu Instagramin kautta omalle koneelleni. Koska tavoitteenani on selvittdi,
milld tavoin kohdebrindi rakentuu tileilld, olen analysoinut kuvia teemoittelun avulla, ja

pyrkinyt 10ytdméén yhtildisyyksid ja eroja tilien siséltdjen vililta.

Koska tutkimukseni osatehtdvinéd on selvittdd, millaisia strategioita sisédltdjen suhteen on
luotu, olen toteuttanut sosiaalisen median aineiston tueksi tilien yllipitdjille sisdltostrategi-
oihin liittyvén teemahaastattelun. Strategioita on haastavaa analysoida pelkéstidin sosiaali-
sen median sisdltdjen kautta, joten nédin parhaaksi tutkia tdtd aspektia haastattelemalla asian-
omaisia. Lihestyin ylldpitdjid ensin Instagramin viesti-toiminnon kautta tiedustellen, olisi-
vatko he halukkaita osallistumaan tutkimukseen ja timén jidlkeen sovin ylldpitdjien kanssa

haastatteluajankohdat.

Teemahaastattelu voidaan ndhdé rakenteensa osalta sijoittuvan avoimen haastattelun ja lo-
makehaastattelun viliin. Haastattelussa ei kiytetd niinkédén spesifejd, valmiiksi muotoiltuja
kysymyksid, vaan edetdin viljemmin keskittymaélld tiettyihin teemoihin. Avoimeen haastat-
teluun verratessa teemahaastattelu on kuitenkin astetta strukturoidumpi, silld teemat ja aihe-
piirit ovat kaikille samoja. (Hirsjdrvi & Hurme, 2001, s. 47-48; Eskola & Suoranta, 2000, s.
86-87.)

Teemahaastattelu on tilanteena keskustelunomainen, ja siinéd pyritddn huomioimaan ihmis-
ten omat tulkinnat ja heiddn merkityksenantonsa. Haastateltavan vapaalle puheelle annetaan

tilaa, vaikkakin ennalta mééritellyistd teemoista pyritidén keskustelemaan kaikkien kanssa.
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Teemojen osalta jérjestys on kuitenkin vapaa, eikd kaikkien haastateltavien kanssa puhuta
samoista aiheista vélttimattda yhtd pitkdén. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)
Koen teemahaastattelun tarjoavan parhaimman mahdollisuuden tilien ylldpitéjille kuvata si-
sdltostrategioita: menetelmé antaa haastateltavalle enemmén vapauksia, ja auttaa tuomaan

esille sellaisia asioita, joita strukturoidumpi haastattelu voisi rajata pois.

Analysoin kerddmaééni tutkimusaineistoa aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin avulla. Laadul-
lisessa analyysissa puhutaan usein induktiivisesta ja deduktiivisesta analyysista. Jako perus-
tuu tulkintaan tutkimuksessa kaytetystd paittelyn logiikasta, joka on joko induktiivinen (yk-
sittdisestd yleiseen) tai deduktiivinen (yleisestd yksittdiseen). (Tuomi & Sarajérvi, 2009, s.
95.) Miles ja Huberman (1994) jakavat aineistoldhtoisen laadullisen eli induktiivisen aineis-
ton analyysin kolmeen vaiheeseen: 1) aineiston redusointiin eli pelkistdmiseen, 2) aineiston
klusterointiin eli ryhmittelyyn seké 3) abstrahointiin eli teoreettisten kisitteiden luomiseen.

(Miles & Huberman, 1993, Tuomen & Sarajédrven, 2009, s. 108, mukaan.)

Siséllonanalyysissa voidaan osittain myos hyddyntéa kvantifiointia, eli laskea, kuinka monta
kertaa tietty asia ilmenee aineistossa. (Tuomi & Sarajérvi, 2009, s. 120). Tutkimuksessani
olen kiyttanyt kvantifiointia apuna sisdllon luokittelussa esimerkiksi laskemalla, kuinka
monta kertaa tiettyyn teemaan liittyvid julkaisuja on tehty, tai kuinka monessa julkaisussa
on hyodynnetty kiyttdjien luomaa sisdltod (UGC:ta) esimerkiksi uudelleenjulkaisuina.
Mairillisen luokittelun tarkoituksena on osaltaan havainnollistaa lukijoille, millaisia eroja

ja yhtildisyyksid alueorganisaatioiden tilien kesésisilloissé on.
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1.5 Tutkielman kulku

Seuraavassa luvussa kisittelen tarkemmin tutkimukseni aihepiirid, joka perustuu matkailun
kausiluonteisuuden problematiikkaan. Luvussa kerron sesonkipainotteisuuden syisti ja vai-
kutuksista, matkailun ympérivuotistamisen tavoitteiden perusteista sekd Suomen ja Ruotsin

Lapin kesdmatkailun nykytilasta.

Luvussa kolme perehdytdédn tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen, kohdebréndin ra-
kentumiseen sosiaalisessa mediassa. Alaluvuissa kerron tarkemmin matkailukohteen brén-
distd, briandin laajennuksesta, matkailuorganisaationviestiméistd kohdebrindisté sekd kaytta-

jien luomasta sosiaalisen median sisdllosta.

Luku nelji késittelee tutkimuksessani kiytettyjd aineistoja sekd hyodyntdmééni analyysime-
netelméd. Luvussa tuon my0s esille oman tutkijapositioni seki tutkimuseettiset kysymykset

ja rajoitteet.

Luvut 5-7 ovat tuloslukuja, joissa tuon esille analyysini pohjalta nousseita johtopaatoksia.
Tutkimukseni paatulokset liittyvit aktiviteettien esille tuontiin sosiaalisen median sisél-
16issd, kdyttdjien luoman sisdllon hyodyntdmiseen, sosiaalisen median strategioiden paépiir-

teisiin sekd Suomen Lapin matkailukohteen bréindin laajentamiseen.

Luku 8 on yhteenveto, joka siséltdd tulosten koonnin ja johtopéétokset, sovellutusmahdolli-

suudet, itsearvioinnin seki jatkotutkimusideat.
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2 MATKAILUN KAUSILUONTEISUUDEN PROBLEMATIIKKA

Téssd luvussa kerron tutkimukseni keskeisestd ldhtokohdasta: matkailun sesonkiluonteisuu-
desta ja sen vaikutuksista. Perustelen tarpeen matkailun ympérivuotistamisen tavoitteelle
sekd kerron kesdmatkailun nykytilasta Suomen ja Ruotsin Lapissa. Tdsséd luvussa esittdméni
tilastotiedot majoituslukumééristd eri vuodenaikoina konkretisoivat huomattavat eroavai-
suudet paitsi kesén ja talven matkailijaméérien — my6s Suomen ja Ruotsin Lapin kesdmat-

kailijaméérien valilla.

2.1 Ympirivuotisuudesta kestavyytti

Sesonkivaihteluita on ldhes kaikkien tuotteiden myynnissd, mutta matkailutuotteen luonne
tekee haasteesta suuremman. Myyméton hotellihuone on liiketaloudellinen haaste. Matkai-
lua varten rakennettu infrastruktuuri on osan vuotta vajaakdytossd, vaikka huippusesongin
aikana kysynté voi ylittdd tarjonnan. Jos matkailijoita on kohteessa litkaa samaan aikaan,
matkailutuotteen laatu kérsii, ja matalasesongin aikana taas osa palveluista voi olla suljet-
tuna, koska asiakkaita ei ole. Matkailualalla tyoskenteleville sesonkiluonteisuus merkitsee
mddraaikaisia tyosuhteita ja epdsddnnollisid tydaikoja. Huippusesongin aikana tyotd on
paljon, mutta sen ulkopuolella véhin tai ei lainkaan.” (Lundtorp, Rassing & Wanhill,
1999, Honkasen, 2017, s. 116, mukaan.)

Matkailun kausiluonteisuus on globaalilla tasolla varsin yleinen ilmio. Muun muassa Vili-
meren maista suurin osa kérsii matkailun sesonkiluonteisuudesta. Sesonkiluonteisuuden
malli on erityisen tyypillinen kohteissa, joissa matkailu painottuu vapaa-ajan matkailuun.

(Corluka & Vukusié, 2017, s.232.)

Paitsi ettd sesonkiluonteiset tyopaikat mielletdén tyontekijoiden nidkokulmasta epdedulli-
siksi, ovat ne usein my0s tyOnantajan ndkokulmasta haasteellisia. Yritysten tulisi pyrkid séi-
lyttdimédn ammattitaitoista ja tehokasta henkilokuntaa, mutta totuus on, ettd kausityonteki-
Joilld on paljon vihemmin aikaa sopeutua tyOympiristdihin, vaikkakin heididn samaan ai-
kaan oletetaan antavan parastaan kovimman sesongin aikana. (Corluka & Vukusi¢, 2017, s.

239.)

Matkailun kausiluonteisuuden voidaan ndhdé perustuvan sekd luonnollisiin ettd institutio-
naalisiin syihin. Esimerkkeind luonnollisista syistd ovat muun muassa ilmasto, sdd ja vuo-

denajat: lampdtila, pdivanvalon madrd sekd sade- ja lumikuurot vaikuttavat kaikki osaltaan



17

matkailukohteen vetovoimaisuuteen. Institutionaaliset syyt linkittyvit pddasiassa yleisiin
loma-aikoihin, vapaa-ajan mééridin ja matkustusmotiiveihin (joihin vaikuttavat muun mu-
assa sosiaalinen paine ja trendit) seké erilaisten tapahtumien ajankohtaan. (Lee, Bergin-

Seers, Galloway, O’Mahony & McMurray, 2008, s. 3—4.)

Matkailun ympérivuotisuus luo alasta taloudellisesti kestavimpdd. Yleisesti matkailun kau-
siluonteisuuden tasaamiseksi on ehdotettu esimerkiksi seuraavia keinoja: 1) tapahtumien ja
festivaalien ajoitus, 2) matkailumarkkinoiden monipuolistaminen, 3) matkailutuotteiden mo-
& Hagen, 1999, s. 304). Joissain kohteissa myos hinnoittelulla, koulujen kesdlomien muu-
toksilla seki erilaisilla elinkeinolta ja valtiolta haettavilla tuilla on pyritty vaikuttamaan mat-
kailun sesonkiluonteisuuteen. Matkailusesongin pidentdmisen toimenpiteissd on kuitenkin
aina tirkedd huomioida ekonomisten vaikutusten lisiksi myds sosiaaliset ja ekologiset seu-

raukset. (Lee ym., 2008,s. V.)

My®6s matkailualan toimijat Lapissa ovat havahtuneet siihen, ettd matkailun kasvua voidaan
tdssd vaiheessa toteuttaa ainoastaan kesélld. Muun muassa Lapin Matkailuparlamentin 2018
yhtend pédidteemana oli matkailun ympérivuotisuuden kehittiminen nimenomaan keséin né-

kokulmasta (Matkailuparlamentin 2018 esitykset).

Bréndin laajentamista kesddn on siis ldhdetty pohtimaan my0s strategisella tasolla. Tehok-
kaan markkinointiviestinnin takaamiseksi eri sidosryhmien on tirkedd pohtia yhdessi, mil-
laisia elementtejd kesistd tulisi korostaa ja kenelle: niin, ettd siitd puhutaan “yhdelld 4a-
nelld”. Lapin Matkailuparlamentin esityksessddn Kéarkkdinen (2018) painotti my0Os kesédn
tarjonnassa niin sanottujen “passiviteettien” tirkeyttd aktiviteettien rinnalla: erityisesti Aa-

siasta saapuvat kesdmatkailijat tulevat vithtyméén ja rentoutumaan, eivit suorittamaan.

Lapin matkailun ympérivuotistamisen tavoitteeseen on myds tarttunut jo jatko-osan saanut,
Visit Arctic Europe 2 -projekti. Hankkeessa kehitetdédn kestidvad, laadukasta ja ennen kaik-
kea ympirivuotista matkailua Suomen ja Ruotsin Lapissa sekid Pohjois-Norjassa. Projektissa
tartutaan erityisesti ensimmaisessd VAE —hankkeessa havaittuihin kehityskohtiin: markki-
nointiin, osaamisen kehittdmiseen sekd saavutettavuuteen. (Visit Arctic Europe II.) Hank-
keen péitavoitteena on kehittdd Pohjois-Skandinaviasta yhtendinen ja kansainviélisesti tun-

nettu matkailualue. (ks. Artell, 2018).
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My®6s Visit Rovaniemi tarttui kesdmatkailun kehittdmiseen vaikuttajamarkkinointikampan-
jan muodossa keséllda 2018. Rovaniemi Summer Ambassador -kampanja toi paikkakunnalle
17 sosiaalisen median vaikuttajaa: valokuvaajia, bloggaajia, tubettajia ja Instagram-persoo-
nia, joiden tarkoituksena oli lisdtd Rovaniemen tunnettuutta kesimatkailukohteena. Kam-
panja toteutetaan uudestaan myods kesdlld 2019. (Rovaniemen keséstéd leivotaan...) Kesé-
matkailua vauhdittanee myos Visit Rovaniemen avaama, islantilainen, alueen aktiviteetteja
digitaalisesti tarjoava Bokun -verkkokauppa. Visit Rovaniemen toimitusjohtaja Sanna Kérk-
kédisen mukaan Bokunin myo6téd kesdn markkinointi helpottuu, kun tuotevalikoima on selke-
dsti yhdessd paikassa. Se on myos asiakkaan ndkokulmasta nopea tapa ostaa aktiviteetteja

missd ja milloin tahansa. (Visit Rovaniemi avasi...)

Kesdmatkailua edistaméén pyrkivén vaikuttajamarkkinointikampanjan toteutti heindkuussa
2018 myos House of Lapland. Kampanjassa tehtiin yhteistyotd neljdn Instagram-vaikuttajan
kanssa. Vaikuttajat kertoivat omissa kanavissaan Lapista kesdmatkailukohteena ja heidén
kauttaan pyrittiin saavuttamaan uusia kohderyhmid. (Instagrammaajat hehkuttivat ke-
sdistd...) House of Lapland on kertonut pyrkivédnsé tekeméidn Lapin kesédstd kansainvilisesti
kiinnostavan ilmion, tavoittamaan uusia matkailijaryhmid sekd luomaan isosti uutta kysyn-
tdd kesélle. HOL on my0s uusinut kesédn markkinointikuvastoaan ja tarjoaa avoimessa Lapin
materiaalipankissaan kuvia, videoita ja muuta viestintimateriaalia yritysten vapaaseen

markkinointikdyttoon (Lapin materiaalipankki).
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2.2 Suomen ja Ruotsin Lapin matkailun nykytila

Visit Finlandin tilastopalvelu Rudolf antaa osviittaa matkailijoiden yopymisistd Lapin ma-
joitusliikkeissi eri vuosina. Tilastojen valossa heindkuu on kesidkuukausista suosituin, talvi-
kuukausien osalta vilkkainta on joulukuussa. Vuoden 2017 heindkuussa matkailijoita on yo-
pynyt Suomen Lapissa yhteensd 262 182, kun saman vuoden joulukuussa lukema on ollut
465 328. Vuoden 2018 heindkuussa yopymisten lukuméiird on hieman laskenut edellisvuo-
desta 258 207 asiakkaaseen, kun saman vuoden joulukuussa luku on kasvanut 488 367 asi-
akkaaseen. Vaikka pelkkien majoitusliikkeiden yopymisten tilastot eivit kerrokaan koko to-
tuutta todellisista matkailijamééristi, on selked ero kesé- ja talvisesonkien vililld kuitenkin
huomattavissa. (Tilastotietokanta Rudolf.) Kuva 3 ja Taulukko 1 havainnollistavat Suomen
Lapin majoitusliikkeiden kuukausittaisia yopymislukuméérid vuonna 2017. Luvut siséltavét
seki koti- ettd ulkomaalaiset asiakkaat ja matkan tarkoitusta katsomatta seké tyo- ettd vapaa-

ajan matkailijat.

Kuukausittaiset yopymiset majoituslikkeen toimialan ja matkan tarkoituksen mukaan muuttujina
Alue, Maa, Toimiala, Tiedot ja Kuukausi
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Kuva 3. Kuukausittaiset yopymiset Suomen Lapissa 2017, Pylvisdiagrammi. Lihde: Tilastopalvelu Rudolf

Kuukausi

Taulukko 1. Kuukausittaiset yopymiset Suomen Lapissa 2017.

2017M01 2017M02 2017MO03  2017M04 2017MO5 2017M06 2017MO07 2017MO08 2017M09 2017M10 2017M11 2017M12

AL Lappi

Yhteensa

Kaikki liikkeet

Yopymiset, lkm | 310 089 | 348 623 | 389 129 253903 63 244 | 148 505 | 262 182 193820 208 560 94 816 | 170874 465328

Léhde: Tilastopalvelu Rudolf
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Ruotsissa tilanne on sesonkien osalta varsin pdinvastainen. Kun Suomen Lapissa matkaili-
joita on yopynyt vuoden 2017 heinidkuussa 262 182, on Ruotsin Lapissa luku ollut miltei
kolminkertainen, 706 374. Kun saman vuoden joulukuussa Suomen Lapissa yopyjid on ollut
465 328, on Ruotsin Lapissa vastaava luku ollut 160 392. Voitanee siis todeta, etti heinidkuu
on ainakin majoitustilastojen valossa Ruotsin Lapissa vuoden vilkkainta aikaa, ja loka-mar-
raskuu vastaavasti hiljaisinta. Suomen Lapissa joulukuu on vuoden ehdottomasti vilkkain

kuukausi, toukokuu taas hiljaisin.

Taulukko 2 avaa Ruotsin Lapin kuukausittaisia yopymislukuméérid vuosina 2013-2018.
Taulukko on saatu sdhkopostitse Swedish Lapland Visitors Boardin tyontekijdltd, Maria Sir-
violtd 29.1.2019. Ajankohdasta johtuen joulukuun 2018 lukuméérid ei vield tdlloin ollut tie-

dossa.

Taulukko 2. Yopymiset Ruotsin Lapissa.

Guest nights in Swedish Lapland

800 000
700 000
600 000
500 000
2
=}
= 400 000
3
<
300 000
200 000
100 000
jan feb mar apr maj jun jul aug sep okt nov dec
— 2013 131912 169 430 205 570 151671 140 141 267 951 642 240 304 91 161 145 128 165 116 703 131051
2014 135 303 172 262 198 687 163 043 164 493 265 177 605 240 321740 152 472 126 340 127 754 139 117
2015 139 398 185 659 194 374 171 040 166 345 284 682 637 342 346 056 161 663 132 231 128 112 138 417
2016 151912 194 833 211710 168 127 155 222 256 769 679 502 371818 166 529 126 918 119 996 132775
e 2 017 152 560 194 992 203 690 176 809 165916 267 496 706 374 363 285 183 728 133 307 130 179 160 392
2018 168 470 212 705 236 848 19 183 166 905 29 384 714 083 367 992 181 349 145 682 136 854

Léhde: Maria Sirvié / Swedish Lapland Visitors Board (Henkilokohtainen tiedonanto 29.1.2019)
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Lapin Matkailuelinkeinon Liiton toimitusjohtaja Liisa Médenpddn mukaan Suomen Lapin
vetovoimatekijit ovat kesilld puhtaus, rauhallisuus ja luonto. My0s ldhiruoan merkitys nou-
see koko ajan vahvemmaksi. Matkailuyritysten rakentamia vetonauloja ovat muun muassa
maastopyoriily ja luontopolut. Midenpdidn mukaan pitkit vaellukset kiinnostavat enimmék-
seen kotimaisia matkailijoita — ulkomaalaiset matkailijat eivit niille uskaltaudu ilman
opasta. (Lapin kesdmatkailun kehittdminen...) Ruotsin Lapin alueorganisaation edustajan
haastattelusta taas kdvi ilmi, ettd perhokalastus on yksi kesidn merkittdvimpid vetonauloja.
Taman lisdksi myos polkujuoksu ja Kungsledenin vaellusretket ovat suosittuja kesdaktivi-

teetteja alueella. (Henkilokohtainen tiedonanto, 29.1.2019.)

Niiden taustatietojen perusteella olen kiinnostunut siitd, miten kesdmatkailua markkinoi-
naan sosiaalisessa mediassa kahdella, samankaltaisella matkailualueella — joista toisella ke-
sdsesonki edustaa vuoden vilkkainta aikaa ja toisella taas hiljaisinta. Vertailuasetelman ta-
voitteena on tarjota uusia ndkokulmia kesdmatkailumarkkinointiin Suomen Lapissa, jossa

matkailun ympérivuotistaminen on yksi elinkeinon tirkeimpid ajankohtaisia tavoitteita.



22

3 KOHDEBRANDIN RAKENTUMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Teoreettinen viitekehykseni muodostuu kohdebrindin rakentumisen teoriasta sosiaalisen
median kontekstista tarkasteltuna. Bréanditeorioita ja -kirjallisuutta on paljon, joten omassa
tutkimuksessani olen rajannut tarkastelun nimenomaan matkailukohteen bréndiin, erityisesti
sosiaalista mediaa késittelevin kirjallisuuden pohjalta. Téssd luvussa késittelen matkailu-
kohteen brédndid: sen maédritelméd, sekd termiin olennaisesti liittyvid, bridndi-imagon ja
brindi-identiteetin kisitteitd. Tdmén jdlkeen kerron bréndin laajentamisesta sekd yleisesti

ettd matkailukohteen kontekstissa.

Kuluttajat kdyttavit yhda enemmaén sosiaalista mediaa, jossa muun muassa henkilokohtaisten
tarinoiden ja kokemusten jakamisen on huomattu vaikuttavan kuluttajien paatoksentekoon
(Adams, 2012). Sosiaalisesta mediasta on tullut nykypéivéni alusta, josta potentiaaliset mat-
kailijat myOs etsiviit tietoa, seké vertailevat hintoja, palveluntarjoajia, saatavuuksia ja tuote-

kuvauksia (Buhalis & Foerste, 2015, s. 153).

Brandien osalta sosiaalisen median markkinoinnissa onkin tidrkedd huomata, ettd verkossa
kohdebrindii ei hallita, vaan siti rakennetaan yhdessi asiakkaiden kanssa (Hakola & Hiila,
2012, s. 56). Kohdebrindin rakentumiseen siis vaikuttaa sekd markkinointiorganisaation
viestintd, ettd kiyttdjien luoma sisdltd. Luvun lopussa avaan ndiden kahden osapuolen

osuutta kohdebriandin rakentajina.

3.1 Matkailukohteen brandi

Wangin (2011) mukaan matkailukohde (destination) on paikka, johon matkailijat véliaikai-
sesti suuntaavat matkansa saadakseen uusia elimyksida (Wang, 2011; ks. luku 3, Ritalahden
& Holmbergin, 2017, s. 48, mukaan). Sosiologisessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostu-
neita siitd, miten matkailijat kokevat kohteen — kun taas kauppatieteellisessd tutkimuksessa
matkailukohde nidhdddn ennen muuta paikkana, jossa eri toimijat luovat yhdessi kokonais-
matkailutuotetta. (Framke, 2002, Ritalahden & Holmbergin, 2017, s. 49, mukaan). Kotlerin,
Bowenin ja Makesin (2006) mukaan matkailukohde on yksinkertaisesti maantieteellinen
alue, jolla on selked raja. (Kotler, Bowen & Makens, 2006, Ritalahden & Holmbergin, 2017,

s. 49, mukaan).
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Kasitteitd matkailukeskus ja matkailukohde kéytetdén toisinaan synonyymeind (Hemmi &
Vuoristo, 1993, s. 113). Kaikki matkailukeskukset ovat toki matkailukohteita, mutta kaikki
matkailukohteet eivit vilttiméttd matkailukeskuksia (Ritalahti & Holmberg, 2017, s. 49).
Matkailukeskus voidaan maérittdd kohteena, jossa matkailu on péa- tai merkittavi elinkeino
ja jossa suurin osa palveluista on kehitetty matkailijoiden tarpeita ajatellen (Prideaux, 2009,

s. 10).

Bornhorst, Ritchie ja Sheehan (2010, s. 572) médrittavit matkakohteen maantieteellisend
alueena seki juridisena hallintoalueena, joka pyrkii tarjoamaan vierailijoille mielekkiité ja
ikimuistoisia eldmyksid. Buhaliksen (2000) mukaan matkailukohde on maantieteellinen
alue, joka ilmenee vierailijoiden ndkokulmasta itsendisend kokonaisuutena, jolla on poliitti-
nen ja lainsddddnnollinen viitekehys matkailun markkinointiin ja kaavoitukseen. Lyhyesti
voinee kuitenkin todeta, ettd “paikasta” tulee “kohde” kédytdnnossd matkailumarkkinoinnin
tuottaman materiaalin seurauksena: tarinoiden ja mielikuvien kautta. (Morgan, Pritchard &

Pride, 2011, s. 4).

