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JOHDANTO

Kuvallinen markkinointi matkailussa

Matkailumarkkinoinnissa kuvilla on suuri rooli, ja kuvia hyédynnetaankin
hyvin monimuotoisesti esimerkiksi matkatoimistojen esitteissa, nettisivuil-
la, televisiossa ja sosiaalisessa mediassa (Jenkins, 2003, s. 305; Walters & Cas-
sel, 2016). Kohteet pyritddn usein kuvaamaan mahdollisimman kauniina,
mielenkiintoisina ja muista samankaltaisista kohteista erottuvina. Kuvien
inspiroimana matkailijat saapuvat katsomaan Eiffel-tornia, pyramideja tai
revontulia ja haluavat napata naistd valokuvan myds omaan albumiinsa tai
sosiaaliseen mediaan.

Markkinoinnin antamat kuvat kohteesta luovat matkailijoille mielikuvia ja
taten myos odotuksia kohteesta ja sen tarjonnasta. Kuvat ovat lupauksia tule-
vasta: millainen kohde on, milta sielld nayttad, mitd kaikkea sielld voi nihda
ja kokea. Paikan paalld matkailija muodostaa paikasta mielikuvan, johon vai-
kuttavat hinen omat kokemuksensa, etukiteismielikuvat sekd markkinoijan
antamat sanalliset ja kuvalliset lupaukset. Kuvallisella markkinoinnilla siis
luodaan matkailijoille niin odotuksia, kokemuksia kuin elimyksidkin (Wal-
ters & Cassel, 2016, s. 61).

Kiinalaiset matkailijat

Kiinalaisten matkailu Lapissa lisddntyy koko ajan. Uusia hotelleja rakenne-
taan ja lentoreittejd suunnitellaan Suomen ja Kiinan vélille, kun yhi useam-
pien kiinalaismatkailijoiden ennustetaan matkustavan Suomeen (ks. Kaup-
palehti, 2017; Lapin Kansa, 2016). Kiinalaiset kdyvat usein saman matkan
aikana monessa eri maassa. Suomessa vierailevat kiinalaiset kdyvat usein
matkallaan my6s muissa Pohjoismaissa tai muualla Euroopassa. (Suomi, Li
& Wang, 2014, s. 13; Wakonen, 2014, s. 15.) Yha useammat kiinalaiset matkus-
tavat omatoimisesti, ilman matkanjarjestdjien apua. Heita kutsutaan "uusiksi
kiinalaisiksi turisteiksi”, jotka haluavat tutustua kohteisiin ryhméamatkailijoi-
ta paremmin. (Wakonen, 2014, s.14—15.) Suomeen matkustavista kiinalaisista
jopa yli 60 prosenttia on niitd itsendisii omatoimimatkailijoita (Suomi ym.,
2014, s. 5).

Matkakohdetta valitessaan kiinalaiset arvostavat suuresti muiden matkaili-
joiden antamaa tietoa, johon kuuluvat esimerkiksi erilaiset nettiarvostelut,
sosiaalinen media sekd perheen ja ystavien suosittelut (Suomiym., 2014, s. 5).
Mita todennikoisimmin myos tuttavien matkakuvat ja sosiaalisessa medias-
sa julkaistut kuvat matkakohteista vaikuttavat paatdksentekoon.
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Tutkimuksen aihe

Tutkimukseni aiheena on kuvallinen markkinointi kiinalaismatkailijoiden
ndkokulmasta. Tutkin kuvallisen markkinoinnin vaikutuksia matkailijoiden
kokemuksiin matkakohteessa. Tutkimani matkailijaryhma ovat kiinalaiset
matkailijat ja matkakohde Rovaniemi. Vaikuttavatko kuvat myonteisesti tai
kielteisesti matkailijoiden kokemuksiin? Vastaavatko kuvat matkailijoiden
kokemuksia kohteesta? Millaisia ajatuksia markkinoinnissa kaytetyt kuvat
herattivat matkailijoissa ja mika on kuvien luomien mielikuvien suhde to-
dellisuuteen? Kerddn tutkimusaineiston haastattelemalla kiinalaisia matkai-
lijoita ja analysoin sen sisallébnanalyysilla.

Tutkimuskysymykseni on siis: Miten kuvallinen markkinointi vaikuttaa kii-
nalaisten matkailijoiden kokemuksiin Rovaniemelld? Osakysymyksid ovat:
Millaisia mielikuvia matkailijoille syntyy markkinoinnin antamien kuvien
perusteella? Ovatko kuvat matkailijoiden mielesta realistisia ja vastaavatko
ne matkakohteessa saatuja kokemuksia? Milld tavoin kuvat ja kokemukset
liittyvit toisiinsa?

Kuvallisella markkinoinnilla tarkoitan laajasti kaikkea Rovaniemesti julkais-
tua kuvallista markkinointia. My0s sosiaalisesta mediasta on tullut merkitta-
va osa kuvallista markkinointia: kiyttijien jakamilla kuvilla on samoja vaiku-
tuksia ja tehtavii kuin markkinoinnilla, ja monet yritykset hyédyntavat suo-
sittujen sosiaalisten median kayttdjien vaikutusvaltaa mainostarkoituksiin.
Kaytankin tutkimuksessani sekd paperisissa matkaesitteissa ja yritysten net-
tisivuilla julkaistuja kuvia etta sosiaalisen median kuvallista sisaltoa.

Aiempi tutkimus

Kuvien vaikutusta matkailijoiden kokemuksiin on tutkittu lahinni kuvien ja
mielikuvien (image) kisitteiden pohjalta. Esimerkiksi Marshalls (2008) tutki
tiettyyn maahan liitettyjen mielikuvien (country image) vaikutusta matkakoh-
teen markkinointiin. McKayn ja Fesenmaierin (1997) tutkimuksen kohteena
olivat visuaalisten seikkojen vaikutukset kohteesta muodostettuihin mieliku-
viin (destination image). Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat seka koh-
teen visuaalisuus itsessddn (McKay & Fesenmaier, 1997, s. 559) ettd markki-
nointi ja etenkin kuvallinen markkinointi (Marshalls, 2008; McKay & Fesen-
maier, 1997).

