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Tiivistelma

Téssd Pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan millaisia ovat hyvit matkailun markkinointiin
kaytettaviat maisemakuvat ja vaikuttavatko maisemakuvat matkakohteen valinnassa. Hyvén
maisemakuvan ominaisuuksia on etsitty aihetta kasittelevésté tutkimuksesta ja rakennettu
niiden avulla raamit maisemakuvalle, joka on visuaalisilta ominaisuuksiltaan tehokas
matkakohteiden markkinoinnissa.

Lisdksi etsitddn vastausta kysymykseen: Millaista kuvaa matkakohteena Visit Finlandin kuva-
arkiston perusteella Suomesta vilitetdan ulkomaisille turisteille? Tutkimusaineistona on
kaytetty Visit Finlandin kuva-arkistoa, joka on tarkoitettu ulkomailta Suomeen kohdistuvan
matkailun markkinointimateriaaliksi. Tutkimusmetodina on toiminut sisillonanalyysi, joka on
kvantitatiivinen metodi, jossa tutkimusaineisto muutetaan numeeriseen muotoon. Aineisto
jaotellaan useisiin ennalta médritettyihin muuttujakategorioihin, joita laskennallisen
esiintymisen kautta vertaillaan toisiinsa ja kokonaisaineistoon.

Tutkimus osoittaa, ettd hyva maisemakuva on visuaalisesti kaunis otos, joka ilmentid
matkakohteen identiteettid aidosti, omaleimaisesti ja erottuvasti. Hyvd maisemakuva on
helposti samaistuttava, elamyksellinen seka tunnelmallinen ja se herattad katsojassa
positiivisia mielikuvia sekd -tunteita. Se vélittdd katsojalleen tarinaa ja ainutlaatuisuutta, joka
kutsuu mukaan. Hyvéssa maisemakuvassa ei saa ndkyéd lavastamista, suuria turistilaumoja,
liiallista geneerisyyttd ja faktakeskeisyyttd tai vaaran tuntua. Vilttda kannattaa myds mallien
ndkoisid thmisid, silld tavallisen nékoisiin thmisiin on helpompi samaistua.

Visit Finlandin kuva-arkistosta nousi parhaiten esille thmisten ndkyminen maisemakuvissa
sekd vesistdjd ja rantoja sisdltdvien maisemakuvien suosio matkailun markkinoinnissa.
Luonnonmaisemat olivat myds hyvin edustettuina. Kaupunkimaisemat esiintyivét aineistossa
useammin muuhun rakennettuun ympéristoon verrattuna. Vuodenajoista talven rinnalla muut
vuodenajat olivat saaneet paljon nikyvyyttd. Ainoastaan kulttuuristen erityispiirteiden
esiintymisessd oli puutteita. Niistd useimmin aineistossa esiintyivét revontulet.

Tutkimuksen perusteella voidaan paitelld, ettd maisemakuvan vaikutus matkan valintaan on
merkittdvad. Visit Finlandin kuva-arkisto antaa Suomesta monipuolisen kuvan neljan
vuodenajan ihmisystivéllisend matkakohteena, jossa yhteys luontoon ja luonnossa
litkkkumiseen on arvostettua. Suomelle ominaisia kulttuuristen erityispiirteiden nakymisté
maisemakuvissa voisi liséta.

Avainsanat: maisemakuva, markkinointi
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1 Johdanto

Téssd luvussa kdyn lyhyesti ldpi Pro gradu -tutkielmani tutkimusaiheet ja -kysymykset seké
tutkimukseeni liittyvit keskeisimmat késitteet. Esittelen myos kdyttdmaéni tutkimusmenetelmaén ja

tutkimuksen etenemistavan.
1.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuskasitteet

Tésséd Pro gradu -tutkielmassa etsitéén tietoa siitd, millaisia ovat nykyiset tehokkaat ja vaikuttavat
matkailun markkinoinnissa kiytettdvit maisemakuvat, millaisia elementtejd maisemakuvissa pitdd olla
ja millaiset kuvat saavat matkailijat kiinnostumaan matkakohteesta. Tarkastelen my®ds sitéd, onko
maisemakuvilla vaikutusta matkan valintaan. Etsin my0s siséllonanalyysin keinoin vastausta
tutkimuskysymykseen: Millaista kuvaa matkakohteena Visit Finlandin kuva-arkiston perusteella
Suomesta vilitetdin ulkomaisille turisteille? Heijastelen myos 10ydoksidni hyvin maisemakuvan
ominaisuuksista Visit Finlandin kuva-arkiston siséltdon. Maisemakuvaa tarkastelen markkinoinnin

nikdkulmasta.