Matkailukohteiden voidaan nihdd muodostuvan lukuisista komponenteista. Buhalis (2000,
s. 98) tiivistdd kohteen pédasialliset komponentin kuuteen A-kirjaimeen: 1) vetovoimateki-
jOihin ja ndhtdvyyksiin (attractions); 2) kohteen saavutettavuuteen (accessibility); 3) kohteen
palveluihin (amenities); 4) saatavilla oleviin matkapaketteihin (available packages); 5) akti-
viteetteihin (activities); sekd 6) kohteen tukipalveluihin, kuten esimerkiksi pankkeihin tai

postiin (ancillary services).

Omassa tutkimusasetelmassani mééritin matkailukohteen Saarisen (2004, s. 161) mukaan,
joka nikee matkakohteen sosio-kulttuurisesti muodostuneena tilana, jatkuvien diskursiivis-
ten kédytdntdjen tuloksena. Kuva 4 havainnollistaa jatkuvasti muuttuvan matkailukohteen

identiteettiin vaikuttavia diskursseja ja niiden suhdetta.
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Alueen diskurssit

Tietdmys, representaatiot ja
merkitykset
Matkailukirjallisuus, opaskir-
jat, mainokset, internet yms.
Matkailukohteen
identiteetti

Kehittamisen diskurssit

- Institutionaaliset kdytannot,
politiikka, suunnittelu, kulutus ja
infrastruktuuri

Kuva 4. Matkailukohteen rakentumisen prosessi. Lihde: Saarinen, 2004, s. 167

Alueen diskursseihin lukeutuvat esimerkiksi tietimys, representaatiot ja merkitykset, sekd
matkailukirjallisuus, opaskirjat, mainokset ja internet. Kehittamisen diskursseihin taas kuu-
luvat institutionaaliset kdytdnnot, politiikka, suunnittelu, kulutus ja infrastruktuuri. Nama
kaksi vaikuttavat olennaisesti seké toisiinsa, ettd matkailukohteen rakentuneeseen identiteet-

tiin. (Saarinen, 2004, s. 167.)

Maiiritelen omassa tutkimusasetelmassani matkailukohteen nimenomaan Saarisen (2004)
mukaan, silld koen, etti erilaisilla diskursseilla on merkittdva rooli Suomen ja Ruotsin Lapin
matkailukohteiden rakentumisessa. Lapin matkailukohteen alueen diskursseja edustavat
muun muassa alueorganisaatioiden luomat markkinointimateriaalit internetissé, kuten tutki-
musaineistona kadyttimani sosiaalisen median sisédllot. Kehittamisen diskursseihin taas kuu-
luvat muun muassa alueen matkailustrategia, suunnittelu ja rakennettu infrastruktuuri.
Edelld mainitut elementit vaikuttavat paitsi toisiinsa, myods matkailukohteen bréindiin. Koska
tavoitteenani on saada tietoa matkailukohteen brindin rakentumisesta, nden Saarisen (2004)

nidkokulman tarjoavan monipuolisimman mééritelmén tutkimukseni keskeiselle kisitteelle.

Tutkimuksessani perehdyn tarkemmin matkailukohteiden bréndiin. Kéytidn tutkimuksessani
Kerrin (2006, s. 277) médritelméd, jonka mukaan matkailukohteen brindi on nimi, symboli,

logo, sana tai kuva joka seké identifioi ettd erottaa kohteen muista. Se vilittdd lupauksen
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ikimuistoisesta matkakokemuksesta joka on ainutlaatuisesti assosioitunut matkakohteeseen.
Lisdksi, se vahvistaa muistelmia miellyttivistd kohde-eldmyksistd. (Kerr, 2006, s. 277.)
Matkailukohteen bréndi on kokonaisuus kaikista niistd havainnoista, ajatuksista ja tunteista,

joita asiakkailla on paikasta (Baker, 2007, s. 25).

Maan- tai matkailukohteen brindi rakentuu sen maantieteellisen sijainnin, historian, kult-
tuurin, kuuluisten asukkaiden sekid muiden tdrkeiden ominaispiirteiden kautta. Myos viihde-
teollisuudella ja medialla on merkittdva rooli brindin muovaamisessa: erityisesti negatiivi-
sessa mielessd. (Morgan ym., 2011, s. 37.) Matkailukohteen bréndi voidaan ndhdd muodos-
tuvan bréandi-identiteetistd sekd brindi-imagosta. Lyhyesti ndiden ero on seuraava: brindi-
identiteetti on se, mitd bréndi on. Brindi-imago on taas se, miten brindi néyttidytyy kulutta-
jille. (Johansson & Carlson, 2015, s. 8.) Niin ollen matkailukohteen imago on se, miten
matkailukohde ndyttidytyy matkailijalle: se on kaikkien niiden uskomusten ja vaikutelmien
summa, joita ihmisilld on kohteesta (Kotler ym., 1993, Morganin ym., 2011, s. 42, mukaan).

Bréndin olemassaolo on aina riippuvainen matkailukohteen imagosta (Cai, 2002, s. 723).

Kuten todettu, matkakohteen imagolla on olennainen vaikutus kohdebrindin muodostumi-
seen. Kotler, Haider & Rein (1993, s. 160) nikevit matkakohteen imagon niiden uskomusten
ja vaikutelmien summana, joita ithmisilld on kohteesta. Ihmisten mielikuvat edustavat pel-
kistyméd lukuisista assosiaatioista ja tiedon rippeistd, jotka paikkaan liittyvét. Mielikuvat

ovat prosessoituneet valtavasta madristd paikkaan liittyvaa dataa.

Brindi-identiteetti voi sisiltdd esimerkiksi logon, fontit, vérit, kuvat tai vaikka erityisii ha-
Jjuja ja ddnid (Baker, 2007, s. 182). Ennen kaikkea bréindi-identiteetti on yrityksen, kohteen
tai organisaation itsensd madrittelemd ndkemys itsestdén. Brindi-identiteettid voidaan ku-
vailla organisaation ominaispiirteiden avulla, ja se vastaa kysymyksiin “ketd me olemme”
ja ’mitd me olemme”. (Albert & Whetten, 1985, Hen & Balmerin, 2007, s. 769, mukaan.)
Bréndi-imagolla taas viitataan sithen kokonaisuuteen, jonka asiakas mielessddn kehittdd,
joka sisiltdd sekd hinen késityksensé arvoista ja laadusta, ettd brandi-assosiaatioista ja tun-
teista (Keller, 1998, s. 49). Brindi-imago voi olla positiivinen, negatiivinen tai jopa neutraali
(Baker, 2007, s. 182). Kuluttajilla on nykypéivéni entistd merkittdvampi rooli brindi-iden-
titeetin muodostamisessa, silléd heilld on eri internet-sivustojen kautta mahdollisuus olla mu-

kana luomassa paikkoihin ja palveluihin liittyvid merkityksid. (Maclaran, 2009, s. 82—-83).
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Miten vahvasta matkakohteen bréandistd sitten hyotyy ja mitéd se edellyttdd? Vahvalla mat-
kakohteen brindilld on positiivinen maine. Matkakohteesta puhuttaessa brindi vilittad kult-
tuuria, yhteisgjd ja sielld asuvia ihmisid. Mikéli maine ndhdéén positiivisena, kohteen on
helpompi kilpailla muun muassa resursseista, asukkaista, tyopaikoista ja rahasta. (Morgan,

ym., 2011, s. 5).

Vahva kohdebrindi my®6s lisdéd vetovoimaa yrityksiin ja investointeihin, edistdd matkailute-
ollisuuden tavoitteita, tukee vientiteollisuuden intressejd sekd vahvistaa kansalaisten identi-
teettid ja nostaa itsetuntoa (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 19). Vahvan, positiivisen koh-
debrindin rakentaminen edellyttdd pitkdjadnteistd, sitoutunutta ja strategista ty6td ennen kaik-
kea matkailumarkkinoijien, poliitikkojen ja kulttuuritoimijoiden osalta. (Morgan, Pritchard
ym.,s.5). Ropen ja Metherin (2001) mukaan brindity6 on pitkén aikavélin tyotd, jossa kai-
killa toimenpiteilld pyritdéin saamaan kohteelle sellainen mielikuvallinen sisdlto, ettd sithen
liitty vt yleisesti jotkut madrityt ominaisuudet ja ndiden ominaisuuksien kautta vetovoima-
kyky saadaan rakennettua (Rope & Mether, 2001, s. 170). Yhteistyo eri sidosryhmien vililla

on my0s suuressa roolissa brindin rakentamisprosessissa.

Piken (2005) mukaan matkakohteen brinddédminen on tavaroihin ja tuotteisiin verrattuna
haastavampaa muun muassa siksi, ettd matkakohteet ovat palveluihin ja kulutustuotteisiin
verrattuna paljon moniulotteisempia. Jotta markkinointi todella tavoittaa kiireisen kulutta-
jan, tdytyy viestin keskittyd vain yhteen tai muutamaan bréandiassosiaatioon. Téstd johtuen
ytimekkéiden sloganien merkitys kohdemarkkinoissa korostuu. Kohteen sisilld toimivat si-
dosryhmiit omaavat usein my0s varsin erilaiset markkina-intressit ja kohderyhmét: mika taas
haastaa matkailun alueorganisaatiota kohdentamaan markkinointiaan usealle maantieteelli-

selle alueelle ja segmentille. (Pike, 2005.)

Yleisesti ottaen matkailukohteet ovat haastavimpia “tuotteita” markkinoida, silld niihin liit-
tyy niin paljon erilaisia sidosryhmii ja brindi-imagoita, joita kohdemarkkinoijan on haasta-
vaa kontrolloida (Palmer, 2010, s. 128). Sosiaalisen median myotd brindin rakentamisesta
Jja maineenhallinnasta on tullut entistd haastavampaa. Kuluttajat muokkaavat brindid kasva-
vissa mddrin erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, mistd johtuen matkailun alueorgani-
saatiot eivit endd kykene kontrolloimaan brandii samalla tavalla (Morgan, ym., 2011, s. 6).
Kuluttajat eivét siis ole endd vain passiivisia markkinoinnin vastaanottajia, vaan he ovat

omaksumassa yha aktiivisemman roolin markkinoinnin siséllon luomisessa (Hanna, Rohm
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& Critterden, 2001, s. 265). Matkailun alueorganisaatioilla on kuitenkin edelleen merkittava
rooli kohteen “tavoitebrandin” médrittimisessd sekd kohdeyleisolle viestittidvin siséllon joh-
tamisessa ja koordinoimisessa. (Baker, 2007, s. 35-36). Yleisesti ottaen digitalisaatio, uudet
viestintdvélineet ja kanavat sekd entistd tietoisemmat ja vaikutusvaltaisemmat asiakkaat ovat
muuttaneet integroidun markkinointiviestinndn viitekehystd jo pitkddn (Vernuccio &

Ceccotti, 2015, s. 438).

My®0s sesonkivaihtelut asettavat omia haasteitaan bréndille, silld vuodenaikojen vaihtelut
muuttavat itse “tuotetta” (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 33). Sesonkivaihteluiden haasteet
brindin kannalta korostuvat erityisesti Suomen ja Ruotsin Lapissa, joissa vuodenaikojen erot
ovat radikaalit. Erityisesti Suomessa Lapin talvibrindi on vahva ja sen eteen on tehty paljon
toitd (Lapin matkailu...). Télld hetkelld matkailuelinkeinon ajankohtaisena haasteena onkin

laajentaa Lapin kohdebrindid niin, ettd se houkuttelisi matkailijoita my0s kesilla.

3.2 Brindin laajennus

Yrityksilld on eri tapoja luoda kasvua. Brindien ndkokulmasta, uuden bréndin rakentamisen
sijaan on aina yhteni vaihtoehtona laajentaa jo olemassa olevaa bréandié. Koska tdysin uuden
brindin perustaminen vaatii huomattavia taloudellisia resursseja, on jo olemassa olevan
brindin laajentaminen suosittu tapa hyotyé brindin kasvupotentiaalista. Perinteisten tuottei-
den osalta esimerkkejd brindin laajennuksesta on esimerkiksi sen muodon muutos (esimer-
kiksi Snickers jditelo), tuotteen osan muutos (Nivea vartalovoide) tai tietyn henkilon am-

mattitaidon kayttd brandaamisessi (Jamie Oliverin kokkikirjat). (Brand expansion.)

Aakerin & Kellerin (1990, s. 27) mukaan bréindilaajennus tarkoittaa olemassa olevan brén-
dinimen hyddyntdmistd uuden tuotteen lanseeraamisessa sen sijaan, ettd luotaisiin kokonaan
uusi briandinimi. Bréndin laajentamisessa tavoitellaan sité, ettd uusi tuote hyviksyttiisiin
nopeammin. Erityisesti ns. luksusmerkkien osalta brindien laajennus on yleinen ja hyviksi
havaittu tapa, silld jo olemassa oleva luksusbridndi luo uudelle tuotteelle helposti luottoa ja
uskottavuutta. Esimerkiksi Ferragamo -luksusbrindi on luotu alun perin naisten kenkien ym-
pérille, mutta myohemmin se on laajentanut tuotevalikoimaansa myds miesten kenkiin, voi-
hin, lompakoihin, laukkuihin, aurinkolaseihin ja hajuvesiin. (Johansson & Carlson, 2015, s.

137.)
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Smith & Park (1992, s. 232) toteavat brindin laajennustapausten hyotyvin tehokkaammasta
markkinoinnista. He vertailivat samoilla markkinoilla kilpailevia, uusia tuotteita, ja totesi-
vat, ettd markkinointikulut olivat huomattavasti pienemmat brandii laajentaneilla, kuin téy-

sin uuden brindin luoneilla tuotteilla.

Perimmainen idea brindin laajentamisessa on siis hyotyd alkuperdisen briandin pddomasta
siten, ettd helpotetaan uuden tuotteen omaksumista markkinoilla. Néin ollen on loogista olet-
taa, ettd kuluttajat assosioisivat alkuperéiselle brindille mielletyn laadun my6s bréindin laa-
jennuksen kohteelle. Aaker & Keller (1990) kuitenkin huomauttavat, ettd edelld mainittu
tilanne pitee ainoastaan, mikéli kuluttajat mieltdvét uuden tuotteen ja alkuperdisen brindin
vilisen suhteen sopivaksi. (d’Astous ym., 2007, s. 232.) Suhteen “sopivuuden” késitteelld
mitataan kuluttajan késityksid bréndin laajentamiseen liittyvistd mielikuvista. Sopivuutta
voidaan arvioida joko tuotekategorioiden yhtendisyyden tai bréndi-imagon johdonmukai-
suuden ndkokulmasta. (Park ym., 1991 ja Grime ym., 2002, Pinan, Martinezin, de Cher-

natonyn & Druryn, 2006, s. 178, mukaan.)

Kiytdnnossd briandilaajennuksen onnistumista voidaan mitata silld, miten toisiinsa sopivia
emobrindi ja brindilaajennus ovat keskendén, sekd miten siirrettdvissd brindin arvo on
emobrindin ja brandilaajennuksen vililld (Saraniemi, tulossa). Parhaimmillaan brindin laa-
jennus madaltaa kuluttajien mielessé tuotteen ostoon liittyvaa riskid ja uuden markkinointi-
kampanjan toteuttaminen on yritykselle huomattavasti edullisempaa. Uusi tuote paédsee kiy-
tannossd markkinoille jo olemassa olevan brindin hyvédn maineen “siivelld”. (Johansson &

Carlson, 2015, s. 141.)

Srivastava & Sharma (2013) ovat tarkastelleet tekijoitéd, jotka vaikuttavat kuluttajien asen-
teisiin brindien laajennusta kohtaan. Tutkimus esittdd, ettd briandilaajennusten menestymi-
sessd on eroja tuotetyyppien vélilld: esimerkiksi palveluille miellettiin bréndilaajennuksen
osalta parempi arvo, kuin halpatuotteille (saippua, hammastahna) tai kestokulutustuotteille
(TV, jadkaappi). Tutkimuksen mukaan paitoksenteko on palveluiden osalta haastavampaa
kuin tavaroiden, silld palvelut ovat abstrakteja, ja nédin ollen kuluttajan tiytyy luottaa palve-

luntarjoajan luomaan mielikuvaan. (Srivastava & Sharma, 2013.)
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Pakattujen tavaroiden osalta itse tavara edustaa usein ensisijaista brindid, kun taas palvelu-
jen osalta itse yritys on “pddbrdndi”. Bréndin konkretisoituminen eroaa palvelujen osalta
siten, ettd niitéd ei ole mahdollista pakata, etiketdidi ja laittaa esille. Nédin ollen bréndeilld on
erityisen tdrked rooli erityisesti palveluyritysten osalta, silld vahva brindi lisdéd kuluttajan

luottamusta “nékyméttomiin” hankintoihin. (Berry, 2000, s. 128).

Vaikka bréndin laajentamisessa onkin paljon hyvii puolia, on myds tirkeda tiedostaa sithen
liittyvit riskit. Erityisesti tapauksissa, joissa bridndid laajennetaan hyvin moneen eri suun-
taan, voi alkuperdinen brédndi-imago heikentyd ja menettdd merkitystddn (Sharp, 1993,
d’Astousin ym., 2007, s. 232, mukaan). Mikéli alkuperiistd ja laajennettua bréndid ei pidetd
brindi-imagon osalta yhdenmukaisina ja sopivina, tuotetta ei mydskédédn vastaanoteta mark-
kinoilla positiivisessa valossa. Pahimmassa tapauksessa laajennus voi jopa syoda uskotta-

vuutta alkuperiiseltd padbriandiltid. (Johansson & Carlson, 2015, s. 141-142.)

Vaikka brindin laajennuksella viitataan useimmiten tuotteisiin, voidaan késitettd myos so-
veltaa matkailukohteen kontekstissa. Esimerkiksi Lapilla on vahva talvibrindi, josta pyri-
tddn nyt muokkaamaan ympérivuotista matkakohdetta. Matkailukohteen kisitteen osalta
brindin laajentamista on tutkittu vield verrattain vihin. Kyseiset tutkimukset myds rajautu-
vat tapauksiin, joissa esimerkiksi uutta, pienempidd matkailukohdetta pyritdin markkinoi-
maan jo olemassa olevan kohdebrédndin yhteydessd, tai tutkimuksiin, joissa matkakohteen
nimed hyodynnetidin tuotteiden markkinoinnissa. (ks. Kim, Stepchenkova & Yilmaz, 2018;

Lim & Weaver, 2014.)

3.3 Matkailuorganisaation viestimi kohdebréndi

Sosiaalisella medialla on kasvava rooli brindin rakentumisen kannalta. Sosiaalisen median
suosion myotd kdyttdjien valta brindin rakentajina vahvistuu — samaan aikaan kuin markki-
nointitoimijoiden ja instituutioiden auktoriteetti tdssd merkityksessé laskee (Thevenot, 2007,
s. 289). Matkailukohteen brindin rakentumiseen siis vaikuttavat sekd markkinointia toteut-

tavat organisaatiot, ettd yksityiset sosiaalisen median kéyttajat.

Sosiaalinen media on erityisen tdrked alusta matkailualalla, silld potentiaaliset matkailijat

etsivit suunnitelmia tehdesséén tietoa sekd matkakohteesta ettd matkailupalveluista. Erityi-
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sesti omiin kokemuksiin perustuvat suositukset ovat tdssd kontekstissa tirkeitd, silld matkai-
lutuotteet ovat luonteeltaan abstrakteja. Sosiaalinen media tarjoaakin kdytinnon kokemuksia
muun muassa kdyttdjien luomalla sisdllon muodossa, joiden sisdllot mielletdédn yleisesti ot-
taen luotettaviksi. Matkailukohteen markkinoijat voivat kiyttdd sosiaalista mediaa ennen
matkaa (inspiroidakseen, informoidakseen, sitouttaakseen), matkan aikana (helpottaakseen
lomaa kohteessa) sekd matkan jélkeen (muistuttaakseen, jakaakseen ja sitouttaakseen). (Po-

pesku, 2014,s.715.)

Matkailukohteen tasolla markkinointitoimien tarkoituksena on tukea kohteen peruselement-
tejd siten, ettd ne houkuttelisivat potentiaalisia matkailijoita vierailemaan kohteessa ja kéyt-
tamédn kohteen palveluita siten, ettd matkailijan odotukset kuitenkin kohtaava itse paikan
kanssa. Tidssd viitekehyksessd, strateginen pddtoksenteko “markkinointimixin” (tuote, hinta,
jakelu, viestintd) madrittelyssd edellyttdd jatkuvaa, muuttuvien markkinointiolosuhteiden

omaksumista. (Popesku, 2014,s.717.)

Sosiaalinen media tarjoaa matkailun alueorganisaatioille mainion alustan seké jakaa tietoa,
ettd kommunikoida muiden kanssa. Seitsemén tdrkeintd toimintoa, joiden kautta alueorga-
nisaatiot voivat sitouttaa sosiaalisissa verkostoissaan ovat: 1) kiinnostuksen kohteisiin, eri-
tyisesti matkakohteeseen, perustuvien yhteisdjen rakentaminen; 2) kéyttdjien luoman sisél-
16n kerddminen; 3) kuvien ja videoiden esittdminen; 4) ajankohtaisten, erityisesti matkakoh-
teeseen liittyvien uutisten jakaminen; 5) tapahtumien ja kampanjoiden korostaminen; 6) po-
sititviseen suusanalliseen viestintdin kannustaminen; sekd 7) palautteen saaminen. (Po-

pesku, 2014,s.717.)

Yhdenmukainen ja selked markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa on toivotun koh-
debrindin muodostumisen kannalta varsin olennaista. Integroitu markkinointiviestinti edes-
auttaa selkeidn ja vahvan matkakohdebrindin rakentumista sosiaalisessa mediassa. Téllaisen

markkinointiviestinnin péépiirteet voidaan tiivistdd neljaéan C —kirjaimeen.

Coherence eli yhtendisyys tarkoittaa, ettd yrityksen eri viestit ovat loogisesti yhteydessd
toisiinsa. Consistency eli johdonmukaisuus tarkoittaa, etti eri viestit tukevat toisiaan, ei-
vitka ole ristiriidassa keskenédédn. Continuity eli jatkuvuus on viestinnin yhtendisyytta ja
johdonmukaisuutta pitkéllakin aikavélilli. Complementary eli tiydentdvyys tarkoittaa, ettd
viestintd on synergistd ja viestinndn kokonaisuus on enemman kuin osiensa summa.
(Pickton & Broderick, 2005, Pakosen, 2017, s. 23 mukaan).
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Brandin rakentumisen kannalta olennaista sosiaalisessa mediassa on se, ettd se mahdollistaa
selkedn vuorovaikutuksen bridndin ja kohderyhmin kanssa. Tutkimusten mukaan vuorovai-
kutus edesauttaa emotionaalista kiintymistd brindiin, joka taas vaikuttaa suoraan positiivi-
sen suusanallisen viestinndn (Word-of-mouth, WOM) kehittymiseen. (Hudson, Hudson,
Madden & Roth, 2014, s. 74.) My6s matkakohteen brindii rakennettaessa vuorovaikuttei-
suus, seuraajien sitouttaminen ja positiivisen WOMin levittiminen jo tavoitettujen kohde-

ryhmien kautta on erittdin tirke&a.

Esimerkiksi matkailun alueorganisaatiot usein pyrkivét tuottamaan asiakkaan eldméén lin-
kittyviad brandikokemuksia verkkosiséltojen avulla. Ideana ei siis ole olla keskustelun hallit-
sija tai puheenjohtaja, vaan pikemminkin ideoiden toimittaja, joka varmistaa, ettd keskuste-
lua syntyy liiketoiminnalle ja yleisolle tirkeistd elementeistd. SiséltOstrategian kautta brén-
din rakentamisen nidhdédén olevan yrityksen ja sen asiakkaiden, tai esimerkiksi matkailuor-
ganisaation ja matkailijoiden, yhteinen prosessi. Sen lisiksi ettd alueorganisaatio yllapitdd
kanavia sosiaalisessa mediassa, tdytyy sen pyrkid my0s aidosti olemaan sosiaalinen. Téssi
prosessissa siséltostrategian rooli on mééritelld ne keinot, joilla yritys voi yllapitdi ja ruokkia
itselleen tirkedd keskustelua. (Hakola & Hiila, 2012, s. 67-68.) Brindistrategian kehittdmi-

nen onkin olennainen osa kohdemarkkinointia (Baker, 2007, s. 40).