Marshalls (2008) korostaa realistisen kuvan antamisen ja asiakkaiden odotus-
ten tayttymisen tarkeytta: jos paikasta luotu kuva ei vastaa totuutta, asiakkai-
den odotukset eivat tayty. Esimerkiksi Milmanin (2011) mukaan postikortit
antavat Turkin Alanyasta eparealistisen ja kaunistellun kuvan, eiki osa kort-
tien kuvista edes liity suoraan kohteeseen.
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Rovaniemi kayttdd kohdemarkkinoinnissaan paljon kuvia. Rovaniemen
matkailumarkkinointia on kohdennettu kiinalaisille esimerkiksi nettisivujen
kielivalinnoilla ja luomalla sisiltéa kiinalaisten sosiaalisen median kanaviin,
kuten Weiboon (Passoja, 2016). Kiinalaisessa sosiaalisessa mediassa sek ylei-
semmin kiinalaisessa kulttuurissa ja toimintatavoissa on paljon opittavaa. On
mielenkiintoista tietdd, miten hyvin Rovaniemi vastaa kiinalaisten matkaili-
joiden odotuksia ja millaisia heidan kokemuksensa ovat.

KUVALLISELLA MARKKINOINNILLA LUODAAN ODOTUKSIA

Odotukset ja kokemukset palvelun laadusta

Palvelun laatu voi olla yksi yrityksen tirkeimmistd menestystekijoista ja kil-
pailuvalteista. Teknisten seikkojen lisdksi laatu on asiakkaan odotusten ja ko-
kemusten valisen suhteen hallintaa: palvelun korkean laadun edellytyksena
on hyvi tekninen laatu, mutta vasta asiakkaan kokema kokonaislaatu takaa
tyytyviisyyden. Kokonaislaatu on hyvé, jos asiakkaan kokemukset palvelun
laadusta vastaavat hinen odotuksiaan. Odotuksiin vaikuttavat monet asiat,
kuten markkinointiviestinnin luomat odotukset ja palvelulupaukset, yrityk-
sen imago seka asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja odotukset. Myds suu-
sanallinen viestinti eli muiden kuin yrityksen tuottama tieto tai palaute pal-
velusta vaikuttaa odotuksiin. (Grénroos, 2009, s. 104-106.)

Hyédynnan tutkimuksessani edelld kuvaamaani palvelumarkkinoinnin teo-
riaa odotusten ja kokemusten vélisesti suhteesta ja timan vaikutuksesta tyy-
tyvaisyyteen. Jos asiakkaan etukiteen muodostamat odotukset palvelus-
ta ovat korkeammat kuin kokemukset paikan paalla, palvelun laatu koetaan
huonoksi, kun taas odotusten ylittyessi laatu koetaan hyvaksi. Kokemastaan
palvelun laadusta riippuen asiakas on siis joko tyytyviinen tai tyytymaton.
(Gronroos, 2009.) Odotusten ja kokemusten vélista ristiriitaa kutsutaan odo-
tetun ja koetun palvelun laadun valiseksi kuiluksi (Grénroos, 2009, s. 106),
ja se on yksi tarkeimmistd palvelun kokonaislaatua ja asiakastyytyvaisyytta
madrittavista tekijoista (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009, s. 43—-45).

Ideaalitilanteessa asiakkaiden odotukset ja kokemukset vastaavat tiysin toi-
siaan. Tilanne on kuitenkin harvoin tillainen. Jos palveluun kohdistuvat odo-
tukset onnistutaan ylittdiméain, asiakas ilahtuu ja on todennikoistd, ettd hin
palaa samaan kohteeseen uudelleen, ehka useitakin kertoja. Jos odotukset
ylittyvat useamman kerran, toistuvat myonteiset kokemukset voivat vihitel-
len lisatd odotuksia. Lopulta odotukset saattavat olla niin suuret, ettd niita ei
enia onnistuta ylittimaan, jolloin asiakas lopulta pettyy. Ndin odotusten jat-
kuva ylittdiminen voi lopulta johtaa vaikeuksiin. (Zeithaml ym., 2009, s. 94.)
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Matkailussa markkinointikuvien muodostamia odotuksia vertaillaan todelli-
suuteen. Ymmarrin tyytyvaisyyden hyvien kokemusten tai elamysten syno-
nyymiksi. Jos todellisuus ylittdd odotukset, matkailijjoille syntyy eldmyksia.
Jos elamyksid syntyy, matkakohteen tarjoamien palveluiden laadun voidaan
sanoa olevan hyva. (Ks. Gréonroos, 2009.)

Visuaalinen ja kuvallinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi laajasti ymmarrettyna tarkoittaa kaikkea markki-
noinnin tarjoamaa visuaalista materiaalia, kuten televisio-, lehti- ja internet-
mainoksia, mainoslehtisii ja tienvarsimainoksiin. Myoés yrityksen tai bran-
din logo, tuotteiden pakkaukset, tyontekijoiden tydasut ja mainostekstit
fontteineen ovat osa visuaalista markkinointia. Visuaaliseen markkinointiin
kuuluvat kaikki nakyvat merkit ja symbolit, joilla yritys valittdd viesteja asi-
akkailleen. (Wedel & Pieters, 2008, s. 1-2.) Erittdain suuri osa markkinoinnis-
ta on siis visuaalista. Visuaalisen markkinoinnin ulkopuolelle jaavat esimer-
kiksi radiomainokset, tunnuslaulut tai vaikkapa erilaisten tuoksujen kaytto
markkinoinnissa.

Tarkastelen valokuvia osana visuaalista markkinointia ja kdytan valokuvis-
ta markkinoinnissa termid kuvallinen markkinointi. Erilaisia kuvia kayte-
tdan markkinoinnissa hyvin paljon ja eri tarkoituksiin (Messaris, 1997, s. 135).
Kuvat jidvat ihmisten mieleen paremmin kuin esimerkiksi tekstit (Milman,
2011). Valokuvien katsotaan usein kuvaavan todellisuutta sellaisena kuin se
on, mutta kuvaustilanne voi olla lavastettu ja kuva voi olla rajattu tai editoitu
(Messaris, 1997, s. 135, 142). Siksi kuvat voivat antaa tuotteesta tai palvelusta
eparealistisen kuvan, ja tima voi vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin ja koke-
muksiin.