Menestyneiden brindien, kuten Niken ja Starbucksin, Instagram-suosion taustalla lienee
osittain markkinointistrategioiden sijaan luodut, “sosiaaliset” strategiat. Molemmat tahot
pyrkivit tileilldan ennen muuta olemaan aktiivisessa vuorovaikutuksessa seuraajiensa
kanssa sekd osallistamaan heitd kuin huomaamatta brindin kanssatuottajuuteen erilaisten
kampanjoiden avulla. (Chang, 2014, s. 24-27.) Parhaimmillaan sosiaalisen median julkaisut
Jjuuri osallistavat asiakkaita ja saavat useammankin kéyttdjan keskustelemaan keskenéin tie-
tyn julkaisun yhteydessd. Kaplanin & Haenleinin (2010, s. 66 —67) mukaan, sosiaalisen me-
dian julkaisuissa yritysten tulisi kuitenkin véltelld liian viimeisteltyd ja ammattimaista sisél-
t0d ja muistaa, ettd kéyttdjat ovat ihan tavallisia ihmisié, jotka todennikoisesti ovat kiinnos-

tuneita samoista asioista kuin markkinoijakin.
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3.4 Kayttdjien luoma sosiaalisen median sisaltd

Kayttdjien luoma siséltd (User Generated Content, UGC) viittaa erilaisiin kédyttdjien luomiin
siséltdihin internetsivustoilla: avaintunnisteisiin, kéyttdjien arvosteluihin, kyselyvastauksiin,
blogeihin, twiitteihin yms. (Xu, Chen, Yin, Wu & Yao, 2015, s. 221). Tutkimusten mukaan
erityisesti kdyttdjien luoma sosiaalisen median sisdlto lisdéd tehokkaasti tietoisuutta matka-
kohteesta seké luo kiinnostusta sitd kohtaan. Ainutlaatuinen UGC tarjoaa jokaiselle kaytta-
jélle mahdollisuuden toimia matkailukohteen markkinoijana. (de Bruyn & Lilien, 2008, s.
152.) My®6s hashtageilla, eli tunnisteilla, on merkittdva rooli brindin muodostumisessa eri-
tyisesti Instagramissa, silld ne toimivat kédytdnnon vélineind kuvien jakamisessa muille.

Hashtagit my0s helpottavat kayttdjien tiedonhakua. (Fatanti & Suyadnya, 2015, s. 1092.)

Kanssatuottamisella viitataan sosiaalisen median kontekstissa usein siihen, kuinka kayttdjien
luomaa sisdltod hyodynnetiddn osana markkinointia ja yrityksen sisédllontuotantoa. Kanssa-
tuottaminen linkittyy alun perin Pine & Gilmoren (1999) eldmystalouden teoriaan, jonka
mukaan tuotteen arvo perustuu sen kuluttajalle tuottamiin eldmyksiin. Prahalad & Ramas-
wamy (2000) ovat vieneet elimystalouden teoriaa pidemmiille, perustaen sille kanssatuotta-
misen késitteen, joka korostaa vuorovaikutuksellisempaa roolia yrityksen ja kuluttajan vé-
lilld. Heiddn mukaansa yritys ei endd tarjoa elamyksid passiivisille asiakkaille, vaan asiak-
kaista on tullut seki aktiivisia tuottajia ettd kuluttajia. Ndin my0s tavaran tai palvelun arvoa

tuotetaan yhdessi kuluttajan kanssa. (Dahl, 2015, s. 35.)

Matkailukohteen brindin kanssatuottamisen nidkokulmasta kuluttajien voidaan ndhdd omak-
suvan sosiaalisessa mediassa kolme erilaista vuorovaikutuksen tapaa. Ensimmaisend, kulut-
tajat voivat omaksua passiivisen vuorovaikuttajan roolin, jossa he eivit itse tuota tai edes-
auta brindin rakentamista, vaan yksipuolisesti vastaanottavat esimerkiksi mainosviestintia
tai sponsoroituja julkaisuja. Toisena, kuluttajat voivat omaksua aktiivisen kanssatuottajan
roolin, jossa he esimerkiksi uudelleenjulkaisevat tai jakavat markkinointitahojen luomaa si-
saltod sosiaalisen median kanavissa. Kolmantena, kuluttajat voivat omaksua autonomisen
brdndin rakentajan roolin, jossa he luovat itsendisesti brindid rakentavaa sisdltod. Téassd

tapauksessa brindin “omistajalla” ei ole kontrollia sisdltéon. (Dahl, 2015, s. 33.)
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Kuluttajien valtaistuminen (consumer empowerment) on markkinoinnissa vakiintunut ka-
site, jolla viitataan tilanteeseen, jossa kuluttajilla on nykyédan mahdollisuus vaikuttaa asioi-
hin, jotka ennen olivat yritysten tai tuotemerkkien omassa hallinnassa. Kéytinndssa tavaroita
ja palveluita modifioidaan asiakkaiden palautteen mukaan: brandiin tyytyviisten kuluttajien
on todettu sitoutuvan bréndiin paremmin ja ndin ollen vilittdvén siitd myds enemmaén posi-
tiivista, suusanallista viestintdd. (Bauhaus.) Kuluttajien valtaistuminen on nihtévissé erito-
ten sosiaalisessa mediassa, jossa kdyttdjien luoma siséltd esimerkiksi matkakohteisiin liit-
tyen vaikuttaa viistimattd brandin rakentumiseen. Erityisesti tarinankerronnan kautta mat-
kakohde voidaan tehdé nikyvéksi ja uniikiksi (Hsu, Dehuang & Woodside, 2009, s. 1228).
Tunteisiin vetoava, persoonallinen tarinankerronta on tehokas tapa olla sosiaalinen ja luoda

vaikuttavuutta (Lund, Cohen & Scarles, 2018, s. 11).

Matkailijat osallistuvat kohdebrindin kanssatuottamiseen luomalla kohde-imagoa verkossa:
omaksumalla ja kdyttdmadlld tietynlaisia elementtejd itse tuottamissaan sisdlloissd. Matkaili-
joiden luoma digitaalinen siséltd voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: narratiiviseen, visuaa-
liseen ja auditiiviseen. Narratiiviset siscllot voivat olla esimerkiksi arvosteluita, matkapéi-
vikirjoja, blogiteksteji tai mikroblogeja. Visuaalisilla siscilloilld tarkoitetaan julkaistuja va-
lokuvia ja videoita. Auditiivisuus taas perustuu ddneen, ja silld viitataan esimerkiksi musiik-
kiin ja kertomuksiin perustuviin sisédltdihin. Edelld mainitut kategoriat vaikuttavat kaikki
osaltaan kohdebrindin rakentumiseen. (Munar, 2011, s. 293-295.) Olennaista sosiaalisen
median markkinoinnissa onkin oivaltaa, ettd verkossa kohdebrindii ei hallita, vaan siti ra-

kennetaan yhdessi asiakkaiden kanssa (Hakola & Hiila, 2012, s. 56).



Matkailukohteen brindin rakentuminen sosiaalisessa mediassa

Alueorganisaatio (DMO) Kayttijien luoma sisilto

ja yhteisollisyys

mm. brandiyhteisdjen rakentaminen,
UGC:n kerddminen, kuvien ja videoiden
esittdminen, tapahtumien ja
kampanjoiden korostaminen
(Popesku, 2014, s. 717).

mm. narratiiviset, visuaaliset ja
auditiiviset sisallot
(Munar, 2011, s. 293-295).

Kuva 5. Teoreettinen viitekehys
Kuva 5 esittdd yhteenvedonomaisesti tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen. Kuvion yla-
osassa olevat kisitemédrittelyt matkailukohteesta ja sen brindisté, sekéd brindinlaajennuk-
sesta, taustoittavat aihettani. Itse teoreettisena viitekehyksend on Matkailukohteen bréndin
rakentuminen sosiaalisessa mediassa. Matkailukohteen brindiin vaikuttavat sosiaalisessa
mediassa sekd alueorganisaatiot (Destination Management Organization), ettd kayttdjien
luoma siséltd (User Generated Content) ja yhteisollisyys. Kdytinnosséd yhteisollisyys tar-
koittaa, ettd tuottamalla ja jakamalla erilaisia sisdltojd vuorovaikutuksessa toistensa kanssa,
kéyttdjit ja alueorganisaatio kanssatuottavat briandid sosiaalisessa mediassa. Alueorganisaa-
tion vaikuttamisen keinoja ovat muun muassa brindiyhteisdjen rakentaminen, kdyttdjien
luoman sisédllon hyddyntdminen, kuvien ja videoiden esittiminen sekd tapahtumien ja kam-
panjoiden korostaminen (Popesku, 2014, s. 717). Sosiaalisen median kiyttdjit puolestaan
vaikuttavat brandin rakentumiseen tuottamalla erilaisia narratiivisia, visuaalisia sekd audi-

tiivisia sisdltojd (Munar, 2011, s. 293-295).
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4 AINEISTOT JA MENETELMAT

Téssd luvussa késittelen tutkimukseni laadullista asetelmaa ja valintani sen kdytolle. Koska
tutkimukseni kiinnittyy paradigmatasolla sosiaaliseen konstruktionismiin, avaan myos té-

man ldhtokohdan vaikutusta tutkimukseeni ensimmaisessi alaluvussa.

Tutkimukseni aineistoina olen hyodyntianyt sekd Instagram -tilien julkaisuja, etti tilien yll4-
pitdjille toteutettuja teemahaastatteluja. Luvussa kuvaan tarkemmin aineistoani ja niiden ke-
ruumenetelmid, sekd hyddyntdmaiini analyysimenetelméad, aineistoldhtdistd sisédllonanalyy-
sia. Luvun lopussa esitin tutkimukseeni liittyvié rajoitteita, pohdin omaa tutkijapositiotani

sekd avaan tutkimukseni eettisid 1ldhtokohtia.

4.1 Laadullinen tutkimusasetelma

Koska tutkimukseni tarkoituksena on ymmartidd, milld tavoin kohteen kesédbréandi rakentuu
sosiaalisessa mediassa, hyddynnédn empiirisen aineiston keruussa ja analysoinnissa laadul-
lista tutkimusmenetelmai. Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa, keskiossd on
kokonaisvaltainen, todellisen elimén kuvaaminen (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara, 1997, s.
161). Laadullisen menetelmén avulla on mahdollista saavuttaa kesdbrdndin rakentumisesta
yksityiskohtaisempaa ja syvillisempéd tietoa kuin maéarillisid menetelmid hyodyntamalla.
Vaikka kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroina stereotyyppisesti pidetdédn me-
todeja, pohjautuu erot kuitenkin paljon filosofisemmalle tasolle, ontologisiin ja epistemolo-

gisiin ldhtokohtiin.

Laadulliset kidytdnnot perustuvat ennen muuta idealistiseen ndkemykseen todellisuudesta.
Idealismi tdhdentdd, ettei ole olemassa vaan yhti todellisuutta, vaan useita todellisuuksia,
Jjotka jokainen perustuvat yksilon omaan tulkintaan. Todellisuutta siis luodaan jatkuvasti uu-
delleen yksildiden toimesta, kdytdnnossd sen perusteella, miten yksilot sen ymmaértavit.
Kvalitatiivisessa metodologiassa ei mydskdidn tavoitella objektiivisuutta ja yleistimisti,
koska molemmat tavoitteet ndhddén saavuttamattomina ontologisesta ja epistemologisesta
perspektiivistd. Yleistimisen vaihtoehdoksi laadullinen menetelmé tarjoaa siirrettdvyytti:
ulottuvuutta, jota lukijat voivat hyodyntid sellaisissa olosuhteissa, jotka vastaavat tutkimuk-

sen syvyyttd ja virikkyyttd. (Slevitch, 2011, s. 77-78.)
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Laadullisessa metodologiassa pyritdin ymméirtdméidn pienen osallistujaméédrdn maailman-
kuvaa sen sijaan, ettd hypoteeseja testattaisiin suuremmalle joukolle. Kerittyid aineistoa ar-
vioidaan sen perusteella, kuinka se kykenee tarjoamaan tirkedd ja laadukasta tietoa — ei siind
tarkoituksessa, ettéd se edustaisi laajempaa ryhmaéa tai ilmioté. (Slevitch, 2011, s. 78.) Omaan
tutkimukseeni kvalitatiivisuus sopii néistidkin ndkokulmista paremmin, silléd tavoitteenani on
tuottaa laadukasta tietoa kahden matkailualueen kesidbrédndin rakentumisesta. Tutkijan maa-
ilmankuva ja hénen késityksensa todellisuuden luonteesta ohjaavat tutkimuksen vaiheita, ja
nditd perustavanlaatuisia uskomuksia kutsutaan paradigmoiksi (Goodson & Phillimore,

2004, s. 34).

Tutkimukseni kiinnittyy paradigmatasolla sosiaaliseen konstruktionismiin. Sosiaalinen kon-
struktionismi on tutkimuksellinen viitekehys, ontologis-epistemologinen ldhtokohta, jonka
mukaan sosiaalinen todellisuutemme rakentuu sosiaalisessa, kielellisessd vuorovaikutuk-
sessa. Tamin ldhestymistavan mukaan kieli ndhdédén suhteellisena, kayttdjistdén riippuvai-
sena, tilannesidonnaisena, seurauksia tuottavana ja sosiaalisen elimdmme kannalta merki-
tyksellisend tekijdna. Todellisuudesta voidaan ikédédn kuin luoda erilaisia versioita: eldamis-
tamme el niinkéén ole ehdottomia totuuksia, vaan ennemmin erilaisia selitystapoja. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Sosiaalisen konstruktionismin perusajatuksena on, ettd todellisuus rakentuu sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa, jossa kieli ja muut semioottiset merkkijirjestelmét ovat keskeisessd
asemassa (Pietikdinen & Mintynen, 2009, s. 12). Omassa tutkimusasetelmassani olen pe-
rehtynyt kielen sijaan semioottisten merkkijirjestelmien, tdssd tapauksessa kuvien, asemaan:

sithen, miten sosiaalisen median kuvat rakentavat briandia.

Konstruktionismi ymmaérretdédn usein tietoteoriana eli epistemologiana (Pernecky, 2012, s.
1116). Suurin osa konstruktionismiin liittyvisté tyostd ei koske fyysistd maailmaa itsessdédn
(ontologinen ndkokulma), vaan sitd, miten me ymmdrrdmme maailmaa (epistemologinen
nikokulma) (Loseke, 1999, Perneckyn, 2012, s. 1119, mukaan). Matkailututkimuksen osalta
Tribe (2006) on tuonut esille kisityksen “tietovoimakentéstd”, jonka mukaan polku matkai-
lusta (tutkittavana ilmiond) matkailun tietoon (11midon liittyvien dlyllisten aktiviteettien tuo-
tos) saa viistdmadttd vaikutteita tieteellisesti ulkoisista tekijoistd, kuten tutkijan persoonalli-
suudesta ja asemasta, sekd laajemmista yhteiskunnallisista ideologioista (Tribe, 2006, Bel-

hassenin & Catonin, 2009, s. 337, mukaan).
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4.2 Matkailun alueorganisaatioiden Instagram -julkaisut ja yllapitdjien teemahaastattelut tut-

kimusaineistona

Vaikka Suomen ja Ruotsin Lapilla on sekd maantieteellisesti ettd kulttuurisesti pitkélti sa-
mankaltaiset 1&htokohdat, on kesésesonki ainakin majoitustilastojen valossa Ruotsin Lapissa
huomattavasti vilkkaampaa. Kun Suomen Lapissa matkailijoita on yopynyt vuoden 2017
heindkuussa 262 182 (Tilastopalvelu Rudolf), on Ruotsin Lapissa vastaava luku ollut miltei
kolminkertainen, 706 374 (Swedish Lapland Visitors Board, henkildkohtainen tiedonanto).
Olen valinnut kesdmatkailumarkkinointia tutkiessani vertailevan tutkimusasetelman Suo-
men ja Ruotsin vélilld juuri edelld mainitusta syysti. Olen kiinnostunut siitd, miten kesdmat-
kailua markkinoinaan sosiaalisessa mediassa kahdella, samankaltaisella matkailualueella —
joista kuitenkin toisella kesdsesonki edustaa vuoden vilkkainta aikaa ja toisella taas yhté
hiljaisimmista. Vertailuasetelman tavoitteena on tarjota uusia ndkdkulmia kesédmatkailu-
markkinointiin Suomen Lapissa, jossa matkailun ympirivuotistaminen on yksi elinkeinon

tarkeimpid ajankohtaisia tavoitteita.

Aineistoni arvioinnissa koen tarkedksi nostaa esille my0s epistemologisen ndkdkulman: sen,
mitd valitsemani aineiston, eli Instagram-siséltdjen pohjalta voidaan tietdd. Instagram on
maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jota voidaan kayttdd Apple i0S-, Android-
ja Windows Phone -laitteissa. Kayttéjét voivat ladata kuvia ja videoita palveluun seki jakaa
niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhmén kanssa. Kéyttdjit voivat myds katsoa kaveriensa

Instagramissa jakamia julkaisuja, kommentoida niité tai tykétd niistd. (Mikd on Instagram?)

Valokuvaus ja matkailu ovat kehittyneet samanaikaisesti (Sontag, 1997, s. 8). Valokuvilla
on matkailussa keskeinen rooli: ne sekd ennustavat, etti todentavat matkailijan kokemuksia
(Dann, 1996, s. 153). Potentiaaliset matkailijat usein samaistuvat ennakkoon nikemiinsi va-
lokuviin, ja paikan péddlle matkustaessaan kuvaavat nditd samoja kohteita — jopa samasta

kulmasta (O’Barr, 1994, Dannin, 1996, s. 153—154, mukaan).

Instagramista on tullut nykypaivand my06s merkittdvd markkinointialusta yrityksille ja mat-
kakohteille. Sovellus on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista ja silld on
my0s Suomessa yli miljoona kéyttdjdd. Maailmanlaajuisesti palvelun kéyttdjid on yli mil-

jardi. (Pesonen, 2018.) Vuonna 2018 eniten aktiivisia Instagramin kayttéjid on USA:ssa, In-
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tiassa, Brasiliassa, Turkissa ja Vendjdlla (Leading countries based...). Kasvava kayttdja-
méérd lisdd palvelun merkitystd myds markkinoinnin osalta: etenkin matkailumarkkinoin-
nissa Instagramilla on keskeinen asema. Useille matkailu- ja ravitsemisalan yrityksille In-

stagram on tirkein sosiaalisen median kanava. (Pesonen, 2018.)

Instagramin avulla voidaan paitsi inspiroida seuraajia sekd kasvattaa branditietoisuutta,
myo0s markkinoida bréndié ystévélliseen ja autenttiseen tyyliin. (Collins, 2018.) Erityisesti
lomamatkoja suunniteltaessa eri kohteiden sisdllot vaikuttavat usein paitoksentekoon mat-
kakohteen valinnassa. Niin sanottujen milleniaalien (Yhdysvalloissa ja Euroopassa 1980-
luvun alun ja 1990-luvun puolivélin vililld syntyneen sukupolven) keskuudessa matkailu-
kohteen “’instagrammattavuus” on noussut jopa péddasialliseksi motivaatiotekijaksi matka-
kohteen valinnassa (Hosie, 2017). Instagramilla voidaan siis ndhdé olevan merkittdva rooli
nyky-yhteiskunnassa ja kulttuurissa: tykkdijien ja seuraajien suurta maarda pidetién tavoit-

teellisena, jopa sosiaalisen statuksen symboloijana.

Mitd Instagramin pohjalta voidaan sitten epistemologian nékokulmasta tietdd? Sosiaalisen
konstruktionismin mukaan todellisuus rakentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, jossa
muun muassa semioottiset merkkijdrjestelmat, kuten kuvat, ovat keskeisessé asemassa (Pie-
tikdinen & Mintynen, 2009, s. 12). Koska Instagramin rooli on nyky-yhteiskunnassa niin
merkittidvi, voidaan sen siséltdjen ndhdé tarjoavan tietoa paitsi kuluttajille suunnatun visu-
aalisen markkinointiviestinndn trendeistd, myos kohdebrandin rakentumisesta kanavalla. Ot-
taen huomioon, ettd aineiston kuvat ovat usein kdyttéjien toimesta otettuja, ja sitten alueor-
ganisaation toimesta uudelleenjulkaistuja, voidaan Instagramin myds néhda tarjoavan tietoa

matkailukohteen briandin kanssatuottamisesta.

Matkailu perustuu mielikuviin, ja ndin ollen visuaaliset metodit eritoten matkailuntutkimuk-
sessa mahdollistavat tutkijoille tiedontuotannon ilmidstéd, jota ei pystytd yhtd hyvin 1dhesty-
méén perinteisten menetelmien kautta. Visuaalisen aineiston avulla voidaan myds saavuttaa
tutkimustuloksia, joihin ei paistdisi esimerkiksi tekstin, kuvioiden tai numeroiden avulla.

(Raki¢ & Chambers, 2012, s. 4.)

Seuraavaksi esitdn aineistoani koskevia, kriittisid huomioita. Matkailua markkinoidaan har-

voin pelkkien kuvien kautta: kun niitd kdytetdén, lisdtadn kuviin ldhes poikkeuksetta verbaa-
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linen viesti (Dann, 1996, s. 188). Tami pédtee my0s aineistonani kdyttdmiin Instagram-ku-
viin, joihin kaikkiin on liitetty aiheeseen liittyva kuvateksti hashtageineen eli tunnisteineen.
Tutkimuksessani olen kuitenkin analysoinut aineistoa vain Instagram-kuvien ja néisté vélit-
tyvien teemojen osalta, enkad siis siséllyttinyt analyysiin esimerkiksi kuvatekstejé tai julkai-
suissa kdytettyjd hashtageja. Valitsemani aineiston osalta on my6s hyvéd muistaa, ettd In-
stagram nayttelee vain pientd osaa koko sosiaalisesta mediasta ja siitd, miten brindi koko-
naisuudessaan sielld rakentuu. Kanavan valtavan suosion perusteella koin kuitenkin mielek-

kadksi rajata sosiaalisen median omassa tutkimuksessani nimenomaan Instagramiin.

Visuaalisuus on tarkedd kaikessa mainonnassa ja on usein vaikea kuvitella, millainen tuote
tai palvelu on pelkén tekstin perusteella. Esimerkiksi kosmetiikkateollisuudessa ja tuoksujen
markkinoinnissa kuvallisuudesta on apua tuotteen kuvailussa. Hajuaisti saa uutta ulottu-
vuutta mainoksessa, jossa mallin ulkoniko ja hajuveden tuoksu kytkeytyvit toisiinsa: oikea
tuoksu saa my0s ndyttimidn paremmalta. Mielikuvamaailma ja visuaaliseen ilmeeseen pa-
nostaminen on siis tdrkedd niin kosmetiikassa, kuin matkailumarkkinoinnissa. (Seppéanen,

2005, s. 11.)

Sanotaan, ettd yksi kuva kertoo enemmdn kuin tuhat sanaa. My0s Instagramissa visuaaliset
siséllot ovat sovelluksen keskiossd. Koska koen kuvien vilittdvin konkreettisimmin kesé-
brindid, olen pitdytynyt pelkdstddn kuvien analysoinnissa, vaikkakin myos tekstisisallot
osaltaan vaikuttavat brindin rakentumiseen. Tekstisisdllot ovat voineet kertoa jotain oleel-
lista kuvan ottamisesta tai sen sisdllosté, joten tietyssd mielessd tekstien poissulkeminen on
tuonut osaltaan rajoitteita tutkimukseeni. En kuitenkaan halunnut ottaa tekstejd osaksi tutki-
musta, koska haluan tutkia ainoastaan sitd, miten brindid voidaan rakentaa visuaalisesti.
Voitanee olettaa, ettd Instagramia selaava kiyttdja ei voi olla huomaamatta kuvia, ja vasta
kuvan katsomisen jélkeen luetaan teksti — jos edes luetaan. Téstd johtuen koen, etté erityi-
sesti Instagramissa kuvat ovat markkinoinnin ndkdkulmasta tarkasteltuna tekstid olennai-

s€mmassa asemassa.

Rajasin aineistoni visitlapland sekd swedishlapland —tilien vuoden 2018 heindkuun kesési-
saltoihin. Kerdsin aineiston 12.—14.11.2018 ja paitsi tallensin sen itselleni, my0s tulostin sen
paperille analyysivaiheen helpottamiseksi. Huomattavaa aineistojen osalta oli ero julkaisu-

jen médrdssd: heindkuussa Suomen Lapin tililld tehtiin 54 julkaisua, Ruotsin tililld taas 117.
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Alun perin oletin kummankin tilin olevan alueorganisaatioiden yllépitimid, mutta haastatte-
lujen myo6téd kdvikin ilmi, ettd Suomen Lapin visitlapland —tilid yllépitdéd yksityinen yritys.
Niin ollen tilit eivét ole tdysin verrannollisia keskenéén, silld yksityiselld sektorilla ja alue-
organisaatiolla on luonnollisesti toiminnan osalta hieman erilaisia tavoitteita. Kumpikin tili
edustaa kuitenkin oman maansa Lappia kokonaisuudessaan, ja pyrkii sisdltojensd avulla
markkinoimaan aluetta matkakohteena. Visitlapland on myds suurin yksittdinen Lapin alu-

etta matkakohteena edustava tili Instagramissa.

Muutamassa heindkuun julkaisussa kuvia oli saman julkaisun sisilld useampia, mutta ndissé
tapauksissa valitsin analyysiin ensimmadisen, ~padjulkaisun”, silld kuvissa vélittyvét teemat
lukeutuivat samaan kategoriaan. Sekd Suomen ettd Ruotsin Lapin tilit hyddyntavét aktiivi-
sesti Instagramin tarina -toimintoa, jossa tilille voidaan luoda kuva- tai videojulkaisu 24 tun-
nin ajaksi. Myos edelld mainitut tarinat toimisivat mainiona aineistona kesibrindin raken-

tumisesta, mutta julkaisut eivét luonnollisesti olleet endi aineistonkeruuhetkelld saatavissa.

Lahestyin visitlapland ja swedishlapland —tilien ylldpitdjid Instagramin viestitoiminnon
kautta 15.1.2019 esitellen itseni ja tutkimusaiheeni, ja kysyen, olisivatko he halukkaita osal-
listumaan tutkimukseeni haastattelun muodossa. Sekd Suomen ettd Ruotsin tahon edustajat
suostuivat ehdotukseen ja sovimme molempien kanssa haastatteluajat muutaman viikon paé-
hén. Ruotsin edustajan kanssa haastattelu toteutettiin kiytannon syistd Skypen vélitykselld,
Suomen edustajan kanssa tapasimme Rovaniemen keskustassa. Haastattelu toteutettiin
Ruotsin tilin edustajan kanssa 29.1.2019 ja Suomen tilin edustajan kanssa 7.2.2019.Haasta-
teltavia siteeratessani olen kdyttdnyt Ruotsin tilin edustajasta lyhennettd SL (swedish-
lapland) ja Suomen tilin edustajasta VL (visitlapland). Siteerauksissa ”...” viittaa haastatel-

tavan pitdimaan taukoon puheessa, ei esimerkiksi siihen, etti lainaus olisi katkaistu.

Haastatteluista ensimmadinen oli kestoltaan 22 minuuttia ja toinen 44 minuuttia. Litteroitua
aineistoa tuli yhteensa 13 sivua; fontilla Times New Roman, koolla 12 ja rivivililla 1,5.

Haastattelutilanteet olivat rentoja ja keskustelunomaisia. Haastateltavat olivat innokkaita
kertomaan omista ndkokulmistaan ja molemmat vastasivat mainiosti tutkimuskysymyksiin.
Vaikka haastattelut toteutettiin englanniksi, en koe, ettd kummallakaan osapuolella olisi ol-
lut vaikeuksia ymmartié kysymyksid. My0s yhteys Skypen viélitykselld toimi hyvin. Aineis-
toni analyysin tukena olen kéyttinyt Lapland Above Ordinary —bréndioppaassa méaériteltyja

vetovoimatekijoitd (Lapland Above Ordinary -bréndiopas).
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4.3 Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi

Olen analysoinut kerddmaini kuva- ja litteroidun haastatteluaineiston aineistoldhtdisen sisél-
l6nanalyysin avulla. Valitsin kuvien osalta menetelméksi aineistoldhtdisen siséllonanalyy-
sin, koska halusin tutkia markkinointimateriaaleista vilittyvid teemoja — en esimerkiksi se-
mioottisen analyysin kautta tarkasteltavia merkityksid. Markkinoinnissa kaytettdvid, visuaa-
lisia aineistoja verratessa koin analyysivalinnan my0s tutkimuksen reliabiliteetin kannalta
paremmaksi vaihtoehdoksi, silld kuvista vilittyvét, sisdllonanalyysilla analysoitavat teemat
ovat verrattain yksiselitteisid ja katsojasta riippumattomia, kun taas semioottisen analyysin
keinoin tarkastelevat merkitykset ovat paljon enemmén katsojastaan ja timén taustoista riip-
puvaisia. Koska halusin tarkastella aineistoa mahdollisimman objektiivisesti, koin aineisto-
ldhtoisen sisdllonanalyysin parhaaksi menetelméksi analysoida aineistoa. Myds litteroidun
haastatteluaineiston ndkdkulmasta koin aineistoldhtodisen sisdllonanalyysin sopivimmaksi
metodiksi, silld se antaa eniten tilaa aineistolle ja mahdollistaa ndin ennalta-arvaamattomien-

kin johtopditdsten syntymisen.

Siséllonanalyysi pyrkii osoittamaan erilaisten laskennallisten kaavioiden avulla, kuinka
usein jokin tutkittavaksi valittu elementti, kuten omassa tyosséni esimerkiksi keskiyon au-
rinko tai kesdaktiviteetti, esiintyy kuva-aineistossa. Sisdllonanalyysin kdyttdjat ovat usein
myo0s kiinnostuneita siitd, millaisia variaatioita tai eri elementtien yhdistelyd aineistossa

esiintyy. Ndiden kysymysten pohjalta tutkija siirtyy johtopdétoksiin. (Seppd, 2012, s. 216.)

Miles ja Huberman (1994) jakavat aineistoldhtdisen induktiivisen aineiston analyysin kol-
meen vaiheeseen: 1) aineiston redusointiin eli pelkistimiseen, 2) aineiston klusterointiin eli
ryhmittelyyn seké 3) aineiston abstrahointiin eli feoreettisten kdsitteiden luomiseen. (Miles

& Huberman, 1993, Tuomen & Sarajérven, 2009, s. 108, mukaan.)

Aineiston pelkistdmisessé eli redusoinnissa analysoitava informaatio voi olla aukikirjoitettu
haastatteluaineisto, muu asiakirja tai dokumentti, joka pelkistetddn siten, ettd aineistosta kar-
sitaan tutkimukselle epdolennainen pois. Pelkistdminen voi olla joko informaation tiivisté-
mistd tai pilkkomista osiin. Pelkistdminen voi tapahtua siten, ettd auki kirjoitetusta aineis-
tosta etsitddn tutkimustehtdvin kysymyksill niitd kuvaavia ilmaisuja, jotka voidaan esimer-

kiksi alleviivata erivarisilld kynilld. (Tuomi & Sarajirvi, 2009, s. 109.)
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Aineiston ryhmittelyssé eli redusoinnissa aineistosta koodatut alkuperéisilmaukset kdydadan
lapi tarkasti, ja aineistosta etsitdén samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia késit-
teitd. Samaa asiaa tarkoittavat késitteet ryhmitelldédn ja yhdistetddn luokaksi sekd nimetddn
luokan sisdltod kuvaavalla késitteelld. Luokitteluyksikkdné voi olla esimerkiksi tutkittavan
ilmidn ominaisuus, piirre tai késitys. Luokittelussa aineisto tiivistyy, koska yksittéiset tekijat
sisdllytetddn yleisempiin kisitteisiin. Klusteroinnissa luodaan pohja kohteena olevan tutki-
muksen perusrakenteelle sekd alustavia kuvauksia tutkittavasta ilmiostd. (Hadmaildinen,

1987; Dey, 1993; Cavanagh, 1997; Tuomen & Sarajirven, 2009, s. 110, mukaan.)

Aineiston ryhmittelyd seuraa abstrahointi, jossa erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen
tieto ja valikoidun tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia kisitteitd. Klusteroinnin kat-
sotaan olevan osa abstrahointiprosessia: kasitteellistdmisessd edetddn alkuperdisinformaa-
tion kdyttamistd kielellisistd ilmaisuista teoreettisiin kisitteisiin ja johtopdatoksiin. (Haméa-

ldainen, 1987; Dey, 1993; Cavanagh, 1997; Tuomen & Sarajirven, 2009, s. 111, mukaan.)

Aineistoldhtdisessd sisdllonanalyysissa yhdistellddn késitteitd ja saadaan tétd kautta vastaus
tutkimustehtiviin. Sisdllonanalyysi perustuu péittelyyn ja tulkintaan, jossa edetédn empii-
risestd aineistosta, téssd tapauksessa kuvien edustamista teemoista, kohti késitteellisempéa
nidkemystid tutkittavasta ilmidstd. Abstrahoinnissa empiirinen aineisto liitetddn teoreettisiin
késitteisiin ja tuloksissa esitetdén empiirisestd aineistosta muodostettu malli, kasitejdrjes-
telmi, késitteet tai aineistoa kuvaavat teemat. Tuloksissa kuvataan my0s luokittelujen poh-

jalta muodostetut kategoriat ja niiden sisdllot. (Tuomi & Sarajirvi, 2009, s. 112-113.)

Sisédllonanalyyttinen kuvien tulkinta etenee karkeasti seuraavan kuuden vaiheen mukaan: (1)
tutkimuskysymysten muotoilu; (2) kuva-aineiston rajaus; (3) kontekstin miirittely; (4)
muuttujatekijoiden maidrittely; (5) kuvien koodaus sekd (6) lopputulosten analysointi.
(Seppéd, 2012, s. 217-228). Ennen kuva-aineiston analysointia halusin perehtyd alueiden
brindi-identiteettiin; sithen, millaisena alueorganisaatiot nékevit kohteensa ja kuinka he ha-
luavat viestid siitd. Instagram -julkaisujen osalta olen luonut analyysissani alustavat luokat
eli muuttujatekijat suoraan Lapin brindioppaan miirittdmien pédédkategorioiden mukaan
(Lapland Above Ordinary -brindiopas). Koin brandioppaan tarjoavan monipuolisilla kate-

gorioillaan selkeimmén mallipohjan analysoida aineiston kuvia. Osakysymysteni puitteissa
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kiytin myds esimerkiksi kesdaktiviteettien ilmentdmistd yhtend muuttujatekijdnd. Brén-
dioppaan valmiita kategorioita soveltaessa analyysini ei kuvien osalta ole ollut siis tdysin

aineistoldhtdistd, mutta menetelma on kuitenkin antanut vapauksia my0s aineistolle.

Briandioppaan méérittdmié padkategorioita on viisi: Luonnossa ja luonnosta, Outoa taikaa,
Aito hulluus, Avoin ja arktinen sekd Tehemd pois! Pidkategorioiden sisédllot on avattu tar-

kemmin luvussa viisi.

Kaytdnnossa kivin aineistoa ldpi etsien kuvista teemoja, jotka vastasivat ennalta maéritettyé
brindi-identiteettid, ja timin jalkeen perehdyin brindi-identiteetin ulkopuolelle jééneisiin
teemoihin. Esimerkiksi keskiyon aurinkoa esittdvét kuvat luokittelin Outoa taikaa — katego-
riaan, silld brindioppaassa se mainittiin esimerkkind kyseisestd kategoriasta. Luonnossa ja
luonnosta —kategoriaan kerrottiin viittaavan erdstelykulttuuriin, luonnonilmidihin ja elamén-
tapoihin, joten tdhdn kategoriaan luokittelin julkaisuja kyseisten kriteerien perusteella. Ruot-
sin osalta en pyynndistd huolimatta saanut vastaavaa bréndiopasta kisiini, joten pdddyin seka
analyysin relevanttiuden, ettd alueiden samankaltaisten lahtdkohtien vuoksi soveltamaan sa-

maa sapluunaa molempien aineistojen osalta.

Haastattelujen analyysissa olen toteuttanut aineistoldhtoistd sisdllonanalyysia perinteisin
keinoin: jarjestelmaillisesti redusoimalla, klusteroimalla ja lopuksi abstrahoimalla. Koska
haastateltavia on vain kaksi, olen tutkimuseettisistd syistd jéttédnyt liitteeksi laittamastani
rungosta haastateltavien kéyttaméit alkuperdisilmaisut pois ja jdttdnyt ndkyviin vain pelkis-

tetyt ilmaukset, seké niistd muodostetut ala-, yla- ja padluokat.

Seuraavaksi esimerkki tavastani redusoida, klusteroida ja abstrahoida haastatteluaineistoa.
Mikadli haastateltavan alkuperéisilmaus on ollut We check the statistics the whole time (suom.
Seuraamme tilastoja koko ajan), olen médrittdnyt pelkistetyksi ilmaukseksi “Tilastojen seu-
ranta”. Pelkistetystd ilmauksesta on muodostunut alaluokka "Menestyksen mittaaminen” ja
alaluokasta taas yldluokka “"Mittarit”. Analyysirunko molemmista haastatteluista on tutkiel-

mani liitteisséd (Liitteet).
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4.4 Tutkijapositio, tutkimusetiikka ja tutkimuksen luotettavuus

Kohdebrandddmisen juuret ovat tuotteiden ja yritysten brinddamisessd (Saraniemi, 2009, s.
21). Pro gradu -tutkielmani on ennen muuta kontribuutio kohdebrindédémisen ja erityisesti
véhin tutkitun kohdebrindin laajentamisen tutkimukselle ja ndin ollen osallistun tydlldni
ensisijaisesti branditutkimuksen teoreettiseen keskusteluun. Samalla tutkimukseni edustaa
matkailututkimusta, silld tutkimuksen keskiossa on matkailukohteen brandin rakentuminen.
Uutta ndkdkulmaa tieteelliseen keskusteluun tuo Instagram-aineistoni, jonka avulla ldhestyn
Lapin matkailuun liittyvéa, ajankohtaista ilmioté: alan sesonkiluonteisuutta sekd ns. mata-
lasesonkien markkinointia sosiaalisessa mediassa. Instagram ei niinkddn aineistona tuo uutta
ndkokulmaa tieteelliseen keskusteluun: uutena nékdkulmana on tutkimusasetelma, jossa tar-
kastellaan matalasesonkien markkinointia kyseiselld kanavalla. Ndin ollen tutkielmani on

my0s sosiaalisen median tutkimusta.

Tutkimusaiheen valinta oli minulle luonteva jatkumo kandidaatintutkielmaani, jossa pereh-
dyin House of Laplandin toimeksiannosta kiinalaismatkailijoiden mielikuviin Lapin kesésté.
Kesamatkailun kehittdiminen on yksi keskeisimpid ammatillisia intressejdni, joten koin mie-
lekkééksi jatkaa samalla teemalla myds pro gradu -tutkielmassani. Kéytdn myos itse aktiivi-
sesti Instagramia. Osaan samaistua matkailijan rooliin sovelluksen kayttéjén, silld haen so-
velluksesta usein inspiraatiota potentiaalisia matkakohteita ajatellen. Olen myd0s itse seuran-

nut visitlapland sekd swedishlapland -tilejda pidemmaén aikaa.

Tutkijan tulisi myds arvioida omaa subjektiivisuuttaan, etiitkkaansa ja arvojaan suhteessa
tutkittavaan ilmioon (Goodson & Phillimore, 2004, s. 34). Tutkijana en luonnollisesti ky-
kene arvioimaan tutkimuskohdetta tdysin objektiivisesti, silld Lapissa koko ikéni asuneena
minulla on viistimattd omat ndkemykseni paikasta matkailukohteena. Liséksi olen myds
tyoskennellyt useita vuosia erilaisissa matkailualan tehtidvissd Rovaniemelld, sekd paédssyt
seuraamaan liheltd alueen matkailumarkkinointia. Oman tutkijapositioni kannalta pidén tar-
keéni sen tiedostamista, ettd Lappi on minulle koti, johon liittyy paljon hyvid kokemuksia
ja muistoja. Useimmat Lappiin liittyvét elementit néen siis ensisijaisesti positiivisessa va-
lossa. Oman subjektiivisuuteni tiedostaminen auttaa minua tutkijana tulkitsemaan aineis-
toani objektiivisemmin. Koska analysoin Instagram-aineistoa kuvista vilittyvien teemojen,
enkd merkitysten nikokulmasta, en kuitenkaan usko oman positioni vaikuttavan merkitti-

visti aineiston tulkintaan.
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Aineistoni osalta eettiseksi kysymykseksi nousi muun muassa se, onko minulla tutkijana
oikeus materiaalin kerddmiseen ilman lupaa. Internet-aineistojen kdytolle tutkimusaineis-
tona ei ole toistaiseksi méadritelty vakiintuneita kdyténteitd. Téstd johtuen jokainen Internetié
hyodyntéva tutkija perustelee eettiset valintansa itse. Internet voidaan ymmartia paitsi tut-

kimuksen kohteena ja tutkimusvilineend, myds aineiston ldahteend. (Kuula, 2011, s. 169.)

Lainsdadénnolliset seikat puoltavat kuitenkin sité, ettd en ole tutkijana velvollinen erillisen
tutkimusluvan hankkimiseen. Hyddyntdméni Instagram-julkaisut ovat “julkista tietoa”: ne
ovat internetin vilitykselld vapaasti kaikkien saavutettavissa, tarkasteltavissa ja hyddynnet-
tavissd. Tutkimukseni kohteena olevat julkaisut eivét ole myOskddn sisdltonsd puolesta ar-
kaluontoisia. (Kuula, 2011, s.171-172, 183.) Koska aineiston kuvat on julkaistu markkinoin-
titarkoituksessa, voidaan myos perustellusti sanoa, ettd mitd enemmén katsojia kuvilla on,
sen parempi. Olen tuonut tutkimuksessani selvisti esille kuvaajien nimet seka tilit, joilla ne
on julkaistu, jolloin lukijalle ei jad epdselvéksi, missé aineistossani esiintyvid julkaisuja voi

nahda.

Tutkimuksessa velvollisuuseettinen normi on esimerkiksi tutkimukseen osallistumisen va-
paaehtoisuus, joka on johdettu ihmisarvon ja ihmisen autonomian kunnioittamisesta. Nor-
mina se on ehdoton ja arvokas. Néin ollen tutkittava voi halutessaan perua osallistumisensa
tutkimukseen my0s jélkikédteen. Talloin tutkimusaineistosta on hivitettdva kyseistd ithmisti
koskevat tiedot, vaikkei niitd tutkimusjulkaisuissa késiteltdisikddn tunnistettavasti. (Kuula,
2011, s. 23.) Ennen haastattelun alkua pyysin osallistujilta luvan haastattelun nauhoittami-
seen, ja korostin, ettd halutessaan heilld on milloin tahansa oikeus vetdytyé tutkimuksesta.
Toin myos esille tutkimukseni eettiset 1dhtokohdat, kuten aineistojen asianmukaisen kayton

ja sdilytyksen.

Haastateltavilta on myds erikseen pyydetty lupa vastausten siteeraamiseen tydssédni. Haasta-
teltavien kanssa sovimme vastausten anonymisoinnista, mutta koska tutkielman aihe ei ole
arkaluontoinen, ei osallistujien mahdollista tunnistamistakaan mielletty riskind. Haastatte-
luiden jdlkeen osallistujat saivat kiitokseksi pienet lahjat. Sekd nauhoitteet ettd litteroitu ai-
neisto on sdilytetty huolellisesti omalla koneellani, eikd niihin ole péadssyt kasiksi kukaan

ulkopuolinen.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein validiteetin ja reliabiliteetin késit-
teiden kautta. Validiteetti arvioi tutkimuksen pétevyyttd: kuinka perusteellisesti se on tehty,
ja ovatko tulokset ja pddtelmét “oikeita”. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Re-
liabiliteetilla taas viitataan kdytettyjen metodien luotettavuuteen ja johdonmukaisuuteen, tut-
kimustulosten toistettavuuteen seki tulosten johdonmukaisuuteen (Kirk & Miller, 1986, s.

41-42).

Ty0ssini tutkin, miten Lapin kesdbrandi rakentuu Suomen ja Ruotsin Lapin matkailun alue-
organisaatioiden Instagram —tileilld. Olen selvittinyt vastauksen tdhdn kysymykseen aineis-
toldhtoisen sisdllonanalyysin avulla. Tutkin aihetta kuvista vilittyvien teemojen kautta, eli
sen sijaan, etté tarkastelisin esimerkiksi verbaalisia kuvatekstejd, olen tutkinut sitd, millaisia
mielikuvia ja brindi-imagoa julkaisut edustavat. Aineistolédhtdinen sisdllonanalyysi on hyvé
menetelmd antamaan vastaukset tutkimuskysymyksiini ja sen avulla olen pystynyt pitiyty-
miin brindin rakentumisen tutkimuksessa. My0s aineiston keruu- ja analyysivaiheet on suo-
ritettu tarkkuutta ja huolellisuutta noudattaen. Uskonkin tutkimukseni validiteetin olevan

hyvé.

Reliabiliteetin nédkokulmasta kdyttdmaini aineistonkeruu- ja analyysimenetelmét on toteu-
tettu johdonmukaisesti ja luotettavasti, hyvén tieteellisen kdytdnnon kriteerejd noudattaen.
Tutkimuksen toistettavuuden osalta reliabiliteetti voi toki olla kyseenalaisempaa, silld tutki-
mukseni edustaa toki omaa tulkintaani aineistosta. Kuitenkin verrattaessa analyysimenetel-
mééni esimerkiksi semioottiseen analyysiin, jossa analysoidaan kuvien merkityksid, aineis-
toldhtdinen siséllonanalyysi on reliabiliteetin nédkokulmasta luotettavampi analyysimene-
telmé. Kuvista valittyvit brandi-identiteetin pdékategoriat ovat varsin yksiselitteisid, eivatka
niin moninaisesti tulkittavissa kuin esimerkiksi niistd valittyvit merkitykset. Néin ollen tut-

kimuksen reliabiliteetti on myds hyvé ja tutkimustani voidaan pitéé luotettavana.
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5 PASSIIVI-SUOMI JA AKTIIVI-RUOTSI?

Olen kiyttinyt kuva-aineistoni analyysin tukena Suomen Lapin alueelle méériteltyd brindi-
identiteettid, josta osviittaa antaa Lapland Above Ordinary —brindikésikirja. Késikirja maé-
rittdd alueelle viisi padvetovoimatekijdd, joiden avulla kohteesta toivotaan viestittdvén. Seu-
raavissa alaluvuissa esittelen tarkemmin, millaisiin kategorioihin aineistoni julkaisut lukeu-
tuivat, ja mitd kategorioiden ulkopuolelle jdi. Brandioppaan méérittelemét padkategoriat
ovat: Luonnossa ja luonnosta, Outoa taikaa, Aito hulluus, Avoin ja arktinen sekd Tehemd

pois! (Lapland Above Ordinary —brandiopas).

Luonnossa ja luonnosta — teemalla viitataan sithen, kuinka Lapin uljas luonto on ldsné kaik-
kialla. Muun muassa eréstelykulttuuri, erilaiset luonnonilmiot ja paikalliset eldméntavat ovat
esimerkkeji tdstd teemasta. (Lapland Above Ordinary -bréndiopas.) Tdhén kategoriaan olen
luokitellut siis aineiston osalta edelld mainittuja teemoja edustavat julkaisut, sekd kuvat,

joissa esitetddn esimerkiksi eldimid, marjoja tai ns. superfoodeja.

Teema Outoa taikaa, viittaa siihen, kuinka taikavoimia on luonnollisesti vaikea pukea sa-
noiksi: ne pitdd jokaisen kokea itse. Taianomaisiksi esimerkeiksi mainitaan shamaanius ja
mytologia, Joulupukki, kaamoksen ja keskiyon auringon taika sekd hiljaisuus. Lapin tiivis-
tetddn olevan “mielentila, jota on vaikea pukea sanoiksi, mutta joka tuntuu todistetusti paasti
varpaisiin.” (Lapland Above Ordinary -bréndiopas.) Tdhén kategoriaan olen aineistosta va-
linnut my0s ensimmaiseen kategoriaan sopivia luontokuvia, joissa on erityisen rauhallinen,

“pyhd” tunnelma. Myos keskiyon aurinkoa vilittavit kuvat on luokiteltu tdhidn kategoriaan.