Matkakohteita markkinoitaessa visuaalisuudella on suuri merkitys (MacKay
& Fesenmaier, 1997, s. 540). Kuvilla luodaan tehokkaasti erilaisia odotuksia
kohteesta ja sen nahtavyyksista ja aktiviteeteista. Kuvilla muodostetaan mie-
likuvia — kuvat edustavat matkailijoille sitd todellisuutta, joka heiti kohtees-
sa odottaa (Messaris, 1997, s. 135). Matkakohteen kuvallista markkinointia on
nahtavilld esimerkiksi matkaesitteissa, televisiossa, eri matkailutoimijoiden
nettisivuilla ja sosiaalisen median kuvapalveluissa, kuten Instagramissa.

Mielikuvien syntyyn vaikuttavat monet tekijit. Yleensid mielikuvat matka-
kohteesta ovat sitd myonteisempii, mita kaukaisemmasta kohteesta on kyse
(Crompton, 1979, MacKayn & Fesenmaierin, 1997, s. 542 mukaan). Etdisyy-
den lisdksi kohteen tuttuus ja mahdolliset tunnesiteet vaikuttavat mieliku-
viin: tuttua kohdetta tarkastellaan usein myonteisemmin kuin kokonaan vie-
rasta kohdetta, mutta kohteen tullessa erittdin tutuksi huomio alkaa kiinnit-
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tya yhd enemman myo6s epakohtiin (Hebb, 1966, MacKayn & Fesenmaierin,
1997, s. 542 mukaan). Tama voi liittyd odotusten jatkuvaan ylittymiseen: jos
kohteelta odotetaan koko ajan enemmaén, kohonneita odotuksia ei voida lo-
pulta enii tayttii ja seurauksena on pettymys (Zeithaml ym., 2009, s. 94).

Tutkimukseni kohteena oleville kiinalaismatkailijoille Rovaniemi on kaukai-
nen ja eksoottinen kohde sekid maantieteellisesti ja ilmastollisesti ettid kult-
tuurisesti. Siksi he suhtautuvat Rovaniemeen todennikoéisesti myonteisem-
min kuin lahempdni sijaitseviin matkakohteisiin, kuten Singaporeen tai
Thaimaahan. Toisaalta, koska Rovaniemi on suurimmalle heille yleensa en-
tuudestaan taysin tuntematon paikka, heilld ei ole tunnesidetta kohteeseen.
Jos Rovaniemesta tulee kiinalaisille toistuva matkakohde, mielikuvat voivat
muuttua yha myoénteisemmiksi, mutta silloin on pohdittava, miten myodntei-
set kokemukset saadaan sdilymaan ja odotukset tayttymaan joka kaynnilla.

Turistin katse

Markkinointikuvien kaytén lisddnnyttyd kuvanmuokkauksesta on tullut
enemmankin sdantd kuin poikkeus. Kuvat tehdaan mahdollisimman hou-
kutteleviksi, koska niilld pyritidn saamaan ihmiset liikkeelle ja matkusta-
maan juuri kyseiseen kohteeseen (Urry & Larsen, 2011, s. 173). Edelld ku-
vatussa mallissa odotusten ja kokemusten vélisestd suhteesta oletettiin, ettd
liian korkeat odotukset johtavat aina pettymyksiin. Todellisuudessa tilanne
voi kuitenkin olla paljon monimutkaisempi. Koettuun palvelun laatuun eli
matkailijan kokemuksiin vaikuttavat odotusten lisiksi muutkin seikat (Gron-
roos, 2009, s. 111-112). Taydentddkseni nikemystd kuvien ja kokemusten va-
lisestd suhteesta tarkastelen asiaa myos turistin katseen nakokulmasta. Kuvat
eivat ainoastaan luo odotuksia, vaan ne myo6s ohjaavat turistin katsetta ja te-
hostavat hinen kokemuksiaan.

Kun kuvia muokataan, joskus radikaalistikin, ne voivat tuottaa eparealistisia
odotuksia ja pettymyksia. Valttamatta niin ei kuitenkaan tapahdu. Matkaili-
jan katse kohdistuu useimmiten johonkin uuteen ja erilaiseen, hanen tavalli-
sesta elamaistdian poikkeavaan. Ymparistoa ei koskaan tarkastella neutraalisti
vaan omasta nikokulmasta suodattuneesti. Havaintoihin vaikuttavat matkai-
lijan aiemmat kokemukset ja ldhtokohdat. Esimerkiksi ldnsimaalaiset mat-
kailijat voivat kiinnittda huomiota aivan erilaisiin seikkoihin kuin aasialai-
set. Tata katseen kohdistumista kutsutaan turistin katseeksi. (Urry & Larsen,
2011, s. 2-3.)

Turistin katseen kohdistumista voidaan ohjailla kuvallisen markkinoinnin

avulla. Matkailija kiinnittda yleensd huomiota niihin asioihin ja nihtavyyk-
siin, joita han on ndhnyt aikaisemmin markkinointikuvissa tai sosiaalises-
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sa mediassa. Niistd samoista ndhtdvyyksistd han nappaa myo6s omat kuvat,
jotka ovat usein hyvin samankaltaisia kuin markkinoinnissa kaytetyt ku-
vat. Ndin seurauksena on jatkuva keha: matkailija ikdan kuin toistaa mark-
kinoijan kdyttamia kuvia omissa matkavalokuvissaan. (Hall, 1997, Jenkinsin,
2003, s. 308 mukaan.) Vastaavasti jonkin asian, esimerkiksi paikallisten ih-
misten, jaittiminen pois markkinoinnista vaikuttaa matkailijoiden havaintoi-
hin (Walters & Cassel, 2016).

Matkailija siis tarkastelee kohdetta ja nihtavyyksia suodattuneesti. Koska ha-
vaintoihin vaikuttavat aikaisemmin ndhdyt kuvat, mielikuvat ja muut koh-
detta koskevat tiedot, paikka voi nayttaa upealta ja mielenkiintoiselta riip-
pumatta siiti, millainen se todellisuudessa on (Urry & Larsen, 2011, s. 2).
Matkailijan ollessa tyytyvainen kohteeseen ja saamaansa palveluun hin ei
valttimattd huomioi epdkohtia. Vastaavasti huono palvelu ja tyytymatto-
myys saavat hanet kiinnittimain huomiota pieniinkin epakohtiin. (Groén-
roos, 2009.)

Kuvallinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Perinteisten markkinoijien lisdksi kohteen markkinoijina voivat toimia myos
matkailijat. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaetut matkakuvat ja arvoste-
lut ovat usein jopa tehokkaampia kuin perinteiset markkinoinnin keinot.
Tillainen suunnittelematon, asiakaslihtéinen markkinointiviestinti koetaan
usein myos perinteistd markkinointia luotettavammaksi. Hy6dyntamalla so-
siaalisessa mediassa julkaistua aineistoa yritykset voivat saada markkinoin-
nissaan parempia tuloksia pienemmalli budjetilla. (Grénroos, 2009, s. 360.)

Matkakohteesta kertova asiakaslahtéinen viestintd koostuu usein nettiarvos-
teluista ja eri sosiaalisen median kanavissa jaetusta kuvamateriaalista. Kos-
ka sosiaalinen media on nykyian merkittiva markkinointikanava, huomioin
tutkimuksessani myos sielld julkaistun kuvamateriaalin. Tarkastelen siis ku-
vallista markkinointia laajasti: seka yrityslahtoistd markkinointiviestintii et-
td matkailijoiden tuottamia kuvallisia sisalt6ja.

Perinteisen markkinoinnin luomat kuvat kohteesta ovat usein kaunisteltu-
ja. Voisi olettaa, ettd matkailijoiden itsensd jakamat kuvat antaisivat matka-
kohteesta realistisemman kuvan. Niin ei kuitenkaan valttamatti ole: myos
monet sosiaaliseen mediaan ladatut kuvat ovat kaunisteltuja, muokattuja ja
tarkoin rajattuja kokonaisuuksia, joilla usein tahattomastikin markkinoidaan
kohdetta tietynlaisena paikkana (Takala, 2017). Matkakuvien jakaminen jat-
kaa edelld kuvattua kehdi: samankaltaiset kuvat toistuvat sekd markkinoijien
ettd matkailijoiden viestinnassa (Hall, 1997, Jenkinsin, 2008, s. 308 mukaan).
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Kiinalainen sosiaalinen media eroaa huomattavasti lansimaalaisesta. Face-
book, Instagram, Twitter ja muut ldnsimaissa suositut sosiaalisen median
alustat ovat Kiinassa kiellettyji, ja siella on niiden vastineeksi syntynyt omia,
valtion kontrolloimia sihkéisen viestinndn kanavia, kuten Weibo, WeChat ja
Baidu (BBC, 2017). Kiinalaiset kayttavit paljon sosiaalista mediaa, ja se vai-
kuttaa usein merkittavasti matkakohteen valintaan (House of Lapland, 2017).
Olenkin perehtynyt Weibon sisidltimian kuvalliseen markkinointiin, ja osa
haastatteluissa kayttdmistani kuvista on julkaistu myo6s Weibossa.

HAASTATTELUJEN SISALLONANALYYSI

Kiinalaismatkailijoiden haastattelut

Tutkimusaineistoni muodostivat puolistrukturoidut teemahaastattelut.
Haastattelin yhteensai viitti kiinalaista matkailijaa Rovaniemen keskustassa ja
Joulupukin Pajakylassa. Toteutin haastattelut englanniksi, koska en osaa Kkii-
naa ja koska tulkkausta oli vaikea jarjestaa. Oletin saavani haastatteluilla sy-
vallisempaa tietoa matkailijoiden kokemuksista kuin olisin saanut, jos olisin
kayttinyt esimerkiksi kiinankielistd kyselylomaketta. Haastattelujen aikana
pystyin tarkkailemaan my6s matkailijoiden eleitd ja reaktioita. Noudatin laa-
timaani haastattelurunkoa mutta kysyin lisdksi tarpeen mukaan tarkentavia
lisikysymyksii. Adnitin haastattelut, joiden kesto vaihteli viidestd kymme-
neen minuuttiin. Annoin haastateltaville lopuksi pienet palkinnot, poronlui-
set avaimenperit. Jokaisen haastattelun jalkeen kirjoitin muistiin huomioita
haastattelun kulusta ja poikkeavista tapahtumista sen aikana seki haastatte-
lun herattimii mietteiti. Litteroitua materiaalia haastatteluista kertyi yh-
teensa noin 15 sivua.

Haastattelun paiteemoina toimivat markkinoinnin antamat kuvat Rovanie-
mestd, niistd matkailijoille muodostuneet mielikuvat sekid heidan kokemuk-
sensa paikan paalla (ks. liite 18). Aluksi kysyin haastateltavilta, millaisia kuvia
he olivat nahneet Rovaniemesti ja miten ne ovat vaikuttaneet heidan koke-
muksiinsa Rovaniemelld. Tamain jilkeen naytin haastateltaville viisi kuvaa,
joiden aiheet olivat seuraavat: 1) ilmakuva Rovaniemen keskustasta, 2) re-
vontulet, 8) Pajakyl4, 4) poro ja Joulupukki, 5) huskysafari. Poimin kuvat Ro-
vaniemen eri matkailutoimijoiden nettisivuilta ja kiinalaisille suunnatuista
matkaesitteistd. Osaa kuvista oli kdytetty my0s kiinalaisessa sosiaalisessa me-
diassa, Weibossa. Tarkoitukseni oli toisaalta selvittdd haastateltavien mieli-
piteitd juuri naisti kuvista, ja toisaalta kuvien tarkoitus oli saada haastatelta-
vissa aikaan reaktioita ja toimia keskustelun provosoijina (ks. Torrénen, 2017,
s. 283). Osa kuvista vaikutti omasta mielestdni hyvin eparealistisilta. Koska
toteutin haastattelut helmikuussa, kaytin talvikuvia.
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Valitsin haastateltavat satunnaisesti Rovaniemella kiymassa olleista englan-
tia puhuvista Kiinan, Hong Kongin ja Taiwanin kansalaisista. Kaksi haasta-
teltavista oli kotoisin Taiwanista, yksi Hong Kongista, yksi Pekingista ja yksi
Keski-Kiinasta. Nim4 alueet eroavat toisistaan merkittdvasti esimerkiksi ta-
loudellisesti ja poliittisesti, mutta kulttuurisesti ne ovat samankaltaisia (Yao
& Wu, 2008; Ye, 2016). Kaikki haastateltavat olivat ensimmaista kertaa Rova-
niemelld, ja vain yksi heista oli kdynyt aikaisemmin Suomessa. Haastatelta-
vissa oli sekd miehii ettd naisia, ja i4ltaan he olivat 20-60-vuotiaita.