Aidolla hulluudella koetetaan viestittad, ettd Lapissa jokainen saa olla oma itsensd, ja ettd
teeskentelemittomyys vilittyy kaikesta, mitd lappilaiset tekevit. Hyvén idean saadessaan
lappilainen ei anna kelien tai kilometrien hidastaa. Taméin teeman ohessa esille nostetaan
Lapille ominaisia tapahtumia, kuten: Reindeer Sprint Race, Pulkkamiden MM-kilpailut, Vain
kaksi kalaa —pilkkitapahtuma, Ranuan Hillamarkkinat, Viinakauppahiihto ja Ei tapahdu mi-
tadn —viikot. (Lapland Above Ordinary —brindiopas.) Téhin kategoriaan pyrin luokittele-
maan julkaisuja, jotka vilittivit edelld mainittuja teemoja, sekd toivat esille paikallisia ta-

pahtumia.
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Avoimella ja arktisella korostetaan Lapin asemaa kansainvélisend kohtaamispaikkana: avoin
kulttuuri ilman raja-aitoja tekee Lapista ylitsepddsemittomén arktisen alueen. My0s kan-
sainvilisesti kilpailukykyinen koulutusjérjestelmi, sijainti Barentsin talousalueen keskiossa
sekd mainiot lentokenttidverkostot mainitaan Lapin vetovoimatekijoiné. (Lapland Above Or-
dinary —brédndiopas.) Kumpikaan aineisto ei varsinaisesti tarjonnut tdhéin kategoriaan liitty-

vid julkaisuja.

Paikallisten omaamalla, Tehemd pois —asenteella taas korostetaan, kuinka “Lapissa rohkeat
ideat ja pohjoinen osaaminen kulkevat kési kidessd. Suomessa kun ollaan, asiat my0s tulevat
tehdyksi”. Myds lappilaisen vieraanvaraisuuden kerrotaan olevan omaa luokkaansa. (Lap-
land Above Ordinary —brédndiopas.) Myoskédn tdhédn kategoriaan liittyvid julkaisuja ei 10y-

tynyt kummankaan tilin julkaisuista.

Seuraavissa alaluvuissa pohdin alueille muodostuneita briandi-imagoja sekd alueiden vilisiad
yhtildisyyksid ja eroja. Tutkimukseni osakysymykset: Millaisia strategioita sosiaalisen me-
dian sisdltojen suhteen on luotu, Millainen rooli kéyttdjien luomalla sisdllolld (UGC:lla) on
tileilld, Miten kesdaktiviteetteja tuodaan sisdlloissd esiin sekd Miten Suomen Lappi-brdndid

pyritddn laajentamaan matkakohteena ympdrivuotiseksi, ohjaavat aineistoni analyysia.

5.1 Suomen Lapin briandi-imago: rauhaa ja seesteisyyttd

Jaottelin kuvat brindioppaan maérittdmiin kategorioihin. Aineistoni kuvat jakautuivat sel-
keisti kahteen, brindioppaassa madriteltyyn pidkategoriaan: Luonnossa ja luonnosta seki
Outoa taikaa —kategorioihin. Luonnossa ja luonnosta —kategoriaan lukeutui yhteensi 17 jul-
kaisua (31,5%), joihin sisdltyi muun muassa ns. erdstelykulttuuria edustavat kuvat, porot,
paikalliset marjat sekd metsét. Outoa taikaa —kategoriaan taas siséltyi 37 julkaisua (68,5%):
edellisen kategorian mukaisesti myos kauniita luontokuvia, mutta tunnelmaltaan erityisen
taianomaisia, rauhallisia ja seesteisid. My0Os keskiyon aurinkoon liittyvit kuvat luokittelin
tahin kategoriaan, silld brandioppaassa keskiyon aurinko mainittiin yhtend esimerkkina télle
luokalle. Keskiyon auringosta kuvia oli yhteensd 24 kappaletta, eli 44,4%. Koska 100% ai-
neiston kuvista liittyi jollain tapaa luontoon ja hiljaisuuteen, brandioppaan ulkopuolisia tee-

moja ei julkaisuista muodostunut.



Kuva 6. Visitlapland 1.7.2018. © staydesired

O visitlapland « Seuraa

visitlapland Experience the authentic
northern life. #nightlessNights #visitlapland
#ourlapland Picture by @staydesired
#arcticdream #Finland #midnightsun
#Lapland #summervibes #inari
#beautifuldestinations

both_hemispheres Beautiful
visualsofdaniel Ohhoh&¥

annaleenam Onko paikka vaikea 16ytaa
Inarista? Upea.

dazzlingwinter ¢*

o Qg A

2 534 tykkaysta

Kirjaudu sisdan, jos halua
komr toida
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Kuva 6 edustaa tyypillistd kesédjulkaisua tililld: kuvassa on rauhallinen luontomaisema, kes-

kiyon aurinko, vesisto ja maisemaa yksin ihaileva henkild. Muita ithmisid, tai vaikka liiken-

nettd ei kuvassa ole. Veden &drelld otettuja luontokuvia julkaisuissa olikin erityisen paljon:

yhteensd 32 kappaletta, eli 59,3%.
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Myos kuvassa 7 hallitseva teema on keskiyon aurinko: kuvassa on vaaleahiuksinen naishen-
kilo kesdmekossa luonnon keskelld. Taustalla erottuu jonkinlainen vesistd ja tunturimai-
sema. Huomioon otettava seikka julkaisuissa on myds se, ettd kuvissa esiintyvit henkilot
ovat yleensd selin, eiké heidédn kasvojaan ndy. Niin ollen julkaisussa korostuukin erityisesti

ympirdivi luonto ja sen vélittima tunnelma.

Q visitlapland « Seuraa
\

visitlapland More warmer days are coming.
Yesterday the temperature recorded 30°C in
#ourlapland . Hot as hell, in the arctic North.
#visitlapland Picture by @warginna
#arcticdream #Finland #aavasaksa
#summervibes #Laplandlove #ylitornio
#beautifuldestinations #Lapland

Nayta kaikki 7 kommenttia

amoriini_ Aavasaksa @

warginna Thanks for the feature @ "
both_hemispheres Spectacular
frankkettunen Snygg bild - =

o Qd A

2 484 tykkaysta

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai

kommentoida

Kuva 7. Visitlapland 12.7.2018 ©warginna

Aktiviteetteja kuvissa tuotiin esille varsin harvakseltaan: yhteensd 54:std julkaisusta vain
kahdeksassa kuvassa (14,8%) esitettiin jonkinlaista aktiviteettia. Kyseiset aktiviteetit olivat
myds yksipuolisesti joko jirvelld soutelua (6kpl), kalastusta (1kpl) tai uimista (1kpl). Kysei-
set aktiviteetit ovat myos tyyliltdén varsin rauhallisia — eivit niinkéén erityisen fyysisid ext-
reme-lajeja. Muilta osin kuvien péddpaino oli tunnelmaltaan rauhallisissa maisemakuvissa,

erityisesti jarvissd ja metsissid. Kuvassa 8 kesdaktiviteettina esitetdén jirvessd uiminen.
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™ O visitlapland « Seuraa

visitlapland Summer fun. #Northernlife
#visitlapland #ourlapland Picture by
@milla.hoo

#arcticdream #Lapland #summervibes
#yllas #Finland

williamludwigphoto Wow such an awesome
shot!!

milla.hoo Thank God for the heat wave! This
is unbelievable @& waters are now HAD
go swim! Enjoy the summer!

sanny_bee_aussie Amazing pic

o Qb N

2 290 tykkaysts

Kirjaudu sisaan

Kuva 8. Visitlapland 20.7.2018. ©milla.hoo

Lapin kesén brandi-imagon voidaan nidhdi julkaisujen perusteella rakentuvan hyvin pitkélti
yhdenmukaisesti brindi-identiteetin kanssa, silld ennalta méariteltyjen kategorioiden ulko-
puolelle ei aineiston osalta jddnyt yhtddn julkaisua. Julkaisut kuitenkin jakautuivat vain kah-
teen, luontopainotteiseen kategoriaan, eiki julkaisut ndin ollen tuoneet esille esimerkiksi
paikallisia tapahtumia, tuotteita, palveluja tai alueen potentiaalia liiketoimintaympéristona.
Myoskiin saamelaisuutta kuvista ei vilittynyt. Heindkuun aineistosta 100% oli luontokuvia,
ja néistd 44 ,4% toi myos esille keskiyon aurinkoa. Aineiston perusteella Lapin kesdn péaave-
tovoimatekijoiksi voidaan siis mieltdd keskiyon auringon lisdksi ainutlaatuinen luonto sekéd

tietynlainen rauhoittuminen ja seesteisyys.

Koska aktiviteetteja tuotiin julkaisuissa varsin vdhén esiin, jdd katsojalle mielikuva koh-
teesta ennemmin seesteisend rauhoittumisen paikkana, kuin alueena, jonne elimyksid ldh-
dettdisiin hakemaan erilaisten aktiviteettien kautta. Tutkielmani johdannossa esitettyyn, kii-
nalaismatkailijan kysymykseen, "What can you do without the snow?” ei ainakaan heini-
kuun aineisto tarjoa kattavaa vastausta. Esimerkiksi saunalautta, maastopy®ordily, golf ja mo-
nipuoliset hyvinvointipalvelut ovat kaikki mainioita kesédaktiviteetteja, mutta ainakaan tissa

aineistossa niité ei tuoda esille. Julkaisut vetoavat matkailijoihin, jotka hakevat lomaltaan
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aktiviteettien sijaan ns. passiviteetteja: rauhoittumista, rentoutumista ja hiljaisuutta. Myos
valokuvausharrastajiin kohde vetoaa ilmeisen vaikuttavien maisemien ja ainutlaatuisen va-

lon puolesta.

Kuvista vilittyvé rauha ja seesteisyys ndkyvit erityisesti siind, ettd julkaisuissa ei esiinny
paljon ihmisié: tyypillisimmilldén julkaisuissa on luonnon keskelld vain yksi henkild, jota
ympirdi rauha ja hiljaisuus — ei thmismassat tai hélind. Rauhaa ja hiljaisuutta vilittdvét jul-
kaisut vetoavat varmasti esimerkiksi kansainvélisiin julkisuuden henkil6ihin, jotka kaipaa-

vat lomaltaan nimenomaan yksityisyytta.

Yleisesti matkakohteet on helppo rinnastaa thmisiin, silld ne ndhdéén usein ihmisen kaltai-
sina persoonallisuuksina matkailumarkkinoinnissa, jonka ldhtokohtana pidetddn kunkin
kohteen ominaispiirteiden ja luonteen tuntemusta (Morgan & Pritchard, 2002, s. 30-31).
Ihmisten esittaminen matkaesitteiden kuvissa voi siirtdd matkakohteisiin ominaisuuksia ku-
ten nuorekkuus, huolettomuus, iloisuus tai romanttisuus. Kuva 9 on tyyliltdin rauhallinen ja
seesteinen: kuvassa naishenkild meloo jarvelld keskiyon auringon valaistessa horisonttia.
Julkaisun voidaan n#hda siirtdvin matkakohteeseen muun muassa rauhan ja huolettomuuden

ominaisuuksia.

@ visitlapland « Seuraa

visitlapland Takeover by
@degtiareva_sasha. Midnight paddling on
the lake Mutusjarvi with @anateresandre =
##ourlapland #visitlapland #inari
#nightlessnight #lapland #paddling

williamludwigphoto Wow such a beautiful
shot!! &2

a.eliassson lhana kuva taivaan véreineen!
=V @

alexandersupertrip Amazing shoot! &
Just posted mine from Nordics countries
and the USA, 7y ago. Feel free to have a
look * * . More travel pics coming soon
(Germany, Italy, Croatie, Peru, Colombia,
Costa Rica, Canada , Thailand, Indonesia...)
! Hope you will enjoy ., @ % and never
stop exploring of course !

o Qg A

3 053 tykkaysta

Kirjaudu sisdan

Kuva 9. Visitlapland 29.7.2018 ©degtiareva_sasha
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5.2 Ruotsin Lapin brandi-imago: aktiviteetteja ja tapahtumia

Myds Ruotsin Lapin aineistosta suurin osa julkaisuista jakautui pddasiallisesti Luonnossa ja
luonnosta sekd Outoa taikaa —kategorioihin. Luonnossa ja luonnosta -kategoriaan lukeutu-

via julkaisuja oli yli puolet, 67 kpl (57,2%). (Visitlaplandilla 31,5%),

Outoa taikaa -kategoriassa julkaisuja oli taas 37 kpl (31,6%). (Visitlaplandilla 68,5%) Nii-
den lisdksi kaksi kuvaa (1,7%) tapahtumia, joten luokittelin ndméi julkaisut Aito hulluus -
kategoriaan. Toinen julkaisuista esitti paikallista triathlon -tapahtumaa ja toinen Kungslede-
nin polkujuoksukilpailua. Kuva 10 on otettu Laponia-triathlonista, jossa joukko mérképu-
kuisia kilpailijoita kahlaa vedessi keskiyonauringon kajossa. Laponia -triathlon on Ruotsin
Lapin Jillivaarassa jérjestettdva heindkuinen urheilutapahtuma, jossa kilpaillaan 750 metrin

uinnissa, 20 kilometrin pyordilyssi ja viiden kilometrin juoksussa. (Laponia-triathlon.)

swedishlapland « Seurataan

swedishlapland So the @laponiatriathlon
has started. We wish all competitors a great
race and strong legs. It's a tough course but
with some incredible scenery along the way,
straight into the Laponia World Heritage
under #midnightsun .

@hans_berggren_photography .

#laponiatriathlon #triathlon #triathlete
#trilife #3athlon #sdpmi #unesco
#unescoworldheritage #lostfam #livefolk
#liveauthentic #mountainstones

o Qb A

661 tykkaysta

Kuva 10. Swedishlapland 7.7.2018. ©hans_berggren_photography

Edeltd méiriteltyjen kategorioiden ulkopuolelle jai myds yhteensd 11 (9,4%) julkaisua.
Naisté julkaisuista kolme oli ruokakuvia, kolme edusti paikallista arkkitehtuuria, kolme oli
paikallisesta hoyryjunasta ja yksi esitti jidhotellia. Ndiden lisédksi aineistossa oli yksi video,

joka kertoi metsdpalovaroituksesta. Kuva 11 esittdd ruokajulkaisua, jossa grillataan pihvia.
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swedishlapland « Seurataan

swedishlapland It's Friday and summer...

Photo courtesy @pitehavsbad .

#summerbythesea #summertime #summer
#summervibes #bottenvikensskargard
#thegreatnorth #pitehavsbad #pitea
#semester #beachlife #localproduce
#barbecue #livefolk #liveauthentic
#arcticme #lifeinswedishlapland
#swedishlapland

o Qd A

343 tykkaysta

Kuva 11. Swedishlapland 13.7.2018 © pitehavsbad

Yhteensd 15 kpl (12,8%) kuvista esitti keskiyon aurinkoa (visitlaplandilla 44,4%). Aktivi-
teetteja Ruotsin tililld tuotiin esille selkedsti enemmén ja monipuolisemmin. Yhteensd
117:sta kuvasta 8 kpl (6,8%) edusti erdstelykulttuuria ja vaellusta, 7 kpl (6%) melontaa tai
soutelua, 6 kpl (5,1%) uimista, 5 kpl (4,3%) polkujuoksua, 4 kpl (3,4%) ratsastusta, 2 kpl
(1,7%) maastopyordilyd sekd 1 kp (0,9%) kalastusta. Yhteensi 117:sta julkaisusta 33 kpl eli
28,2% aineiston kuvista edusti siis puhtaasti kesdaktiviteetteja. Visitlaplandilla aktiviteettien

osuus oli 14,8%.

Osbornen (2000) mukaan kohdetta markkinoivilla kuvilla on kaksi reunaehtoa: niiden on
oltava ammattimaisia ja iskevid, mutta samalla riittdvén yksinkertaisia, jotta ne voisivat olla
matkailijoiden itsensd ottamia. Kuvien vilitykselld matkailijoille annetaan kokemus siité,
ettd hdnen on mahdollista 10ytid4 kohteet ja ikuistaa ne kamerallaan sellaisina kuin hén on ne
aiemmin kuvissa ndhnyt. (Osborne, 2000, s. 85.) Osaltaan kesédaktiviteetteja esittdvit julkai-

sut voidaan ndhdéd matkailijan ndkokulmasta maisemakuvia samaistuttavampina.

Kuva 12 on kesdaktiviteettia edustava esimerkkijulkaisu, jossa kolme maastopyordilijad
pyoréilevit alamikeen tunturimaisemassa. Kuvassa aurinko paistaa, mutta takana erottuvien

tuntureiden huipuilla nékyy edelleen lunta. Julkaisu vetoaa paitsi maastopyordilyn harrasta-
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Jjiln, myOs liitkunnallisista aktiviteeteista kiinnostuneisiin matkailijoihin. Julkaisun tausta-
maisema vaikuttaa inspiroivalta ja kuvan tunnelma yleisesti vilittdd seikkailullisuutta ja ela-
myksellisyyttd. Erityisesti lumen ja auringonpaisteen kontrasti heinidkuisessa julkaisussa luo

tietynlaista arktista eksotiikkaa.

swedishlapland « Seurataan

swedishlapland Border crossings ...
#mtblife #swedishlapland .

@micke_ekenstam #repost #thankyou .

#mountainbike #mtb #lovetheride
#fullsuspension #noshortcuts #lostfam
#bikelifeinswedishlapland #mountainstones
#mountainstories #modernwild #wanderfolk
#wanderlust #wondermore #stayandwander
#livefolk #liveauthentic #theoutbound
#thegreatnorth #greatnorthcollective

©Qd A

505 tykkaysta

Kuva 12. Swedishlapland 31.7.2018 ©micke ekenstam

Myos kuva 13 edustaa kesdaktiviteettia: kuvassa nelji ratsastajaa ratsastavat islanninhevo-
silla jirvessd. Sdd on aurinkoinen ja suhteellisen pilveton, ja vesi roiskuu hevosten ravatessa
perdkkdin. Taustalla ndkyy vain sininen taivas ja kauempana piirtyvi tunturimaisema. Kuva

vetoaa paitsi ratsastuksenharrastajiin, my6s muihin aktiivilomasta kiinnostuneisiin ihmisiin.

swedishlapland « Seurataan

swedishlapland The kind of summer when
both horses and folks are heading for the
beach... #horselife #swedishlapland .

B8 @ofelas_icelandichorses #repost
#thankyou .

#islandshast #icelandichorse #horses
#horsebackriding #kebnekaise #optoutside
#getoutdoors #greatnorthcollective
#stayandwander #wanderfolk #wanderlust

O Qg A

758 tykkaysta

Lisda kommer
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Ruotsin tilin ylldpitdjéd toi myos haastattelussa esille tirkeédn piirteen sosiaalisen median si-
séltostrategiasta. Haastateltavan mukaan julkaisujen tulee olla yhdenmukaisia ajankohtaisen
vuodenajan kanssa, mutta ajoittain my0s viitata tulevaisuuteen, jotta potentiaaliset matkaili-
jat voivat suunnitella matkaansa etukéteen. Ruotsin tilin heindkuun aineistossa selkedsti

kolme kuvaa viittasi tulevaan kauteen: yksi revontuliin, yksi ruskaan ja yksi jddhotelliin.

Kuvassa 14 vaikuttavat revontulet héikdisevit syysmaisemassa vanhan maalaistalon taus-
talla. Kuvassa ei ole thmisid, vaan keskigssd on koko taivaan valaisevat revontulet. Vaikka
kuva on julkaistu heindkuussa, kuvatekstissid on kuitenkin virheellisten mielikuvien viltta-

miseksi korostettu, ettid revontulia on oikeasti ndhtédvilld vasta parin kuukauden kuluttua.

swedishlapland « Seurataan

swedishlapland Yes we know that
@tinaemelie won't be sleeping under the
#northernlights tonight in @stflaponia. After
all she is running through the land of the
#midnightsun but in a couple of months a
#throughhiker could enjoy the
#auroraborealis on #kungsleden.

Anyway we hope Emelie Forsberg will have a
good nights sleep before she continues
along the trail with @salomonrunning .

Photo @distant.north @duncanimages .
#timetoplay #trailrunner #trailrunning
#trailrun #wanderlust #wanderfolk #tentree
#wondermore #lostfam #landscape
#mountainstones #mountainstories
#stayandwander #optoutside #getoutdoors
#modernwild #liveauthentic #livefolk
#saltoluokta #kungsleden #ig_lapland

o Qb A

815 tykkaysta

Lisaa kommentti

Kuva 14. Swedishlapland 3.7.2018. © distant.north ©duncanimages

Sen tulisi aina seurata sitd vuodenaikaa jota eletddn, mitd tapahtuu. Ja mitd tulee tapahtu-

maan. Jotta ihmiset voivat suunnitella. (SL 29.1.2019.)

It always should follow the season where we are, what’s happening. And,

what’s going to happen. So, people can plan.
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Instagram -julkaisujen perusteella Ruotsin Lappi vetoaa matkakohteena erityisesti luonto-
aktiviteeteista kiinnostuneisiin, seikkailunhaluisiin matkailijoihin. Rakentunut kohdebréndi
voidaan ndhdéd ennen muuta nuorekkaana, vetovoimaisena ja uniikkina. Luonto esitetddn
paitsi ainutlaatuisena rauhoittumisen tyyssijana, myos paikkana, joka tarjoaa puitteet eld-
mysten kokemiseen erilaisten aktiviteettien muodossa. Vaikuttavat maisemat ja samaistut-
tavat valokuvat inspiroivat erityisesti urheilullisia ja aktiivisia matkailijoita: esimerkiksi

vaelluksesta, melonnasta, maastopyoriilysti tai polkujuoksusta kiinnostuneita.

Briéndi-identiteetti on edustettuna sisdlloissd hyvin selkedsti: myods Ruotsin Lappi on ennen
muuta arktinen kohde, jonka ensisijainen ja tirkein vetovoimatekijd on luonto. Luonto-ele-
menttien lisdksi kuvasisilloisséd tuodaan kuitenkin myos esille paikallista elaméi kylien ja
arkkitehtuurin kautta. My0s julkaisut hoyryjunasta ja metsdpalovaroituksesta hieman laajen-
tavat kohdebrindin imagoa tuomalla paikallisen eldmén perspektiivid aineistoon. Kayttdjien

luoma sisiltd on valittu siten, ettd se tukee kohteen briandi-identiteettid.

Konkreettisimpana yhtéldisyyksind alaluvuissa 5.1 ja 5.2 voitanee nihdé, ettd molemmilla
tileilld kohdebridndid rakennetaan luontopainotteisilla ja ammattimaisilla julkaisuilla. Keski-
yon aurinkoa tuotiin yksittdisend teemana selkeimmin esille: Suomen tililld sitd edusti 44,4%
ja Ruotsin tililld 12,8% julkaisuista. Huomattavimpina eroina tilien vélilld voidaan taas
nidhdi aktiviteettien esilletuonnin eridvd méadrd: Ruotsin tililld aktiviteetteja tuotiin esille
paitsi enemmén, my0s monipuolisemmin. Suomen tililld aktiviteettien osuus oli 14,8%,
Ruotsin tililld 28,2%. Néin ollen Instagram-julkaisuissa rakentuneen Ruotsin Lapin koh-
debrandin voidaan ndhdé vetoavan ennemmin nuorekkaisiin ja seikkailunhaluisiin matkaili-

joihin, Suomen Lapin kohdebréindin taas rauhaa ja hiljaisuutta kaipaaviin matkailijoihin.

5.3 Kéyttdjien luoma sisiltd hallussa

Tutkimukseni yhtend osakysymyksend on: Millainen rooli kdyttijien luomalla sisdllolld
(user-generated content, UGC) on alueorganisaatioiden tileilld? Kavin 1ipi paperille tulos-
tamani aineiston kuva kerrallaan tarkastellen, kenen ottama kuva on, sekid onko kyseessi

uudelleenjulkaisu vai takeover -kampanja.

Visitlapland -tilin julkaisuista 51/54 eli 94,4% oli kéyttdjien luomaa siséltod. Téassd tapauk-

sessa kuvasisdllot olivat joko uudelleenjulkaisuja ulkopuolisen kuvanottajan kayttdjélta, tai
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takeover -julkaisuja, joissa on etukiteen sovittu, ulkopuolinen kéyttdja julkaisee tilille maa-
rityn ajan itse ottamiaan kuvia. Takeover -julkaisuja tililld oli 54:sta julkaisusta yhteensd 11
kappaletta, eli 20,3%. Visitlapland -tilin info-osiosta kdy ilmi tilin ylldpitdjdn nimi, joka oli
my0s merkitty yhteensd kolmen aineistossa esiintyvéin kuvan ottajaksi. Ndin ollen voidaan

sanoa, ettd heindkuun julkaisujen osalta 5,6% on tilin omaa sisiltoa.

Vastaavasti swedishlapland -tilin julkaisuista 99/117 eli 84,6% oli UGC:ta. Néissi tapauk-
sissa kuvasisdllot olivat uudelleen julkaisuja ulkopuolisen kuvanottajan kayttéjalta. Take-
over -kampanjoita ei Ruotsin tilill4 oltu toteutettu ollenkaan. Haastattelun mukaan takeover
-kampanjoita pyritdén toteuttamaan noin kerran kuukaudessa, mutta juuri heindkuussa 2018
kampanjalle ei 10ytynyt potentiaalista toteuttajaa. Haastattelun perusteella sain myos selville
tilin padkayttdjan, joka oli merkitty yhteensd yhdekséin aineistossa esiintyvéin kuvan otta-
jaksi. Tdman lisdksi yhdeksddan muuhun kuvaan kuvan ottajaa ei oltu mainittu. Voitanee siis
olettaa, ettd heindkuun julkaisujen osalta yhteensé 18 julkaisua, eli 15,4% on tilin omaa si-

saltoa.

Molemmilla tileilld kdyttdjien luoma sisdltd edusti siis merkittdvad osaa: Suomen tililld jul-
kaisut olivat miltei tdysin kéyttdjien ottamia. Swedishlapland -tililld alkuperdisten kuvien
ottajia ei tuotu aina yhtd selkedsti esiin. Useissa julkaisuissa kuvan ottaja oli merkitty itse
kuvaan, jolloin kuvaa klikkaamalla pdési suoraan kyseisen kdyttdjan tilille. Visitlapland -
tililld oli tdmin lisdksi merkitty kuvanottaja myds aina kuvatekstiin. Swedishlapland -tilin

infosta ei kdy ilmi tilin yll&pitdjdn nimed tai kayttdjaa, kuten visitlapland -tililla.

Kéyttdjien luoman sisillon suuri maara tileilld voidaan ndhda positiivisena mm. Crottsin
(1999, s. 384-385) tutkimuksen valossa: erityisesti matkakohteiden osalta kayttéjien luomaa
siséltod pidetdédn luotettavana, ja ndin ollen muiden matkailijoiden jakamilla kokemuksilla
on suurin vaikutus paitoksentekoon. Kayttdjien luoma sisdltd my0s lisdd tehokkaasti tietoi-

suutta matkakohteesta sekd luo kiinnostusta siti kohtaan (de Bruyn & Lilien, 2008, s. 152).
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6 STRATEGIAT SOMEN TAKANA

Téssd luvussa kasittelen haastatteluista esille nousseita teemoja liittyen Suomen ja Ruotsin
Lapin sosiaalisen median strategioihin. Alaluvussa 6.1 tarkastelen Suomen Lapin strategi-
oita ja nithin liittyvid, verrattain kvalitatiivisia tavoitteita, alaluvussa 6.2 taas Ruotsin Lapin
kvantitatiivisia strategioita. Alaluku 6.3 vetdd yhteen selkeimmait erot ja yhtéldisyydet alu-

eiden valilla.

6.1 Visitlapland: autenttinen siséltd keskiossa

Haastattelun alussa visitlaplandin edustaja halusi painottaa, ettd tili on tavallaan itsendinen:
se el edusta mitdéin organisaatiota tai yritystd. Tilin tavoitteena ei myoskdin ole tiettyjen
matkailutahojen, tai matkailutuotteiden markkinointi tai myynnin edistdminen, vaan ennem-
min luoda inspiroivaa sisdltod Lapista yhtendisend matkailualueena. Tilin pédédkayttdjien
méérd vaihtelee kuukausittain; paivityksistd huolehtii satunnaisesti 1-5 henkildd. Tilin ta-

voitteena on julkaista sisdltod kaksi-kolme kertaa pdivéssa.

Visitlapland on laatinut kirjallisen strategian sisdllontuotannon tueksi, mutta se on luetta-
vissa vain niiden henkil6iden keskuudessa, jotka tilid pdivittévit. Strategia kuitenkin sisdltia
yksityiskohtaisia ohjeita siitd, millaista siséltod tilille julkaistaan, miksi ja mihin aikaan.
Ruotsin tilistd poiketen visitlaplandilla ei varsinaisesti ole tavoitteita tilin menestyksen suh-
teen: he eivit varsinaisesti vilitd seuraajaméadrista tai tilin tavoittavuudesta, vaan keskittyvét

ennemmin omaan tekemiseensi ja laadukkaaseen sisaltoon.

Sanoisin ettei toiminta ole silld lailla tavoitteellista, kuten sanoit, ettd tavoiteltaisiin tiet-
tyjd lukuja tai tilastoja. Ne ei ole koskaan kuuluneet meiddn tavoitteisiin. Me keskitytddn

ennemmin siihen, ettd mitd sanotaan ja mitd tehdddn. Joten numerot... niitd ei ole juuri

ajateltu. (VL 7.2.2019.)

I would say it was not that kind of targeted, like you said reaching some kind of figures or
kind of statistics. Those were never our goals. We are mostly concerned like what we say

and what we do. So with the figures... they are not thought.
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Visitlapland tuottaa siséltod meneillddn olevan vuodenajan mukaan. My0s tdmédn suhteen
ylldpitdja korostaa, etteivit he erityisesti pyri markkinoimaan tai myyméén julkaisuilla mi-
tadn: ennemmin antamaan seuraajille inspiroivia mielikuvia siitd, millaista Lapissa on eri
vuodenaikoina. Visitlapland my6s nikee, ettd téllaisella siséllontuotannon tyylilld seuraajat
ovat paljon sitoutuneempia tiliin. Ylldpitdjat myos varovat kdyttdimastd kuvateksteissddn
lilan ylistdvid ilmauksia kohteesta, kuten talven ihmemaa” tai "talviunelma”, etenkin, jos
julkaisuhetkelld ei ole endé talvi tai talvi on lopuillaan. Seuraajia ei ole reilua johdattaa télla

tavoin harhaan.

Julkaisujen todenmukaisuuteen liittyen yllépitdja toteaakin, ettd hyvé sosiaalisen median
markkinointi on ennen kaikkea autenttista ja vastuullista. Tédstd esimerkkind haastateltava
mainitsee upeat revontulikuvat, jotka kuitenkin joissain tapauksissa ovat niin muokattuja,
etteivdt ne oikeasti vastaa todellisuutta. Erityisesti téllaisia kuvia tili valttdd julkaisemasta,
silld julkaisujen tulisi kuvata vain aitoja asioita: sellaisia, joita matkailija voi oikeasti tdnne

tullessaan kokea.

Seuraajien sitouttamiseen tili pyrkii autenttisen sisdllon, takeover -kampanjoiden, sekd yh-
teisen, visitlapland -hashtagin avulla. Takeover -vieraita tililld ndhdédan joka kuukausi. Vie-
raiden valinnan suhteen ollaan kuitenkin suhteellisen valikoivia. Lahtokohtaisesti takeover
-vieraat ovat joko paikallisia asukkaita, tai alueella vierailevia matkailijoita, jotka jakavat

julkaisujen yhteydessd omia tarinoitaan ja kokemuksiaan.

Tdytyy ensin ymmdrtdd, ettd mitd me tehdddn ja millaisia asioita noudatetaan. Ei se niin

toimi, ettd sulla on 10 miljoonaa seuraajaa, ja tulet sanomaan ettd “Hei, teilld on vain
muutama tuhat seuraajaa, antakaa mind teen teille takeoverin.” Jostain syystd, me ei ha-
luta tehdd sitd niin. Ja kuten sanoin aiemmin... me ei olla koskaan oikein ajateltu mitddn

tilastoja. Joten... se miksi ihmiset ovat sitoutuneita, se on meille tirkedd. (VL 7.2.2019.)

It need to be that you are understanding what we do and what we follow. It’s not that you

are maybe 10 million person who have followers on Instagram and then you are saying
that... “You have only few thousand followers, I can do a takeover for you.” But for some
reason, we don’t want to do it. And as I said before that... we have really not ever thought

about these figures. So is that like... why people are connected and that is important for us.



61

Lahtokohtaisesti siis tilin ylldpitdjd tekee aina itse aloitteen sen suhteen, kenet tilille kutsu-
taan vieraaksi. Mikali vieras suostuu, kdyddén ennen kampanjan alkua vield yhdessd lipi
siséllon kriteerit. Tili ei méddritd vieraille tarkkoja kriteerejé sisdllon suhteen, vaan ldhinna
kertoo perussdénnoét, kuten ettd tililld ei saa markkinoida mitédn. Muilta osin vierailta toivo-
taan vain autenttista siséltod siitd, mitd Lapissa voi kokea ja mité he itse sielld ovat tehneet.
Kun Ruotsin tilin yllépitdjd kertoi vélttavinsd kuvatekstejd sen takia, ettei heilld ole aikaa
vastailla seuraajien kysymyksiin, kertoi Suomen tilin ylldpitdjd nimenomaan panostavansa
kuvateksteihin ja tietynlaisen viestin vélittdmiseen: jokaisessa julkaisussa tulisi myds olla

kirjoitettu viesti.

Joten kun me puhutaan, niin me halutaan vdlittdd jonkinlainen viesti. Se voi kertoa pai-
kasta, jostain aktiviteetista... tai ihan vaan jostain ideoista. Jos on vaikka saamelaisten
kansallispdivd, niin voidaan kertoa vaikka Inarista, saamelaisista, tai Lapin luonnosta. Jo-
ten se on tavallaan tdrkedd. Ettd miten sen laittaa sanoiksi ja viestiksi, ettd mitd ihmiset
voivat odottaa. Joten me ei vilitetd onko silld julkaisuilla 100 tykkddjdd vai 10 000

tykkdidjiid. Silld ei ole vlid. (VL 7.2.2019)

So when we talk, we want to give some kind of message. It can be telling about a place,
about some activity, about telling... let’s say, nothing of all those, just some ideas. When
you say it’s a Sami national day, it could say about Inari, about sami people, about nature
in Lapland... So it’s like kind of important. Like how do you put it in words and like in a
message, like what people can expect. So we don’t really care if'it’s 100 people liking, or

10 000 people liking this post. It doesn’t matter really.

Aineistoldhtdisen siséllonanalyysin pohjalta aineistosta rakentui seitsemén padluokkaa; ta-
keover -kampanjat, autenttisuus ja vastuullisuus, tilastotiedon epdolennaisuus, kirjallinen
somestrategia, tekstisisdllot, resursointi sekd sisdllon kriteerit. Takeover -kampanjat ovat
ehké keskeisin osa tilin sisdllontuotantoa, ja kyseinen padluokka viittaa erityisesti kampan-
joiden keskeisyyteen, sekd takeover -vieraille asetettuihin kriteereihin. Autenttisuus ja vas-
tuullisuus -padluokka viittaa sithen, kuinka seuraajia ei haluta johtaa harhaan, misti johtuen
kuvia pyritdén kisittelemdan mahdollisimman vihén. Julkaisut eivét saisi mydskdin “luvata
litkoja™: niin, ettd ne loisivat katsojalleen mielikuvia asioista, joita matkailija ei todennékoi-

sesti tule edes ndkemaién. Tilastotiedon epdiolennaisuus viittaa markkinoinnissa kdytettaviin
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mittareihin, joista Suomen Lapin tili ei ole kiinnostunut: esimerkiksi tykkédysten mairaa ei

pidetd oleellisena, eikéd julkaisuilla varsinaisesti pyritd markkinointiin. (Liite 4.)

Kirjallinen somestrategia viittaa tilin olemassa olevaan, joskin salassa pidettivddn oppaa-
seen, joka madrittda sisdllolle tietynlaiset raamit ja kriteerit. Myos Tekstisisdllét muodostui-
vat omaksi pddluokakseen, silld haastateltava korosti julkaisuissa erityisesti kuvatekstien
merkitystd. Resursoinnilla viitataan tilid pdivittdvin henkiloston méadrddn, joka vaihtelee
kuukaudesta riippuen yhdesti viiteen. Viimeinen pailuokka, Sisdllon kriteerit, painottaa ti-

lilld julkaistavaa, laadukasta, sitouttavaa ja meneillddn olevan vuodenajan mukaista sisaltoa.

Suomen tili seuraa tarkoin kirjallista somestrategiaa, ja kaiken kaikkiaan tilin toiminta voi-
daan ndhdé varsin ammattimaisena. Strategian osalta varsinaiseen markkinointiin ei kuiten-
kaan pyritd, eikd esimerkiksi julkaisujen saavuttavuudesta tai tykkdyksista olla tilastollisesti

kiinnostuneita.

6.2 Swedishlapland: aktiivisuutta ja tilastojen seurantaa

Ruotsin Lapin alueorganisaation siséltopéallikko on satunnaisten takeover -kéyttdjien liséksi
ainoa tilin ylldpitdjd. Sosiaalisen median strategian osalta vastaava tuumaa olennaisimman
ohjenuoran olevan aktiivisuus. Strategian mukaan tilille myds tuotetaan sisdltod ajankohtai-
sesti, meneilldén olevan kauden mukaan. Talvella revontulet ovat merkittdvin pdédteema, ja
tilille pyritdén paivittdimain tdhén aikaan vahintdén yksi revontulikuva. My0s aktiviteetteja
ja paikallisten intohimoja, kuten koiravaljakoita ja hiihtdmisté, pyritddn tuomaan julkai-
suissa esiin monipuolisesti. Maaliskuun puolivélissd revontulet jadvét vihemmalle ja kuvien
osalta siirrytddn keviisiin tunnelmiin, huhtikuussa aletaan markkinoida jo keséd. Haastatel-
tavan mukaan kuvien tulisi olla aina “kauden mukaisia”, mutta osittain myds viitata tule-

vaan, jotta ihmiset voivat suunnitella matkaansa etukéateen.

Matkailun kausiluonteisuutta Ruotsin vastaaja kuvailee hieman erilaiseksi kuin Suomen
Lapissa, jossa talvi ja joulukuu ovat erityisen kiireistd sesonkia. Haastateltava mieltdd Ruot-
sin Lapin my0s ehdottomasti talvikohteeksi, mutta myds kesélld menee mukavasti kalastus-
matkailijoiden ansiosta. Ainoastaan syksy on ajanjaksoa, jonka suhteen haastateltavan mu-

kaan tulisi tehdi kovemmin toita.
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Kysyttdessd Ruotsin Lapin ylldpitdjin nikemyksid hyvéstd sosiaalisen median markkinoin-
nista, oli vastaus yksinkertainen: tiytyy olla aktiivinen ja todella kdyttdd aikaa sosiaaliseen
mediaan. Padsdéntoisesti Ruotsin Lapin edustaja my0s koki kaikenlaisen vuorovaikutuksen
ja kysymysten esittimisen seuraajille tirkednd, mutta huomautti myds, ettd mikali yrityk-
selld ei ole aikaa vastata seuraajien kysymyksiin, ei kannata mydskéén julkaista niin paljoa

sisaltoa.

Sosiaalista mediaa kutsutaan sosiaaliseksi syystd. Sielld tulisi olla vuorovaikutusta... Jos
yritykset eivit ole valmiita seuraamaan aktiivisesti heille tulevia kysymyksid, ei heiddn

kannattaisi myéskddn julkaista liikaa sisdltod. (SL, 29.1.2019.)

1t’s called social media because of a reason. You should be interacting.... But, if they
(companies) are not prepared to follow up when they get questions about things, they

should be very reluctant to put a lot of content.

Sosiaalisen median suhteen Ruotsin Lapin strategiaan kuuluu my®ds paitsi tavoitella takeover
-kayttdjid, joilla on suuri katselijakunta, my0s saada houkuteltua yleisesti ns. somepersoonia
alueelle. Kuten kaikessa markkinoinnissa, myds Instagramissa mahdollisimman laajan ylei-
sOn tavoittaminen on yksi keskeisimpié tavoitteita. Kuitenkin algoritmien jatkuva vaihtumi-
nen ja tiettyjen avaintunnisteiden eli hashtagien kdyttiminen luovat omia haasteitaan sisil-
l6ntuotannolle. Algoritmi on muun muassa sosiaalisen median markkinoinnissa hyddynnet-
tavéd apuviline, joka analysoi jatkuvasti kdyttdjén toimintaa internetissé ja tarjoaa tille sen

perusteella kohdennettua siséltod (Algorithm).

Luulet saaneesi selville, ettd miten se toimii (somemarkkinointi), mutta sitten se ei toimi-
kaan. Laitat kuvan kahdesta leikkivistd koirasta, ja yhtdikkid tykkdyksid tuleekin neljd ker-

taa enemmdn kuin edelliseen koirakuvaan. (SL 29.1.2019.)

You think you have figured out how to do it, and then it doesn’t work. You put up a picture
of two dogs cuddling up, and you have four times as many likes as last picture of two dogs.

Haastateltavan mukaan sosiaaliselle medialle on olemassa kirjallinen strategia, joten seké
kuvasisdltojen ettd tarinankerronnan suhteen sdvelet on selvét. Strategian olennaisimpia l&h-

tokohtia on aktiivisuus ja vuorovaikutus, joihin ylldpitdjd pyrki julkaisemalla neljd kuvaa



64

pdivassd, sekd keskustelemalla aktiivisesti tililld muiden kayttdjien kanssa. Ylldpitdja pyrki
myos toteuttamaan tililld sddnndllisesti takeover -kampanjoita sellaisten tilien kanssa, jotka
tuntevat alueen hyvin, mutta joilla on Ruotsin Lapin tilin siséltoon verrattain erilainen ote
kuvaamisen suhteen. Ruotsin Lapin tilin ylldpitdjd piti my0ds tirkednd tuoda esille julkai-
suissa erilaisia aktiviteetteja ja paikallisten intohimoja. Myos tilastoja tilin seuraajista seka

julkaisujen saamasta yleisdstd seurataan paivittiin.

Aineistoldhtdisen siséllonanalyysin perusteella tilin sisdllontuotantoa maérittdd viisi paa-
luokkaa: aktiivisuus, resursointi, sisdltostrategia, mittarit seké takeover -kampanjat. Aktii-
visuudella viitataan tasaiseen julkaisutahtiin ja kédyttdjien kanssa tapahtuvaan vuorovaiku-
tukseen, resursoinnilla taas sithen, kuinka sosiaalisen median markkinointi on aikaa vievai
ja siihen tulisi panostaa enemman. Sisdltostrategialla viitataan kirjalliseen suunnitelmaan,
jonka alueorganisaatio on luonut varmistaakseen tilille yhdenmukaisen tarinankerronnan ja
siséllon tyylin. Mittareilla viitataan ylldpitdjan aktiivisuuteen tilin menestyksen seurannassa:
julkaisujen saamaa yleisdd ja ndin ollen vaikuttavuutta seurataan paivittéin tilastojen avulla.
Takeover -kampanjoilla taas viitataan siihen, kuinka paitsi tilille tavoitellaan jatkuvasti uusia
takeover -vieraita, alueelle my0s tavoitellaan suuret seuraajamédrit omaavia somevaikutta-

jia. (Liite 3.)

Kaiken kaikkiaan Ruotsin Lapin alueorganisaation sisidllontuotanto voidaan ndhda ainakin
Instagramin osalta hyvin ammattimaisena ja suunniteltuna. Siséltéd tuotetaan aktiivisesti,
kirjallisen sosiaalisen median strategian mukaisesti. Ainoana heikkoutena Ruotsin Lapin
alueorganisaation osalta voidaan ndhda resurssien puute vuorovaikutuksen osalta: télld het-
kell4 tilin siséllostd vastaa vain yksi henkild, joten aikaa aktiiviseen keskusteluun seuraajien

kanssa ei juuri ole.

...Yksi olennaisimmista sddnndistd somessa on kysyd kysymyksid: mitd mieltd olet tdstd,
missd on sinun lempi-blablablaa.... Ja me emme tee sitd koska meilld ei oikein ole... joskus
meilld ei oikein ole aikaa viettid 8 tuntia Instagramissa vastailemassa. Joten me vaan jul-
kaistaan kuvia, joissa on lyhyt kuvateksti... Joten tavallaan me emme tee sitd niin hyvin

kuin voitaisiin, mutta se johtuu vain ajankdytostd. (SL 29.1.2019)

...one of the rules in social media is to put up questions: what do you feel about, where is

your favorite blablablaa... and we don’t do that because we don’t really have... sometimes
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we really don’t have time to spend 8 hours on Instagram answering. So, we just put up pic-
tures, with very little captions of... So, in a way, we don’t do it as good as we could, but

that’s just because of time consumption.

6.3 Strategiset erot

Haastatteluissa molemmat tahot toivat esille takeover —kampanjoiden keskeisyyden seka re-
sursoinnin tdrkeyden. Kummallakin tililld oli my6s olemassa kirjallinen strategia sosiaalisen
median siséllontuotannon suhteen. Selkeimpini eroina Suomen ja Ruotsin Lapin tileilld lie-
nee asennoituminen tilin tavoitteisiin: Ruotsi seuraa péivittdin erilaisia tilastoja siité, kuinka
paljon kiyttdjid julkaisut tavoittavat ja paljonko tykkdyksid ne saavat. Vastaavasti Suomi
taas ei ole lainkaan kiinnostunut tilastollisista lukumééristi, tai siitd, montako tykkaysta jul-
kaisut saavat: tili keskittyy vain tuottamaan autenttista sisiltdd ja inspiroimaan seuraajiaan
talld tavoin. Ero edeltdvien intressien valilld perustunee siihen, ettd Ruotsin tilid yllapitda
matkailun alueorganisaatio, Suomen tilid taas yksityinen taho. Haastatteluaineiston perus-
teella muodostetuissa luokissa eroja oli myds siind, ettd Suomen tililld korostettiin autenttista
ja vastuullista siséltod, siind missd Ruotsin tilillé esille tuotiin ennemmin erilaisten mittarei-

den seurantaa seki aktiivisuutta julkaisutahdissa.

Suomi teki sen kylld fiksusti — he olivat tosi aktiivisia alusta asti. Koska algoritmi muuttui
viime vuonna. Jos me oltaisiin oltu yhtd aktiivisia silloin kun perustettiin tamd tili, niin me-
kin oltaisiin oltu 800 000 (seuraajan tili). Tili kasvoi koko ajan, ja sitten yhtend pdivind

oltiinkin alhaalla ja julkaisujen tavoittavuus ei ollut juuri mitddn. He todella muuttivat

koko homman. (SL 29.1.2019)

Finland really did this smart — they were super active early on. Because the algorithm
changed last year. If we had been this active as we are now, when we started the account,
we would have been 800 000... I mean we were going like this (up), and then one day we

were down and the reach was almost nothing. They were totally changing it.

Molemmilla tahoilla on olemassa kirjalliset strategiat, joiden puitteissa sisdllontuotantoa to-
teutetaan. Takeover -kampanjoiden suhteen Suomi on paitsi huomattavasti aktiivisempi, ja

myo0s valikoivampi sen suhteen, keitd takeover -vieraiksi kutsutaan. Myos Ruotsi valikoi
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takeover -vieraansa tarkoin, mutta vieraiden kanssa ei erikseen kdyda keskustelua siitd, mil-
laista siséltod tilille toivotaan: kuvaajan omaan ammattitaitoon ja sisdllontuotannon visioihin
luotetaan. Ruotsi kuitenkin pyrkii matkailijoiden sijaan valitsemaan ensisijaisesti paikallisia,
jotka tuntevat alueen ja joilla on hieman erilainen sisdllontuotannon tyyli kuin tilillé itsel-

l44n.

Yksi merkittiva, strateginen ero tilien vélilld oli myds panostus kirjoitettuun sisdltoon. Ruot-
sin tili painottaa ndyttdvid, visuaalisia kuvia, ja Suomen tilin mukaan julkaisuissa on tirkeda
olla visuaalisen sisdllon lisdaksi myds jokin kirjallinen viesti. Koska omassa tutkimusasetel-
massani olen rajannut analyysin koskemaan vain visuaalisia sisélt6jd, en paneudu sen tar-

kemmin analyysista mahdollisesti nouseviin eroihin kuvateksteissa.