Ensimmadinen haastateltava oli tullut tapaamaan poikaystiviansa, joka oli
vaihto-opiskelijana Rovaniemelld. Hanelld ei ollut erityisempid suunnitel-
mia matkaansa varten. Toinen haastateltava oli kiynyt jo aikaisemmin Suo-
messa ja paattinyt yhdessa kavereidensa kanssa ldhted uudestaan ja kayda
talla kertaa my6s Rovaniemelld. Kolmas haastateltava oli Rovaniemelld pa-
kettimatkalla, joten hinen tekemisensi riippuivat suuresti matkapaketin si-
sallosta. Neljas haastateltava oli luultavasti myos pakettimatkalla, koska han
kuului suurempaan ryhméiin, jonka jasenisti useimmat eivat puhuneet eng-
lantia. Viides haastateltava oli todennikéisesti ainakin osittain omatoimisel-
la matkalla, koska hin mainitsi kiyneensa eri paikoissa ystavansi kanssa esi-
merkiksi taksilla. Kiytin myohemmin haastateltavista koodeja H1-H5 haas-
tattelujen toteutusjarjestyksessid. Haastatteluissa kdyttdmiini kuviin viittaan
koodeilla K1-K5.

Teoriaohjaava siséllonanalyysi

Analysoin litteroidun haastatteluaineiston teoriaohjaavalla sisdllonanalyysil-
la. Siséllénanalyysi on tekstianalyysid, jonka tarkoituksena on tuottaa selkea
ja tiivis kuvaus aineistosta sekd muodostaa loogisia johtopditoksia tutkitta-
vasta ilmidsta. Aineistona voi toimia mika tahansa tekstiaineisto, kuten artik-
kelit, paivakirjat, kirjeet, haastattelut, keskustelut, blogit tai muut internetis-
sa julkaistut kirjoitukset. Aineisto pilkotaan ensin osiin seki luokitellaan, ka-
sitteellistetddn ja jarjestelladn lopulta uudelleen loogiseksi kokonaisuudeksi.
Aineisto voidaan myos kvantifioida eli laskea, kuinka monta kertaa sama asia
tai ilmaisu esiintyy aineistossa. Tavoitteena on luoda selkea ja johdonmukai-
nen esitys aineistosta, jonka perusteella tehdain johtopaatdkset tutkittavasta
ilmio6sta. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, s. 105-110.)

Siséllénanalyysi voidaan tehdé aineistolahtoisesti, teoriaohjaavasti tai teo-
rialdhtdisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2004, s. 105-110). Kaytin tutkimuksessani
teoriaohjaavaa sisillonanalyysia: teoria oli mukana analyysin toteutuksessa,
mutta valitsin analyysiyksikot aineistoldhtoisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2004,
s. 97-99). Kaytin analyysiyksikkoni yhté ajatuskokonaisuutta eli muutamaa
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sanaa tai lausetta, jotka kuvaavat tiettyd tunnetta tai ilmi6td. Aineistooni ja
tutkimusasetelmaani timi menetelma sopi parhaiten.

Aloitin analyysin poimimalla litteroidusta haastatteluaineistosta tutkimusai-
heeni nakokulmasta keskeisii asioita ja muodostamalla niisti analyysiyksikot.
Tamain jalkeen muodostin analyysiyksikoistd tutkimuskysymysten ja haasta-
teltavien vastausten perusteella keskeiset aineistosta esille nousseet teemat.
Analysoin teemoja aineistopohjaisesti peilaten niitd tutkimukseni teoriaan.
Vertailin haastateltavien vastauksia ennen kuvien nayttidmista ja sen jalkeen.

Tutkimusetiikka

Toteutin tutkimuksen hyvaa tieteellista kiaytint6a noudattaen (TENK, 2012).
Kaikki haastateltavat olivat tietoisia haastattelun tarkoituksesta. He osallis-
tuivat tutkimukseen vapaaehtoisesti ja antoivat kirjallisen suostumuksensa
vastaustensa kasittelyyn. Kysyin jokaiselta myos luvan haastattelun aanitta-
miseen.

Tutkimukseni eettiset ongelmakohdat liittyvit etenkin kulttuuri- ja kieli-
eroihin. Tutustuin kiinalaiseen kulttuuriin ennen tutkimuksen tekoa, mutta
eroja on niin paljon, etti osa niistd todennikdisesti on jidnyt huomioimatta,
mika voi vaaristaa tutkimustuloksia. Kielimuuri on yksi suuri ongelma. Seka
haastattelija ettd haastateltavat kayttivat itselleen vierasta kieltd, mika on voi-
nut aiheuttaa vadrinymmarryksia. Kaikki haastateltavat eivat tuntuneet tay-
sin ymmartavan kaikkia kysymyksii, minki takia koin etenkin epamaarai-
set kylla- ja ei-vastaukset epaluotettaviksi. Huomasin esimerkiksi, ettd yk-
si haastateltavista ei ymmartanyt kayttaimaani sosiaalisen median kasitetta.
Myos eleissa ja kehonkielessa voi kiinalaisten ja ldnsimaalaisten valilla olla
eroja, joiden takia olen tehnyt vaaria tulkintoja. Englantia puhuvien kiina-
laisten nikemykset ja kokemukset voivat olla jossain méairin erilaiset kuin
pelkastdan kiinaa puhuvien, joten aineiston rajaaminen vain englantia osaa-
viin matkailijoihin voi osaltaan vaikuttaa tuloksiin.

Myo6s oma roolini tutkijana voi vaikuttaa tutkimustuloksiin. Kyseessa oli en-
simmainen tutkimukseni, joten minulla ei ollut kokemusta haastatteluista ei-
ki aineistojen analysoinnista.

Heti ensimmaisessi haastattelussa ilmeni ongelma, joka liittyi kayttamiini
kuviin. Haastateltava kertoi, ettid Pajakylai esittavassi kuvassa ollut teksti oli
japania eika kiinaa, vaikka kuva oli periisin kiinankielisestd matkaesittees-
ta. Tekstilld ei ollut tutkimukseni kannalta juurikaan merkityst4, joten him-
mennysten valttdmiseksi poistin tekstin myéhemmissi haastatteluissa kayt-
tdmistani kuvista.
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SUURIA ODOTUKSIA JA HYVIA KOKEMUKSIA

Rovaniemesta ndhdyt markkinointikuvat

Kysyin haastateltavilta aluksi, millaisia kuvia he olivat nihneet Rovanie-
mestd. Useimmat kertoivat nihneensi ennen matkaansa kuvia Joulupukis-
ta tai Pajakylasta. Naytettyani viisi mukanani ollutta kuvaa keskustelua virisi
enemmain myos haastateltavien aiemmin nikemista kuvista. Jokainen kertoi
nidhneensi vastaavanlaisia revontulikuvia (K2). Revontulien, Joulupukin (K4)
ja Pajakylan (K3) lisdksi useimmat kertoivat nihneensa myos kuvia huskeis-
ta (K5). lmakuvan Rovaniemesta (K1) mainitsi ndhneensa aiemmin vain yksi
haastateltava. Haastatteluissa tuli esille vain samoja aiheita kuin haastattelu-
kuvissani — ei esimerkiksi muita Rovaniemen nahtavyyksia. Haastatteluun
valitsemani kuvat nayttivat siis edustavan varsin hyvin Rovaniemen visuaa-
lista markkinointia.

Kaikki haastateltavat kertoivat nihneensi Rovaniemi-kuvia internetissa. Ku-
kaan ei maininnut sosiaalista mediaa, mutta viimeisessi haastattelussa huo-
masin, ettd haastateltava ei tunnistanut kayttimaani termia social media. Seli-
tettyani hinelle, miti se tarkoittaa, kavi ilmi, ettd juuri sosiaalinen media on
internetissa se paikka, jossa kuvia katsotaan. On siis varsin todennakéista, et-
t4 my06s muut tarkoittivat internetista puhuessaan sosiaalista mediaa. Inter-
netin ja sosiaalisen median on todettu olevan kiinalaismatkailijoille tirkeim-
pid tiedonhankinnan kanavia, ja ne ovat myos kaytetyimpid markkinointi-
kanavia heidan tavoittamisekseen (ks. House of Lapland, 2017; Suomi ym.,
2014). Internetin lisidksi osa haastateltavista kertoi nihneensi kuvia Rovanie-
mesti televisiossa.

Kuvat olivat vaikuttaneet suuresti matkakohteen valintaan. Monen haastatel-
tavan valinta olisi todennakéisesti ollut toisenlainen, jos han ei olisi nahnyt
kuvia Rovaniemestd ennen matkaa. Kuvista matkailija sai ensimmaisen kési-
tyksen siitd, millainen kohde Rovaniemi on.

Maybe if I don't see the pictures I won't decide to come here. (H3, Hong Kong)

Yeah, if I didn’t see the pictures before I think it will be very mystery to come
here or it would —— will not make me interested in this place. (H5, Peking)

Kuvien vaikutus nikyi konkreettisesti viimeisen haastattelun lopussa, kun
matkailijat kysyivat minulta, missa voi nihda kuvan kaltaisia huskeja ja ottaa
niisti kuvia. Neuvottuani tien Pajakylassa sijaitsevalle huskytilalle matkailijat
lahtivat heti osoittamaani suuntaan.
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Haastateltavat kokivat kuvat erittdin houkutteleviksi, ja moni heisti kertoi
haluavansa tehda juuri niita asioita, joita oli kuvissa ndhnyt. Varsinkin revon-
tulet ja Pajakyld mainittiin asioina, jotka houkuttelivat matkustamaan Rova-
niemelle. Pajakylassi haluttiin tavata Joulupukki ja revontulet haluttiin nih-
dé ja niitd haluttiin myos kuvata. Kuvista valittynyt kauneus oli usein osasyy-
ni Rovaniemelle saapumiseen.

Ystavit ja tuttavat — sekd sosiaalisessa mediassa ettd kasvotusten — olivat
myo6s vaikuttaneet useimpien haastateltavien matkustuspaitokseen. Kaikki
haastateltavat nayttivat liikkuvan jonkinlaisessa ystidva- tai tuttavaseuruees-
sa tai perheen kanssa. Joillakin haastateltavilla matkustuspaiatoksen taustal-
la olivat selvasti ystavat. Yksi haastateltava mainitsi, ettd hanelle ovat tarkeita
matkan aikana otetut kuvat ja mahdollisuus jakaa ne sosiaalisessa mediassa
ystavien kesken.

Mielikuvat Rovaniemesté

Revontulet ja Joulupukki nousivat vahvimmin esille kysyessidni, millaisia
mielikuvia haastateltaville oli syntynyt Rovaniemesti. Joulupukin Pajakyla
koettiin viehattdvaksi ja kauniiksi paikaksi, joka houkuttelee matkailijjoita tu-
lemaan Rovaniemelle. Joulupukki tuli monelle heti ensimmaisend mieleen
Rovaniemesti puhuttaessa. Rovaniemen markkinointi Joulupukin kotikau-
punkina (ks. Visit Rovaniemi / Rovaniemi...) on siis jattinyt jalkensa kiinalais-
ten matkailijoiden mieliin. Revontulten toivottiin nidkyvan taivaalla kirkkai-
na ja selkeind, aivan niin kuin kuvissa. Revontulia koskevat odotukset olivat
siis suuret.

Haastateltavien mukaan Rovaniemi on hiljainen ja rauhallinen paikka, joka
soveltuu ehka parhaiten lapsiperheille. Paikalliset asukkaat koettiin ystaval-
lisiksi. Rovaniemia pidettiin myds romanttisena paikkana, ja sitd markkinoi-
daankin esimerkiksi unelmahiamatkakohteena (ks. Visit Rovaniemi/ How...).

It’s really beautiful place and quiet and not a lot of people here and people are
very friendly. (H4, Taiwan)

I thought this place is more suitable for children. And maybe for romantic girls.
(H1, Keski-Kiina)

Kaiken kaikkiaan matkailijoiden mielikuvat olivat melko lailla samanlaisia
kuin markkinoinnin antamat kuvat Rovaniemesta.
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Markkinointikuvien realistisuus

Naytettyini haastateltaville Rovaniemed esittavat markkinointikuvat kysyin
heiltad, mikd kuva heiddn mielestddn on niista realistisin ja mika taas epa-
realistisin. Realistisimpina kuvina pidettiin revontulikuvaa, Pajakyli-kuvaa
ja huskykuvaa. Eparealistisimpana taas pidettiin — hieman yllattiden — Rova-
niemed esittavaa ilmakuvaa. Kuva, jossa Joulupukki ja poro olivat yhdessa,
jakoi mielipiteita: sitd pidettiin joko erittdin eparealistisena, kuin Photosho-
pilla kasiteltyn4, tai ehdottomasti realistisena.