Vaikka Ruotsin tililld toiminta on huomattavasti tavoitteellisempaa ja aktiivisempaa, on
kiinnostavaa, ettd Suomen tililla seuraajia on kuitenkin paljon enemmaén. 12.1.2019 visitlap-
land tilill4 seuraajia oli 107 000, kun taas swedishlapland tililld seuraajia oli 26 500. Lappia
pidetddn kansainvélisesti yhtendisend alueena, ja Lappi-bréndi on hyvin selked ja tunnettu.
Voi siis olla, ettd Suomen Lapin "visitlapland” on tilin nimend helpompi 16yt44 ja seurata.
Toisaalta, haastatteluaineistosta myds kavi ilmi, ettd Suomen tililld panostetaan enemmén
vuorovaikutukseen kéyttdjien kanssa, kun taas Ruotsin tilin yllépitdjé totesi, ettd resurssien
puutteesta johtuen aikaa jatkuvaan keskusteluun ja kysymyksiin vastaamisiin ei aina ole.
Algoritmin muuttuneen saavuttavuuden ohella my6s kuvatekstiin panostamisella voi olla

vaikutusta siithen, ettd Suomen Lapin tililld seuraajia on enemman.
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7 SUOMEN LAPIN KOHDEBRANDIN LAAJENTAMINEN

Sekd majoitustilastojen, ettd alueorganisaation edustajan haastattelun perusteella, ollaan
Ruotsin Lapissa varsin tyytyvdisid kesdmatkailun nykytilanteeseen. Néin ollen keskityn
briandin laajennuksessa vain Suomen Lappiin, joka aktiivisesti pyrkii muovaamaan koh-

debrandidin talvikohteesta ympérivuotiseksi matkakohteeksi.

Yleisesti brindin laajentamisesta puhutaan tilanteessa, jossa jo olemassa olevaa brindinimeé
hyodynnetddn uuden tuotteen lanseeraamisessa sen sijaan, ettd luotaisiin kokonaan uusi
brandinimi (Aaker & Keller, 1990, s. 27). Koska Lapilla on vahva talvikohteen bréndi, ja
selked tavoite kasvattaa kesdmatkailua, koen tissa tapauksessa brandin laajentamisen késit-
teen soveltuvan hyvin myods matkakohteen kontekstiin. Tésséd luvussa pohdinkin sitd, miten

Suomen Lappi-bréndid pyritddn laajentamaan matkakohteena ympérivuotiseksi.

Saarinen (2004) nikee matkailukohteen sosio-kulttuurisesti muodostuneena tilana, jatkuvien
diskursiivisten kayténtdjen tuloksena. Matkailukohteen identiteettiin vaikuttavat sekd alu-
een diskurssit, ettd kehittdimisen diskurssit. Alueen diskursseihin kuuluvat mm. tietdmys,
representaatiot ja merkitykset, sekd matkailukirjallisuus, opaskirjat, mainokset ja internet.
Kehittdmisen diskursseihin taas lukeutuvat institutionaaliset kdytinnot, politiikka, suunnit-

telu, kulutus seka infrastruktuuri. (Saarinen, 2004, s. 161.)

Saarisen (2004) médritelméddn viitaten, matkailukohdetta ja sen ympérivuotista kohdebrin-
did, rakentavat useat eri diskurssit. Néin ollen huomioin bréndin laajentamisessa paitsi In-
stagram-aineistosta vilittyvdt teemat, my6s muut alueelliset toimenpiteet, joihin kesdmat-
kailun edistdmiseksi on ryhdytty. Ensimmaéisessa alaluvussa kisittelen siis brandin laajenta-
misesta nimenomaan Instagramissa, ja toisessa taas laajentamista yleiselld tasolla. Luvun
lopussa esitén tiivistetyn mallin matkakohteen bridndin laajentamisesta Suomen Lapin ta-

pausesimerkin avulla.
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7.1 Kohdebrindin laajentaminen Instagramissa

Instagram-aineiston osalta Suomen Lappi-brindié pyritddn laajentamaan ympérivuotiseksi
muun muassa ajankohtaisen sisdllon avulla: siséltod tuotetaan meneilléén olevan ajankohdan
mukaan, ympéri vuoden. Julkaisuissa pyritddn aina korostamaan meneillddn olevan vuoden-

ajan erityispiirteitd ja aktiviteetteja.

Me halutaan néyttdid, ettd mitd tddlld on jokaisena vuodenaikana. Silloin voit itse pddttdd,
ettd millaista tddlld olisi. Saa tavallaan idean... tai mielikuvan siitd, ettd mitd odottaa

kesdltd. (VL 7.2.2019)

We want to show that what is there in every season. Then you can decide that, what season
would be how it is or how it could be. So, you get kind of idea. ...1t gives some kind of mes-

sage to your mind, like what kind of thing you might expect, during summertime.

Kuten luvussa 5.1 esitin, 100% Instagram-aineiston julkaisuista liittyi joillain tapaa luontoon
ja hiljaisuuteen, joista molemmat edustavat osaltaan ennalta mééritettyd, Lapin bréndi-iden-
titeettid. Néin ollen Lapin kesdlld halutaan vedota ennen muuta luontomatkailusta kiinnos-
tuneisiin, rauhaa kaipaaviin matkailijoihin. Luontokuvien julkaisu tililld lienee myos koh-
debrdandin laajentamisen osalta tietoinen valinta. Kuten bréndioppaassakin korostetaan,
luonto on Lapin ehdoton pddvetovoimatekiji, ja sen ainutlaatuisuuden korostaminen myos
hiljaisemman sesongin aikana edesauttaa Lapin vahvan talvibrandin laajentamista ympari-

vuotiseksi. (Lapland Above Ordinary -brindikisikirja.)

Tyypillisintd brandilaajennusten osalta on markkinoida uutta tuotetta ennestéén tunnetulle
ja hyviksi havaitulle kohderyhmaélle. Téssé tapauksessa on kuitenkin tirkedd ottaa huomi-
oon, ettd uusi tarjonta tukee sitd, mitd nykyisistd asiakkaista jo tiedetddn. Mitd enemmén
brindilaajennusstrategiaa rakennetaan niiden ihmisten ympdrille, joille halutaan myyda, sité
menestyksekkddmpi siitd tulee. Jos taas tavaroita ja palveluita 1dhdetdan suuntaaman uudelle
markkinaraolle, on tirkedd selvittds, mitd uusi asiakaskunta kaipaa. (Harvey, 2018.) Tdmén
perusteella Lapin kohdebrindin laajennuksen osalta lienee turvallisinta pysyd kohderyhmén
osalta samoilla markkinoilla: luontomatkailusta kiinnostuneissa, rauhaa kaipaavissa matkai-

lijoissa — joille Lapin luonto tarjoaa néitd teemoja yhta lailla niin kesélld kuin talvella.



69

Huomionarvoista julkaisuissa on se, ettei niissd esiinny juurikaan ithmisid. Kuvista vélittyva
rauha, koskemattomuus ja paikallisuus tukevat osaltaan vallitsevaa autenttisuuden trendii
matkailussa: padsdintdisesti matkailijat haluavat hakeutua kohteisiin, joissa ei ole “muita
turisteja” (New trend... 2018). Tietynlaista, vallitsevaa trendid edustaa myds matkakohteen
“instagrammattavuus”: se, kuinka vaikuttavia valokuvia kohteesta matkailijan on mahdol-
lista julkaista omille sosiaalisen median tileilleen. Englannin kielen instagrammable pla-
ces”, on jo osaltaan vakiintunut kidsite — ja tutkimusten mukaan matkakohteen instagram-
mattavuus on erityisesti nuorten keskuudessa noussut merkittavaksi tekijaksi matkakohteen
valinnassa (Hosie, 2017). My0s aineistossa tuodaan esille alueen ”instagrammattavia” paik-
koja, ja ndistd paikasta on tehty my®0s listauksia eri markkinointisivustoille internetissi (mm.

Ruohonen, 2018; 8 Most Instagrammable places in Finnish Lapland).

Keskiyon aurinko on paitsi Lapland Above Ordinary -bréindioppaassa, myods muilla markki-
nointisivuilla, mééritelty Lapin kesdmatkailun yhdeksi péddvetovoimatekijéksi (Lapland
Above Ordinary -bréndiopas). Lapin kohdebrindié pyritdéin aineistossa laajentamaan myos
tastd nakokulmasta: keskiyon aurinkoon liittyvid julkaisuja aineistossa oli yhteensd 44 %.
Mystiikan teemaa voidaan ajatella laajennettavan Lapissa uuteen vuodenaikaan siten, ettéd
talvella yhtend péddvetovoimatekijédnd korostetaan revontulia, ja kesilld taas toista taivaan

ilmiotd, keskiyon aurinkoa.

My®0s brdndiyhteisot ovat hyvéksi havaittu tapa sitouttaa ihmisid sekd myotavaikuttaa brén-

dilaajennuksen menestymiseen.

Brindin sisédistiminen alueella mahdollistaa bréndin jatkuvuuden ja vivahteikkaan yhtenii-
syyden. Tdma tarkoittaa, ettd kohteen asukkaista, ’tykkadjistd’, palvelun tuottajista, kavi-
jOistd ja muista kiinnostuneista voi muodostua virallinen tai epédvirallinen brandiyhteiso,
josta nousee myds briandildhettilditd, joko tehtdvdin nimettyind tai timén roolin itse omak-
suneina. He tuottavat ja jakavat siséltod; valokuvia, blogipostauksia jne. tehden briandisti
autenttisen ja merkityksellisen kohderyhmilleen. Brindiyhteisé on matkakohteelle tirkeé
markkinoinnin kannalta, koska sithen kuuluvat haluavat, pyyteettomastikin, edistda itsel-
leen merkityksellisen alueen tai maan mainetta ja brindié. (Saraniemi, tulossa.)

Osaltaan my®os visitlapland -tili Instagramissa voidaan ndhda bréndiyhteisond. Tilin seuraa-
minen ja sielld vuorovaikuttaminen on ldhtokohtaisesti vapaaehtoista ja seuraajien henkil6-
kohtaisiin intresseihin perustuvaa. Sosiaalinen media yleisesti ottaen rohkaisee vuorovaiku-

tukseen ja ajatusten vaihtamiseen. Ihmisten vélinen yhteys, sekd keskustelut tietyn brandin
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ympidrilld, muodostavat yhteisen kiinnostuksen brandiyhteisdd kohtaan: ihmiset samaistuvat
jaettuihin bréandikokemuksiin. (Brand community... 2017.) Visitlapland -tilin sisillontuo-
tannossa hyOdynnetddn aineistoni perusteella myds paljon kiyttdjien luomaa sisdltod
(UGC:ta) seké takeover -kampanjoita. Tilin ylldpitdjén haastattelun mukaan siséllontuotan-
nossa pyritidn aktiiviseen vuorovaikutukseen, mahdollisimman sitouttavaan siséltoon, seka

tarinallisuuden hyddyntédmiseen.

Kaur, Dhir, Rajala & Bates (2018, s. 205) ndkevit tavallisen kuluttajan muuttuvan briandiyh-
teison jaseneksi esimerkiksi Facebookissa silloin, kun tdmi painaa sivuston ”Tykk&d” —pai-
niketta, vastaanottaakseen pdivityksiéd kyseiseltd tililtd. Samaa tarkoitusta ajava ”Seuraa” —
painike Instagramissa voidaan nihdé talla alustalla brandiyhteisdon liittymisen merkkina.
Brindiyhteisdon liittymiseen vaikuttavia motivaatiotekijoitd ovat muun muassa: kdyttdjien
kiinnostus bréndid kohtaan, sosiaaliset suhteet muihin, suoran kéyttdjdinformaation saami-

nen, ajanviete sekd pyrkimys kehittad itseddn (Wirtz ym. 2012, s. 230-234).

7.2 Kohdebrindin laajentamisen alueelliset toimenpiteet

Brindiyhteisoihin liittyen Instagramin visitlapland -tili on osa laajempaa, Ourlapland -bréan-
diyhteisdd, jonka avulla Lappia pyritddn markkinoimaan matkakohteena eri kanavissa. Our-
lapland on voittoa tavoittelematon yksityisyritys, joka tarjoaa palveluita kuten retkivarauk-
set, majoitus, digimarkkinointi, brinddys ja viestintd, sisdllontuotanto sekd pienyritysten
markkinointi. Ourlapland on Instagramin liséksi paitsi Facebookissa, YouTubessa, Twitte-
rissd ja Linkedinissd, se my0s ylldpitdd sivuillaan omaa blogia. (Ourlapland.) Yhteiso tukee

hyvin ymparivuotisuuden tavoitetta, silld yhteison avulla on helppo sitouttaa eri toimijoita.

Ourlapland on tavallaan yhteisonimi. Ja sen voi erottaa muista nimistd. Kuten... vaikka se
ei ole niinkddn hallinnollinen... niin se on tavallaan eri juttu kuin Our Finland tai My Hel-

sinki. Ourlapland on tavallaan brdndiyhteiso. Jos niin voi sanoa. (VL 7.2.2019)

Ourlapland is like a community name. And you can differentiate it from other names as
well. Like, for example, though it’s not like governmental... but still, it’s kind of different
name like Our Finland or My Helsinki. So Ourlapland is kind of community branding. If

you can say.
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Brindiyhteisd mahdollistaa myds kesidkauden markkinoinnin eri kanavissa. Haastattelun yh-
teydessi visitlaplandin edustaja kertoi, ettd tuloillaan on uudet nettisivut, joilla kesii toden-
nékoisesti tullaan tuomaan esille erityisesti. Myohemmin kevéaalla julkaistuilla sivuilla kayt-
tdjan on mahdollista paitsi etsid ja varata retkid ja aktiviteetteja sivun kautta, my0ds lukea
matkavinkkejd ja Lappiin liittyvid uutisia sivuston blogista (Visitlapland). Haastateltavan
mukaan helmikuu on jo hyvi aika mainostaa kesdi, silld markkinoinnin nikokulmasta talvi

on jo ohi.

Nyt kun me tulevina pdivind julkaistaan uudet nettisivut, niin voi olla ettd me markkinoi-
daan enemmdn myés kesdmatkailua. Ja nythdn on luultavasti hyvd aika markkinoida nditd
kesdideoita ja -aktiviteetteja. Koska markkinointindkékulmasta talvi on jo ohi. Joten voi
olla, ettd me julkaistaan enemmdn jotain kesdartikkeleita tai -tarinoita, tai tillaisia juttuja

tulevaisuudessa. Kun ollaan saatu nettisivut julkaistua. (VL 7.2.2019)

When we are launching our website, in the coming days it might be that we will also pro-
mote... That let’s say summer tourism and well now, is probably good time to promote
these summer ideas and summer activities. Because, like marketing way, winter is over. So,
it might be that we will also promote some of those activities summer articles or stories or

those kind of things in the coming days. When we have already launched our website.

Brindin laajentamiseen on ldhdetty mukaan eri tahojen toimesta myos Ourlapland- yhteison
ulkopuolella. Yleisesti ottaen matkailun kausiluonteisuuden tasaamiseksi on ehdotettu esi-
merkiksi seuraavia keinoja: 1) tapahtumien ja festivaalien ajoitus, 2) matkailumarkkinoiden
monipuolistaminen, 3) matkailutuotteiden monipuolistaminen seki 4) yhteiskunnan raken-

teellisiin tekijoihin liittyvdt uudistukset (Baum & Hagen, 1999, s. 304).

Tapahtumia ja kiinnostavia festivaaleja on ldhtokohtaisesti Lapin kesé ollut tdynné jo pit-
kédn, mutta nyt niiden olemassa oloa kesédaikaan on alettu korostaa my6s matkailijoille (mm.
Events; Must see summer events in Lapland). Myods Lapland Above Ordinary -brén-
dioppaassa erilaisia kesédtapahtumia kehotetaan tuomaan esille vetovoimatekijoina Aito hul-

luus -kategoriassa (Lapland Above Ordinary -bridndiopas).
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Kiralovan ja Pavlicekan (2015, s. 363) mukaan sosiaalisen median kéyttd on nykypédivana
selked edellytys sille, ettd matkailukohde pysyy kilpailukykyiseni. Sosiaalisen median kam-
panjoiden tyypillisimpid tavoitteita ovat mm. (1) tietoisuuden lisddminen/levittiminen mat-
kakohteesta; (2) globaalin julkisuuden tavoitteleminen; (3) potentiaalisten vierailijoiden roh-
kaiseminen matkan suunnitteluun; (4) matkailukohteen imagon vahvistaminen; (5) uusien
kohderyhmien tavoittaminen; (6) vierailijoiden miirén lisddminen; (7) kohteeseen liittyvéin
keskustelun herdttdminen; (8) uutiskirjeiden tilaajien lisddminen seka (9) Facebook —tykkaa-

jien lisdédminen.

Tyypillisid tapoja monipuolistaa matkailumarkkinoita Lapissa ovatkin erilaiset sosiaalisen
median vaikuttajakampanjat, joiden kautta kohteelle pyritdin saamaan lisdéd ndkyvyyttd. La-
pin kesdmatkailun kehittdmisen osalta téllaisia kampanjoita on Rovaniemelld toteutettu
paitsi visitlapland -tilin takeover -kampanjoiden muodossa, myds Rovaniemi Summer Am-
bassador- sekd Lapland Bucket List -vaikuttajakampanjoiden kautta. (ks. Rovaniemen ke-
sdstd leivotaan...; Instagrammaajat hehkuttivat kesdistd...) My0os Visit Finlandin jirjestima
Rent A Finn -kampanja jirjestdd tavallisia suomalaisia onnellisuusoppaiksi, opettamaan rau-

hoittumisen taitoa ja luontoyhteyttd matkailijoille — nimenomaan kesilld (Find your calm).

Matkailumarkkinoiden monipuolistamiseen vaikuttaa olennaisesti my0s saavutettavuus. Ke-
sdlld 2017 Rovaniemelle uuden lentoyhteyden Amsterdamista avannut Voigt Travel on tuo-
nut kesédcharttereiden myoté paljon hollantilaisia matkailijoita Lappiin. My6s Voigt Travelin
johtajan Cees van den Boschin mukaan yrityksen péétavoitteena on kédéantdd Lappi ja koko

Pohjois-Skandinavia ympérivuotiseksi lomakohteeksi. (Voigt Travel avasi...2017).

Saavutettavuuden lisddmiseen on olennaisesti vaikuttanut jo jatko-osan saanut, Visit Arctic
Europe 2 -projekti. Hankkeen ensimmaéisen osan tavoitteena on ollut ympérivuotisen, kesté-
vin ja laadukkaan matkailun kehittdminen Suomen ja Ruotsin Lapissa sekid Pohjois-Nor-
jassa. VAE:n jatko-osan tavoitteena taas on kehittdd Pohjois-Skandinaviasta yhtendinen ja
kansainvilisesti tunnettu matkailualue. (ks. Artell, 2018). Myds Lapin matkailustrategian
2015-2018 tiarkeimmaéksi tavoitteeksi on méadritelty matkailumyynnin ympérivuotinen kas-
vattaminen niin, ettd seuraavan kymmenen vuoden kuluessa kesdstd saataisiin toinen vahva

matkailusesonki (Lapin matkailustrategia 2015-2018, s. 27).
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Paitsi ettd kesdmatkailutuotteiden monipuolistamiseen on panostettu (ks. Activities), on nii-
den myyntid my0s pyritty edistiméén digitaalisen Bokun -verkkokaupan avaamisen myota.
Kesédn markkinointi yleisesti ottaen helpottunee, kun tuotevalikoima on esilld yhdessé pai-

kassa. (Visit Rovaniemi avasi...)

Kesdamarkkinoinnin tueksi myos House of Lapland on tuottanut materiaalipankkiinsa avoi-
men kesdmarkkinointikuvaston, jonka sisédltd on markkinointitarkoitukseen vapaassa kiy-
tossd (Lapin materiaalipankki). Tdmén lisdksi House of Lapland on julkaissut yhteistydssd
Visit Finlandin kanssa huhtikuussa 2019 ensimméisen osan Sound of Lapland -albumista,
joka siséltdad luonnondidnistd koostuvia, erityisesti kesdmarkkinoinnissa hyddynnettivia 44-
nitallenteita. Albumi on ikd&n kuin vastaisku nykypdivin alituista dénisaastetta vastaan:
luonnollisten ddnten kuuntelu inspiroi, rauhoittaa ja voimaannuttaa. Sound of Laplandin tar-
koituksena on viedd kuulija pohjoisen luonnon rauhoittaviin hetkiin ja ndin myds heréttia

globaalia kiinnostusta Lappia kohtaan. (Sound of Lapland... 2019)
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7.3 Malli Suomen Lapin kohdebrindin laajentamisesta

Kuva 15 tiivistdd tdssd luvussa esittimani kohdebrindin laajentamisen toimenpiteitd Suo-
men Lapissa. Kuten Saarinen (2004, s. 161) on todennut, matkailukohteen identiteettiin vai-
kuttavat sekd alueen diskurssit (mm. tietdmys, representaatiot, matkailukirjallisuus, mainok-
set, internet), ettd kehittidmisen diskurssit (mm. institutionaaliset kdytannoét, politiikka, suun-
nittelu, kulutus ja infrastruktuuri.) Suomen Lapin kohdebrindin rakentumisen osalta Saari-
sen (2004) méérittelemit alueen diskurssit on jasennetty kuviossa siniselld varilld, kehitta-

misen diskurssit taas vihrealla.

Sosiaalisen median

vaikuttaj as Aktiviteettien
kampanjat myynninedistimi-
(mm. Summer nen (Bokun
Ambassador, Lapland —verkkokauppa)

albumi Bucket List)
(House of Lapland)

Materiaalipankki:
avoin kesdmarkki-
nointikuvasto &
Sound of Lapland —

Brindiyhteison
luominen

UGC —sisélto Suomen Lapin (Ourlapland)

ja takeoverit kohdebriindin

Instagramissa laajentaminen
ympirivuotiseksi Saavutettavuuden

lisddminen
(uudet lentoyhtey-
det, mm. Voigt)

Sitouttava
sosiaalisen
median ?iSﬁlﬁi: Kansainviiliset
vuorovaikutus, yhteistyohankkeet
tarinallisuus (VAE1 & 2)

Matkailustrategia

Kuva 15. Visuaalinen malli Suomen Lapin kohdebrindin laajentamisesta
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Alueen diskursseja ovat mm. brandiyhteison luominen, sitouttava sosiaalisen median sisalto,
UGC-sisélto ja takeoverit, vaikuttajakampanjat, kesdaktiviteettien myynnin edistdminen
verkkokaupan avulla sekd avoin kesdmarkkinointikuvasto ja Sound of Lapland -albumi. Ke-
hittimisen diskursseja ovat mm. kansainvéliset yhteistybhankkeet, matkailustrategia seké

saavutettavuuden lisddminen uusien lentoyhteyksien avulla.

Tutkielmassa hyddyntdméani Kerrin (2006, s. 277) teorian mukaan, matkailukohteen brandi
voi olla esimerkiksi kuva, joka vilittdd lupauksen ikimuistoisesta matkakokemuksesta ja on
ainutlaatuisesti assosioitunut matkakohteeseen. Tamén lisdksi se vahvistaa muistelmia koh-
teessa jo koetuista elamyksistd. Mitd tulee Suomen Lapin kohdebrdandin ymparivuotistami-
sen toimenpiteisiin, voidaan alueen diskursseissa esitettyjen kuvien, ja toisaalta my6s Sound
of Lapland -albumin d4nimaisemien nidhda vilittavin lupauksen kokemuksesta, joka syntyy
rauhan ja hiljaisuuden myo6té. Toisin sanoen, luvattu matkakokemus edustaa ennemmin pas-

siviteettia, kuin aktiviteettia.
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8 YHTEENVETO

Lapin matkailun kasvu yhdessa alan sesonkiluonteisuuden kanssa asettaa monenlaisia haas-
teita elinkeinolle. Kesdmatkailun kehittdminen kuuluu elinkeinon tirkeimpiin, ajankohtai-
siin tavoitteisiin, silld sen myd6td alalle saataisiin paitsi ympérivuotisia tydpaikkoja, my06s
tasaista tulovirtaa ja vakaa pohja investoinneille. Vaikka Suomen ja Ruotsin Lappi ovat seké
kulttuurisesti ettd maantieteellisesti samankaltaisia alueita, on Ruotsin Lapissa ainakin ma-

joitustilastojen valossa miltei kolminkertainen miéra kesdmatkailijoita.

Tutkimuksessani olen perehtynyt sithen, miten kohdebréndid rakennetaan sosiaalisessa me-
diassa kahdella, samankaltaisella matkailualueella. Sosiaalisella medialla on merkittiva vai-
kutus kohdebrindin rakentumiseen, ja rakentunut brandi voidaan taas néhda ratkaisevana
tekijdnd matkailun ympérivuotistamisen tavoitteen kannalta. Tutkimuksen yleisend tavoit-
teena on ollut 16ytdéd uusia ndkokulmia tehokkaampaan kesdmatkailumarkkinointiin, seké

herdttdd keskustelua sosiaalisen median markkinointiin liittyvisté strategioista.

Tutkielmani ensimméiinen osakysymys on: Millaisia strategioita sosiaalisen median sisdl-
tojen suhteen on luotu? Kummallakin taholla on olemassa selkeit, kirjalliset sosiaalisen me-
dian strategiat. Haastatteluaineiston perusteella voitanee tiivistdd, ettd Suomen Lapin osalta

strategiset tavoitteet ovat ennemmin kvalitatiivisia, Ruotsin Lapilla taas kvantitatiivisia.

Suomen Lapin strategian tirkeimpid perusteita ovat autenttisuus, takeoverit sekéd kuvateks-
tien keskeisyys. Strategiassa ei painoteta niinkdan maaréllisii tavoitteita esimerkiksi tykkaa-
jien tai seuraajien suhteen, vaan sen sijaan pyritddn tuottamaan mahdollisimman aitoa ja
sitouttavaa sisdltod, sekd olemaan aktiivisessa vuorovaikutuksessa kéyttdjien kanssa. Ruot-
siin verrattuna takeover -kéyttdjien valinnassa myds ollaan hieman kriittisempid, ja kayttdjat
valitaan aina ylldpitdjin aloitteesta. Narratiivisten kuvatekstien avulla pyritddn tuomaan jul-
kaisuihin paikallisuuden vivahteita. Ruotsin strategian tirkeimpid kulmakivid olivat aktiivi-
suus, takeoverit ja mittarit. Julkaisuja pyritddn tuottamaan tilille nelja paivéssi, merkittdvia
somevaikuttajia tavoitellaan yhteistyon toivossa, ja tilin saavuttavuuden mittareita seurataan
aktiivisesti. Siséltdjen osalta strategiassa painotetaan aktiviteetteja seké paikallisten intohi-

moja.
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Tutkielmani toinen osakysymys on: Millainen rooli kdyttdjien luomalla sisdllolld (UGC:lla)
on tileilld? Kummankin tilin osalta UGC:lla on huomattavan suuri rooli: Suomen tililla kayt-
tdjien luoman sisdllon osuus oli jopa 94,4%. Néissid tapauksissa kuvasisillot olivat joko uu-
delleenjulkaisuja ulkopuolisen kuvanottajan kayttdjdltd, tai takeover -julkaisuja, joissa on
etukéteen sovittu, ulkopuolinen kéyttdjé julkaisee tilille méératyn ajan itse ottamiaan kuvia.

Takeover -julkaisuja tililld oli 54:sta julkaisusta yhteensd 11 kappaletta, eli 20,3%.

Ruotsin tililld kayttidjien luomaa sisdltod oli 84,6%. Niissd tapauksissa kuvasisillot olivat
uudelleen julkaisuja ulkopuolisen kuvanottajan kéyttdjilta, silld heindkuussa 2018 takeover
-kampanjoita ei toteutettu laisinkaan. Kéyttdjien luoman sisdllon suuri mééra tileilld voidaan
nihda positiivisena mm. Crottsin (1999, s. 384-385) tutkimuksen valossa: erityisesti matka-
kohteiden osalta kéyttdjien luomaa sisiltod pidetddn luotettavana, ja ndin ollen muiden mat-
kailijoiden jakamilla kokemuksilla on suurin vaikutus padtdksentekoon. Kiyttdjien luoma

sisdltd myoOs lisdd tehokkaasti tietoisuutta matkakohteesta seké luo kiinnostusta sitd kohtaan
(de Bruyn & Lilien, 2008, s. 152).

Tutkielmani kolmas osakysymys on: Miten kesdaktiviteetteja tuodaan sisdlloissd esiin?
Tédmai osakysymys erotti tilit sekd méarallisesti, ettd laadullisesti selkeimmin toisistaan, silld
Suomen tilin julkaisuisuista aktiviteetteja edusti 14,8%, Ruotsin taas 28,2%. Suomen tililld
aktiviteetit olivat yksipuolisesti joko soutelua, kalastusta tai uimista — tyyliltdédn siis varsin
rauhallisia, eivétkd niinkédédn fyysisid. Vastaavasti Ruotsin tililld aktiviteetteja tuotiin esille
enemméin ja monipuolisemmin: aktiviteeteissa korostui muun muassa vaellus, melonta ja

soutelu, uiminen, polkujuoksu, ratsastus, maastopyordily sekd kalastus.

Osbornen (2000) mukaan kohdetta markkinoivilla kuvilla on kaksi reunaehtoa: niiden on
oltava ammattimaisia ja iskevid, mutta samalla riittdvén yksinkertaisia, jotta ne voisivat olla
matkailijoiden itsensd ottamia. Kuvien vilitykselld matkailijoille annetaan kokemus siité,
ettd hdnen on mahdollista 10ytid4 kohteet ja ikuistaa ne kamerallaan sellaisina kuin hén on ne
aiemmin kuvissa ndhnyt. (Osborne, 2000, s. 85.) Osaltaan kesdaktiviteetteja esittavit julkai-
sut voidaan nihd4d matkailijan ndkokulmasta maisemakuvia samaistuttavampina, ja néin ol-

len kohdemarkkinoinnissa olisikin hyvi korostaa alueen aktiviteettitarjontaa.

Tutkielmani neljds osakysymys on: Miten Suomen Lappi-brandid pyritdén laajentamaan

matkakohteena ympérivuotiseksi? Saarisen (2004, s. 161) matkailukohteen médritelméan
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viitaten, myos Lappi-brindid pyritddn laajentamaan ymparivuotiseksi seké alueen, ettd ke-
hittdmisen diskurssien avulla. Alueen diskursseja ovat mm. brandiyhteisén luominen, sitout-
tava sosiaalisen median sisdltdo, UGC-sisdlto ja takeoverit, vaikuttajakampanjat, kesdaktivi-
teettien myynnin edistiminen verkkokaupan avulla sekd avoin kesdmarkkinointikuvasto ja
Sound of Lapland -albumi. Kehittimisen diskursseja taas ovat mm. kansainviliset yhteis-
tyohankkeet, matkailustrategia ja saavutettavuuden lisddminen uusien lentoyhteyksien

avulla.

Yhteenvetona ja vastauksena paitutkimuskysymykseeni, molempien tahojen tileilld sisdllot
mukailevat pitkalti Lapin ennalta mééritettyd bréndi-identiteettid, eli Lapland Above Ordi-
nary -brindioppaan mukaisia teemoja (Lapland Above Ordinary -brindiopas). Suomen La-
pin tilillé sisdllot olivat 100%: sesti luontokuvia, ja ndistd 44,4 % toi esille keskiyon aurin-
koa. Huomionarvoista julkaisuissa oli myos se, ettd 59,3% julkaisuista oli otettu veden 4a-
relld. Koska aktiviteetteja tuotiin julkaisuissa varsin véhin esiin, jdd katsojalle mielikuva
kohteesta ennemmin seesteisend rauhoittumisen paikkana, kuin alueena, jonne eldmyksié
ldhdettéisiin hakemaan erilaisten aktiviteettien kautta. Aineiston perusteella Suomen Lapin
kohdebrindid rakennetaan luontopainotteisilla, harmonisilla ja eritoten keskiyon aurinkoa

korostavilla sisdlloilla.

My0s Ruotsin Lapin sisdltojen perusteella luonto néyttdytyy alueen ensisijaisena ja tirkeim-
pind vetovoimatekijand. Luontokuvia julkaisuista oli yhteensd 87%. Luonto-elementtien li-
saksi kuvasisdlldissd tuodaan kuitenkin myos esille paikallista elaméé kylien ja arkkitehtuu-
rin kautta. My0s julkaisut eri tapahtumista, hoyryjunasta ja metsdpalovaroituksesta laajen-
tavat kohdebrindin imagoa tuomalla paikallisen eldmén perspektiivid aineistoon. Aineiston
perusteella Ruotsin Lapin kohdebrandid rakennetaan my6s luontopainotteisin sisélldin, jos-

kin seikkailullisuutta ja kesédaktiviteetteja enemmaén esille tuoden.

Yleisesti matkailukohteen bréndiin vaikuttavat sosiaalisessa mediassa seki alueorganisaatiot
(Destination Management Organization), ettd kdyttdjien luoma siséltd (User Generated Con-
tent). Alueorganisaation vaikuttamisen keinoja ovat muun muassa bréndiyhteisdjen raken-
taminen, kdyttdjien luoman sisdllon hyodyntdminen, kuvien ja videoiden esittiminen sekéd
tapahtumien ja kampanjoiden korostaminen (Popesku, 2014, s. 717). Sosiaalisen median
kéyttdjit puolestaan vaikuttavat brindin rakentumiseen tuottamalla erilaisia narratiivisia, vi-

suaalisia sekd auditiivisia sisédltdjd (Munar, 2011, s. 293-295). Sekd Suomen ettd Ruotsin
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Lapin tileilld kohdebrédndid on rakennettu selkedsti yhteistydssd alueorganisaation ja kéytta-

jien kanssa, kaikkien edelld mainittujen esimerkkien avulla.

Sekd Suomen ettd Ruotsin tileilld kuvasisdllot ovat kaiken kaikkiaan laadukkaita ja ammat-
timaisia. Luonto on selkedsti kummankin alueen pédvetovoimatekija, mutta Suomen puo-
lella luonto kuvataan ennemmin rauhoittumisen paikkana, ja Ruotsin puolella paikkana,
jossa elamyksié koetaan erilaisten aktiviteettien muodossa. Suomen tililla keskiyon aurinko

ja tietynlainen mystiikka ovat selkeésti hallitsevin teema.

Konkreettisimpina eroina tileilld voitanee ndhda paitsi aktiivisuus julkaisujen suhteen, myds
aktiviteettien esilletuonnin mairé: kiytannossid Ruotsin tililld kuvia julkaistaan aktiivisem-
min, ja kesédaktiviteetteja korostetaan paitsi enemmain, myds monipuolisemmin. Strategioi-
den osalta Ruotsin puolella korostui tapa viitata kuvilla tulevaan sesonkiin, esimerkiksi re-
vontuli- ja ruskakuvilla. Kiinnostava ero tileilld oli myds seuraajien maira: vaikka Ruotsin
tililld ollaan selkedsti aktiivisempia julkaisutahdin suhteen, on Suomen tililld kuitenkin
enemmain seuraajia. Syitd tdhén lienee monia: algoritmin muuttuminen, tilien nimet tai se,
ettd Suomen puolella narratiivisiin kuvateksteihin ja vuorovaikutukseen kéyttdjien kanssa

panostetaan selkedsti enemman.

Ty0ssidni olen tuonut esille matkailun sesonkiluonteisuuteen vaikuttavia piirteitd sekd seson-
kien tasapainottamiseksi ehdotettuja strategioita. Lapin matkailun kausiluonteisuuden voi-
daan ndhdi perustuvan pitkélti luonnollisiin syihin (ilmasto ja vuodenajat) mutta osittain
myos institutionaalisiin syihin (vapaa-ajan médrd ja matkustusmotiivit) (Lee ym., 2008, s.
3—-4). Lapissa sovellettuja keinoja kausiluonteisuuden vihentimiseen voidaan pitdéd varsin
sopivina: elinkeino on pyrkinyt vaikuttamaan ilmioon paitsi matkailumarkkinoiden- ja tuot-

teiden monipuolistamisella, myds hinnoittelupoliittisilla toimenpiteilla.

Tutkielmassani olen kéyttdnyt Kerrin (2006, s. 277) mééritelméd, jonka mukaan matkailu-
kohteen bréndi on nimi, symboli, logo, sana tai kuva joka seka identifioi ettéd erottaa kohteen
muista. Se valittdd lupauksen ikimuistoisesta matkakokemuksesta joka on ainutlaatuisesti
assosioitunut matkakohteeseen. Lisdksi, se vahvistaa muistelmia miellyttévistd kohde-elé-
myksistd. (Kerr, 2006, s. 277.) Ty0sséni olen vertaillut kahta, samannimistd aluetta (Lap-

land), seké pohtinut sitd, miten alueiden brindit erottuvat toisistaan edeltivan mééritelméin
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valossa. Analyysini perusteella molemmilla alueilla on selkeédt, puhtaan ja arktisen luonto-
kohteen bréindit. Kerrin (2006) mairitelméén viitaten, briandit kuitenkin eroavat toisistaan
sen perusteella, millaisen lupauksen ne matkakohteesta valittavit. Ruotsin Lapissa matkai-
lukohteen brandi vélittdd lupauksen matkakokemuksesta, joka muodostuu erilaisten aktivi-
teettien kautta. Vastaavasti Suomen Lapissa brandin voidaan ndhda vélittdvén lupauksen ko-

kemuksesta, joka syntyy rauhan, hiljaisuuden ja rentoutumisen myoté.

On tirkeda huomioida, ettd alueellisten Instagram-tilien siséllot edustavat vain pientd osaa
sosiaalisesta mediasta ja siitd, miten matkakohteiden brindit sielld kokonaisuudessaan ra-
kentuvat. Yksinomaan tdmin tutkimusten tulosten avulla ei voida selittdd alueen kesédmat-
kailun vetovoiman eroja. Tutkimus on kuitenkin tuonut esille havaintoja, jotka ovat sovel-

lettavissa markkinoinnin toimenpiteissé sosiaalisen median osalta.

Kuvatekstien ja avaintunnisteiden poisjittiminen aineiston analyysista on ollut tietoinen,
mutta jossain méiérin tutkimusta rajoittava valinta. Erityisesti haastatteluiden myota kévi ilmi
kuvateksteihin liittyvit strategiset asiat, jotka olisivat osaltaan tuoneet lisdarvoa analyysiin.
Oman tutkijapositioni nikdkulmasta uskon oman asemani olleen suhteellisen neutraali, silld
analyysin keski0ssé ovat olleet yleiset teemat, eivitkd esimerkiksi aineistosta vilittyvit mer-
kitykset. Aineistoldhtdinen siséllonanalyysi on ollut hyvd menetelmé antamaan vastaukset
tutkimuskysymyksiini ja sen avulla olen pystynyt pitdytyméan bréndin rakentumisen tutki-
muksessa. My0s aineiston keruu- ja analyysivaiheet on suoritettu tarkkuutta ja huolellisuutta

noudattaen. Néin ollen uskon tutkimukseni validiteetin ja reliabiliteetin olevan hyva.

Tutkimukseni voidaan ndhda tuottaneen paitsi tieteellistd, myos liiketaloudellista kontribuu-
tiota. Tieteellisesti tutkimus on lisdnnyt ymmaérrystd kesdmatkailumarkkinoinnista sosiaali-
sessa mediassa, sekd tuonut toistaiseksi vdhédn tutkitun, matkailukohteen brindin laajenta-
misen tieteelliseen keskusteluun. Liiketaloudellisena vaikutuksena tyd on tuottanut Lapin
kesdmatkailumarkkinointiin uusia nikemyksié ja ajankohtaisia havaintoja, joita on mahdol-
lista hyodyntdd kohteen ympérivuotistamisen toimenpiteissd tulevaisuudessa. Sosiaalisen
median kesdmarkkinointisisdltoihin liittyvistd havainnoista hyotyvit paitsi matkailumarkki-
nointitoimijat ja sosiaalisen median parissa tyoskenteleviat — my0s yksittédiset paikalliset,
jotka kéyttdvdt sosiaalista mediaa ja voivat omia kokemuksiaan jakamallaan tulla osaksi

matkailumarkkinoinnin ’somevirtaa”.
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Lappi ei suinkaan ole ainoa kohde, missd matkailu painottuu yhteen péédsesonkiin. Ndin ollen
mahdollisissa jatkotutkimuksissa voitaisiinkin tarkastella brindin laajentamisen toimenpi-
teitd benchmarking -tyyliin sellaisissa kohteissa, joissa sesonkia on onnistuttu pidentiméén,
tai jopa ymparivuotistamaan. Myds jo olemassa oleville Lapin kesdmatkailijoille suunnattu
haastattelututkimus heidin kokemuksistaan ja intresseistdén erityisesti kesdaktiviteettien tar-
jonnan ja saavutettavuuden osalta, voisi antaa uutta perspektiivid matkailun alueelliseen ke-
hitys- ja markkinointity6hon. Sesonkien tasaamisen keinoja kaipaavat globaalisti useat eri

matkakohteet, joten tarve aiheeseen liittyvélle tutkimukselle on ajankohtaista ja perusteltua.
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LIITE 1. Haastattelurunko

FIN:

ENG:

Kertoisitko tyostési, millainen osa sosiaalinen media on sitd?

Kuka vastaa sosiaalisen median kanavista, onko resursoitu erikseen?

Onko somestrategiaa / 10ytyyko kirjallisena?

Millaisia tavoitteita teilld on Instagram -tilin suhteen?

Miten keséd pyritddn markkinoimaan? Tiettyjd teemoja, joita korostetaan?

Millaista on mielestédsi hyvd somemarkkinointi?

Millé tavoin pyritte kytkeméén sosiaalisen median kéyttdjid mukaan toimintaan / si-
sallonluontiin — vai pyrittekd?

Miten mittaatte Instagram -tilin menestystd?

Mairitellddnko “takeover” -kayttdjien osalta toivottua sisédltod tileille?

Would you first tell something about your job? What are you doing for work?

Is it just you responsible for the Instagram channel — or are there many of you?
How is your job resourced — is there a specific amount of time, that is resourced only
for the social media, or you do it as you have time from the other tasks?

Do you have a strategy for the Instagram account? Is it written?

What kind of goals do you have regarding the Instagram marketing?

How are you promoting the summer season? Are there some certain themes that you
want to emphasize?

What do you consider as good social media marketing? How is it?

How are you trying to engage the Instagram users to interact or to share content?
Are there some ways that you measure the “success” of your Instagram account?
About the takeover -campaigns in Instagram: Do you define and talk in advance
about the content that you would wish them to produce — or do they get the freedom

to post whatever they like?



LIITE 2. Viesti haastateltaville

Hi!

My name is Anne Saahkari and I’m studying tourism research at the University of Lapland.
I’m writing my master’s thesis about promoting the summer tourism in Lapland. More

closely, I’'m examining, how the summer brand of Lapland is created in social media.

As visitlapland / swedishlapland —account is one of the key channels of Lapland in social
media, I would be very much interested in interviewing you. The interview lasts only about
15 minutes and the questions are related to your daily use of Instagram and to your percep-
tions of the summer brand in Lapland. The interview can be done according your wishes,
either somewhere in Rovaniemi or for example via Skype. The answers will be handled with

trust and they are used only for the research purposes.

Would you like to take part in my work? I would really appreciate your effort.

Kind regards,

Anne Saahkari



LIITE 3. Analyysirunko: Swedishlapland

Pelkistetty ilmaus

Alaluokka

Liian vahan henkilokuntaa somelle

HENKILOSTOVAIJE

Strateginen paatos aktivoitua somen suhteen

STRATEGINEN PAATOS JULKAISUMAARASTA

Pyritdan laittamaan aikaa someen

AJANKAYTTO SOMEEN

Sisdllon tulee olla vuodenajan mukaista

Sisallon tulee viitata myos tulevaan, jotta
voi suunnitella

Sisallon tulee kuvata paikallisten intohimoja
(aktiviteetit)

Konkreettinen tavoite julkaisumaarille

KONKREETTINEN LUKUMAARA JULKAISUILLE

Selkea sisaltostrategia somemarkkinoinnille

Strategiamuutos: kohderyhmat ei enada tietyn maan
mukaan, vaan intressien mukaan. Teemojen koros-
taminen markkinoinnissa

Hyva somemarkkinointi on jatkuvaa
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Somessa pitdisi olla vuorovaikutuksessa

VUOROVAIKUTUS

Somessa tarkeaa esittaa kysymyksia seuraajille
(vuorovaikutus)

KYSYMYSTEN ESITTAMINEN

Ajan puute somen osalta. Ei kannata laittaa paljoa
sisaltoa, jos ei resursseja vastata.

Takeover kayttdjat toivottuja

Somevaikuttajat toivottuja alueelle: laajennetaan
nakyvyytta

Sisallon monipuolisuus
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Tilastojen aktiivinen seuranta vaikuttavuuden
osalta

TILASTOJEN SEURANTA

Takeover -kadyttdjien huolellinen valinta

Takeover -kayttajien sukupuolen huomioiminen




ALALUOKKA PAALUOKKA PAALUOKKA

STRATEGINEN PAATOS

JULKAISUMAARISTA

AJANKAYTTO SOMEEN

KONKREETTINEN LUKUMAARA TAVOITTENA

JULKAISUILLE AKTIIVISUUS AKTIIVISUUS

JATKUVUUS

VUOROVAIKUTUS

KYSYMYSTEN ESITTAMINEN

HENKILOSTOVAJE RAJALLISET RESURSOINTI

AJANPUUTE RESURSSIT

TILASTOJEN SEURANTA MENESTYKSEN MITTARIT
MITTAAMINEN




LIITE 4. Analyysirunko: Visitlapland

PELKISTETTY ILMAUS
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Alueen puolueeton matkailumarkkinointi

Vaihteleva maara somehenkilostoa

2-3 julkaisua paivassa

Kirjallinen, ei julkinen, strategia ohjeena kai-
kille, jotka julkaisevat tililla

Konkreettiset ohjeet sisallon suhteen
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Tilastolliset lukemat eivat tavoitteena

EI TILASTOLLISIA TAVOITTEITA

Sisdllén laatu ennen suuria seuraajamaaria

Sesonkien mukainen sisalto

Vuorovaikutus ennen markkinointia

Varovaisuus julkaisuissa, vain ajankohtaista
sisaltoa

Autenttinen sisalto, vastuullisuus

Ei liilan muokattuja, epatodellisia kuvia

Hashtag saa ihmiset sitoutumaan

Takeovereilla jaetaan ihmisten omia
kokemuksia matkailusta ja asumisesta Lapissa

Kuukausittain takeover -kampanjoita

Takeover -vieraat valitaan tarkoin aina visit-
laplandin toimesta

Takeover -vieraiksi ei valita keta tahansa

Suuret seuraajamaarat ei tavoite, vaan
laadukas sisaltd ja seuraajien sitouttaminen

Takeover-sopimuksen jalkeen saannot
vieraalle
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Ihmisten jakamat aidot tarinat elamyksista
Lapissa keskiossa myds takeover
-kampanjoissa

Visuaalisen sisallon lisaksi kuvateksteissa
kerrottava info yhta tarkeaa

KUVATEKSTIEN TARKEYS

Kuvateksteissa kerrotaan esim.
ajankohtaisista, paikallisista tapahtumista

KUVATEKSTIEN SISALLOT

Tykkaajamaarilla ei ole valia

TYKKAYSTEN MAARA EI OLENNAISTA

Lapin markkinointi talvikohteena ei kestavaa




ALALUOKKA PAALUOKKA
| TAKEOVERIT:
OMAT KOKEMUKSET JA TARINAT
SAANNOLLISET TAKEOVER -KAMPANJAT TAKEOVER
VIERAIDEN TARKKA VALINTA KAMPANJAT
KRITEERIT TAKEOVEREILLE
EI TAKEOVEREITA VAIN
SEURAAJIEN SAAMISEKSI
SELKEAT SAANNOT VIERAILLE
' ELHALUTA JOHDATTAA HARHAAN
VASTUULLISUUS| AUTENTTISUUS JA
EI LIIKAA KUVANKASITTELYA VASTUULLISUUS
AITOA SISALTOA MYOS
VIERASKAYTTAJILTA
TYKKAYSTEN MAARA EI OLENNAISTA
JULKAISUILLA EI PYRITA SITOUTTAMINEN | TILASTOTIEDON
MARKKINOINTIIN ENNEN EPAOLENNAISUUS
EI TILASTOLLISIA TAVOITTEITA SEURAAJIA
| YMPARIVUOTISEN MATKAILUN TAVOITE
SOMESTRATERIA EI JULKINEN STRATEGIA KIRJALLINEN
KIRJALLINEN SOMESTRATEGIA' SISALLON- SOMESTRATEGIA
OLEMASSA TUOTANNON
HASHTAGIEN AVULLA SITOUTTAMINEN | TUKENA
MATKAILUKOHTEEN MARKKINOINTI
KUVATEKSTIEN SISALLOT TARINAT TEKSTISISALLOT
KUVATEKSTIEN TARKEYS KUVA-
TEKSTEISSA
HENKILOSTON MAARA SOME- RESURSOINTI
HENKILOSTON
RESURSOINTI
' LAADUKAS SISALTO TARKKAAN MIE-  SISALLON KRITEERIT |
AJANKOHTAINEN SISALTO TITTY SISALTO