Matkailijoiden omat kokemukset ja varsinkin se, olivatko he itse nihneet tai
kokeneet kuvissa esitetyt asiat matkansa aikana, vaikuttivat nakemyksiin ku-
vien realistisuudesta. Kukaan ei kyseenalaistanut Pajakylaa esittdvan kuvan
realistisuutta, koska kaikki olivat kdyneet sielld ja osa haastatteluistakin ta-
pahtui Pajakylassa: This is umm —— this place so —— we saw this (H5, Peking).
Huskykuva koettiin realistiseksi, jos koiravaljakkoajelulla oli jo kayty: Yes, be-
cause we had a dog like that (H5, Taiwan). Niin ikddn ainoa haastateltava, jo-
ka mainitsi ilmakuvan realistisimmaksi, oli ajanut taksilla ndkoéalatornille ja
nihnyt sieltd samankaltaisen nikyman. Muut pitivat ilmakuvaa hyvin epa-
realistisena — he eivit uskoneet voivansa ndhda kyseista ndkymaa Suomessa
tai Rovaniemella: I never saw this from this angle, I cannot imagine this one (H2,
Taiwan).

Kuva, jossa Joulupukki ja poro ovat yhdessa talvisessa metsissa, heratti epai-
lyja lavastuksesta ja kuvanmuokkauksesta: kaksi haastateltavaa arveli, etta
kuva on ehki otettu studiolla tai muokattu jilkikateen Photoshopilla. Mo-
lemmat totesivat, ettd he eivit usko Joulupukin ja poron viihtyvin yhdessa, ja
kuva on siksi epidluonnollinen. Nakemys kertoo kulttuurieroista. Joulupukki
ei ole kiinalaisille yhta tuttu henkil6é kuin lansimaalaisille, eikd Joulupukkia
ja poroja siksi valttamattd mielletd yhteen kuuluviksi. On my6s mahdollis-
ta, etta kiinalaiset eivat usko porojen viihtyvan ihmisten seurassa ylipadnsa.

1t seems like been made by the Photoshop. —— I think it’s difficult to take this
Santa and this reindeer together. (H1, Keski-Kiina)

Maybe if I want to take this photo so —— we ask this Santa and this reindeer to
place ——. Nothing normal. (H5, Peking)

Revontulikuvan realistisuutta pohdittaessa kivi ilmi, ettd haastateltavilla oli
suuria odotuksia revontulista. Mielenkiintoista oli, etta jo toivo tai mahdol-
lisuus revontulien niakemisesta riitti sithen, ettd kuva miellettiin realistisek-
si. Realistisuutta perusteltiin myo6s yksinkertaisesti silla, ettd revontulet ovat
kauniita ja houkuttelevia. Haastateltavat niyttivat siis ymmartivan realisti-
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suuden ylipadnsa hieman eri tavalla kuin miti kysymysta tehdessani olin aja-
tellut. Vain kaksi viidesti haastateltavasta oli onnistunut nikemaan revontu-
lia, joten kolmelta ne olivat ainakin vield haastatteluhetkelld ndkematta. Tés-
ta huolimatta mutta vain yksi kertoi kokevansa kuvan epéarealistiseksi. Taméa
haastateltava vaikutti hieman pettyneeltd siihen, ettei revontulia nakynyt.
Kaksi muuta, jotka eiviat olleet ndhneet revontulia, eivit ainakaan myoénta-
neet pettymystadn. Yksi haastateltava ei ollut ndhnyt revontulia, mutta otta-
massaan valokuvassa han oli nahnyt haivihdyksen vihredid metsin ylld. Hin
ei kokenut nihneensi revontulia vaan halusi yrittdd uudestaan seuraavina
paivinid. TAma haastateltava oli epavarma siitd, oliko haastattelutilanteessa
esitetty revontulikuva realistinen vai ei.

Kokemukset Rovaniemesta

Rovaniemen markkinoinnissa kaytettyjen kuvien ja kiinalaismatkailijoiden
kokemusten valilld on selvi yhteys. Useimmat haastattelemani matkailijat oli-
vat kdyneet juuri niissa paikoissa tai nahneet ne nihtavyydet, joista he olivat
nihneet kuvia. Kuvat ja kokemukset tiydensivit ja vastasivat toisiaan, mutta
eivat taysin. Vaikka kokemukset eivat aina vastanneet kuvien luomia odotuk-
sia, suuria pettymyksia ei ollut koettu tai ainakaan niitd ei haluttu myontéa.
Tasta esimerkkina on seuraava matkailijan ja haastattelijan valinen keskustelu,
jonka aiheena ovat revontulet:

— We will wait for three dayys more and I hope we can see.
— But if you can’t, will you be disappointed?
— No, no, we’ll come next time. (H5, Peking)

Osa haastateltavista kertoi olevansa matkaansa erittiin tyytyvaisia, eiviatki he
olleet havainneet mitiin epikohtia.

Oh I'm super happy cause I think here is quite beautiful. Very beautiful. I'm
impressed. (H2, Taiwan)

Onko tyytyvaisyyden taustalla ehka se, ettd matkailija on tehnyt havaintoja eli
suunnannut katseensa juuri niihin kauniihin asioihin, jotka ovat esilla markki-
nointikuvissa? Tata ei haastattelujen pohjalta voida paatella.

Yksi haastateltava toi esille kuvien ja kokemusten yhteyden sosiaalisen median
nikokulmasta. Hinelle etenkin hinen omat sosiaalisessa mediassa jakamansa
kuvat ovat tarkeitd ja vahvistavat hinen matkakokemustaan: kuvien ja koke-
musten jakaminen ystivien kesken sosiaalisessa mediassa ja tykkdysten saami-
nen tekevat hanet iloiseksi.
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Haastateltavien kokemukset nayttivat vaihtelevan riippuen matkan luonteesta
ja tarkoituksesta. Henkilo, joka oli tullut Rovaniemelle tapaamaan poikaysta-
vaansa ilman erityisempia suunnitelmia tai odotuksia, suhtautui seka visuaa-
lisen markkinoinnin Rovaniemestd antamaan kuvaan ettd haastattelukuviin
melko kriittisesti. Se haastateltava puolestaan, joka oli kiynyt Suomessa jo ker-
ran aikaisemmin ja jolle maamme siis oli jo jossain méaarin tuttu, oli kokenut
matkansa erittdiin myonteiseksi, ja hanelld oli Rovaniemesta vain myonteisti
sanottavaa. Muiden haastateltavien kokemukset sijoittuivat niiden daripiiden
valille: markkinointikuvat olivat luoneet heille suuria odotuksia, ja vaikka ai-
van kaikki odotukset eivat ehka olleetkaan tiyttyneet, suuria pettymyksiakian
ei ollut syntynyt.

YHTEENVETO

Matkakohteen markkinoinnissa kuvilla on suuri rooli, koska matkailijan etu-
kateismielikuva ja odotukset kohteesta muodostuvat paljolti kuvien perus-
teella. Jos odotukset eivat tiyty, seurauksena on usein pettymys. Toisaalta
kuvat eivit valttamétti vain luo odotuksia, vaan ne voivat myos ohjata tu-
ristin katsetta ja havaintoja matkakohteessa. Markkinointikuvien ohjaamana
matkailija voi kiinnittdd huomionsa vain tiettyihin, kiinnostaviin ja myon-
teisiin, asioihin, jolloin vihemman kauniit tai houkuttelevat asiat jaivat ha-
vaitsematta.

Haastattelemieni kiinalaismatkailijoiden mielikuvat Rovaniemesta olivat saa-
neet selvasti vaikutteita kuvallisesta markkinoinnista. Rovaniemi toi heille en-
simmaisena mieleen Joulupukin ja revontulet, jotka ovat selkeisti esilli myos
Rovaniemen matkailumarkkinoinnissa (ks. Visit Rovaniemi / Rovaniemi...).

Kuvat ja matkailijoiden omat kokemukset kytkeytyiviat myos selvasti toisiin-
sa. Kokemukset vaikuttivat muun muassa sithen, miten realistisiksi erilaiset
Rovaniemea esittaviat markkinointikuvat koettiin. Kuvat koettiin realistisik-
si, jos kyseiset kohteet tai ndhtavyydet oli itse nidhty. Vastaavasti esimerkik-
si Rovaniemea esittivit ilmakuva koettiin eparealistiseksi, koska kaupunkia
ei ollut nahty tasta perspektiivista. Esimerkiksi kuvien viarimaailma tai muut
visuaaliset seikat eivit ndyttineet vaikuttavan siihen, miten realistisena tai
epirealistisena niiti pidettiin. Ainakin yhdelle matkailijalle my6s omien ku-
vien ottaminen ja niiden jakaminen ystavien kanssa sosiaalisessa mediassa
oli merkittdva osa matkakokemusta.

Yksi apuna ja keskustelun virittijina kayttimistini kuvista esitti Joulupuk-
kia ja poroa. Osa haastateltavista piti kuvaa realistisena, koska he olivat ta-
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vanneet Joulupukin ja nihneet poroja. Osa taas mielsi kuvan eparealistisek-
si, koska he eivit uskoneet Joulupukin ja poron viihtyvan yhdessd. Meidan
suomalaisten mielikuvissa Joulupukki ja poro kytkeytyvit vahvasti toisiinsa,
mutta kiinalaisille ndiden kahden yhteiselo ei ole itsestadn selvdi. Kuvalli-
seen markkinointiin olisikin hyva liittaa tietoa suomalaisesta jouluperintees-
td — siis esimerkiksi tietoa siitd, miten Joulupukki ja poro liittyvat toisiinsa.
Toistaiseksi kulttuurieroja ei ole nihtavisti otettu kuvallisessa viestinndssi
riittavasti huomioon.

Markkinointi oli luonut haastattelemilleni kiinalaisille suuria odotuksia
muun muassa revontulista. Revontulet haluttiin nihdi mainoskuvien mu-
kaisesti kirkkaina — seki taivaalla ettd omassa kamerassa. Vaikka kaikki haas-
tateltavat eivat olleet nihneet revontulia, he eivit ainakaan tunnustaneet ole-
vansa pettyneitd. Revontulikuvakin miellettiin realistiseksi: ei sen takia, etta
revontulet oli nihty samanlaisina taivaalla, vaan siksi, ettd kuva oli kaunis ja
se antoi toivoa revontulten nikemisestd. Haastatteluja tehtiessd matkailijat
olivatkin vield toiveikkaita: revontulet ehdittdisiin vield hyvinkin nahda, ei-
vatka he halunneet ajatella esimerkiksi sita, ettd saa voisi olla pilvinen. Tutki-
mukseni ei kerro, millaisia kokemukset olivat matkan jilkeen, jos revontulet
lopulta jaivat kokonaan kokematta.

Haastattelemani matkailijat olivat padosin tyytyvaisid kokemuksiinsa Rova-
niemelld. Etenkin matkailija, joka oli kdynyt jo aikaisemmin Suomessa, oli
innoissaan lahes kaikesta eikd maininnut juuri ainuttakaan epikohtaa. Han
oli erittidin vaikuttunut Rovaniemestd, ja hinen odotuksensa olivat vihin-
taankin tayttyneet, ehka jopa ylittyneet. Han oli my6s halukas tulemaan Suo-
meen ja Rovaniemelle vield uudelleenkin joskus tulevaisuudessa. Jos han tu-
lee uudelleen, voiko Rovaniemi ylittaa hinen odotuksensa uudemman ker-
ran ja mitd ehka voisi tai pitdisi tehd, jotta niin kavisi? Todennakdista on,
ettd mitenkian ei voida taata sitd, ettd matkailija Rovaniemelld — tai ylipdansa
missddn kohteessa — ei lopulta kokisi myo6s pettymyksia.

Haastatteluja tehdessdni mietin monta kertaa, kuinka totuudenmukaisia
haastateltavien vastaukset omista kokemuksistaan tai kuvien realistisuudesta
ovat. Olivatko he todella niin tyytyvaisia, vaikka eivat olleet ndhneet revon-
tulia? Muuttuvatko heidian mielipiteensi matkan jalkeen, jos revontulet jai-
vat kokonaan nikemaitta? Olisi kiinnostava toistaa sama tai samankaltainen
haastattelu myohemmin: kysya samat asiat samoilta matkailijoilta matkan
jalkeen. Rovaniemen kuvallinen markkinointi niyttii joka tapauksessa ole-
van varsin tehokasta. Matkailijoille on luotu onnistuneesti mielikuvia, ja ai-
nakin haastattelemani kiinalaiset matkailijat suhtautuivat Rovaniemeen hy-
vin myonteisesti.
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