Maisemakuvalla tissd Pro gradu -tutkielmassa tarkoitetaan kuvaa, jossa niakyy ulkoilmassa olevia
erilaisia maisemia. Kuvissa nékyvét maisemat voivat olla luonnonmaisemia, rakennettuja maisemia eli
kaupunkeja, kylid tai muita ihmisen tekemié rakenteita sisiltavid maisemia, maalaismaisemia,
puistomaisemia tai kulttuurimaisemia. Rakennettujen maisemien ja luonnonmaisemien vélinen
rajanveto on toisinaan hankalaa, mikéli luonnonmaisemassa nikyy jokin ihmisen tekemé rakenne,
kuten pitkospuut tai laavu. Olen tillaisissa tapauksissa maarittdnyt maiseman sen mukaan, kumpi
elementti on kuvassa hallitsevampi. Maisemakuvia tissd Pro gradussa eivét ole rakennusten sisilla
kuvatut kuvat, ilmeisen poseeratut kuvat, lahikuvat esineisti, kasveista, taloista, ihmisistd ja eldimista

sekd kuvat, joista ei ndy ympéroiva maisema eli kuvassa ympériston nikymiselle ei ole jitetty tilaa.

Markkinoinnilla tarkoitan toimia, joita tehddén jonkin tietyn tuotteen tai palvelun menekin
edistdmiseksi. Markkinointi on siten myynninedistimisti, myytidvan asian mahdollisimman
positiivisessa valossa ndyttimisti eli myytiavin kohteen esittdmistd houkuttelevana potentiaalisen
ostajan silmissé. Markkinoinnin keinoin ihmisille tarjotaan ratkaisuja ongelmiin tuotteiden ja
palveluiden muodossa, joita he voivat ostaa. Sen avulla myds madalletaan rahasta luopumisen tuskaa.

Gradussani keskityn matkailun markkinoinnin tutkimiseen maisemakuvien kautta.

Matkailulla tarkoitan gradussani vapaa-ajan matkailua eli lomamatkailua. Muut matkan tekemisen
lajit, kuten litkematkat, opintomatkat ja siirtolaisuus jaavat siten tdssd gradussa huomiotta, vaikka

joistain niistd voidaan tekstissd joissain kohdissa mainita. Matkailua toteuttavia ihmisid kutsun



gradussani matkailijoiksi tai turisteiksi. Termit matkailu ja turismi ovat aikojen saatossa saaneet useita
erilaisia méaritelmid riippuen mistd nikokulmasta niitd tarkastellaan. Matkailulla on voitu tarkoittaa
pelkistetysti siirtymisté paikasta toiseen, jolloin tavallinen tydmatkakin mahtuisi mééritelmén sisélle.
Matkailun kisite onkin ollut kiistanalainen eri alojen tutkijoiden keskuudessa. On yleisesti paadytty
madritelmiéin, jossa matkailijana pidetdan henkild4, joka liikkuu vapaa-ajan tarkoituksissa ja hdnen
matkansa kestdd vahintdén vuorokauden sekd matka ulottuu hénen kotipaikkakuntansa ulkopuolelle.
Edellinen mééaritelma tosin unohtaa péaivamatkailijat, joiden matka kestda alle vuorokauden, mutta
jotka suuntaavat kotipaikkakuntansa ulkopuolelle. (Kostiainen ym. 2004, 11.) Matkailu on liitetty
erityisesti vapaa-ajalla tapahtuvaan liikkkumiseen, toisaalta muutkin asiat voivat olla matkustamisen
taustalla, kuten opiskelu, tyonteko tai elannon hankkiminen, pakeneminen erilaisten mullistusten alta,
sodat tai katastrofit. Olennaisinta matkailun mééritelmissa on henkilon tilapdinen poistuminen

kotipaikkakunnaltaan. (Kostiainen ym. 2004, 15.)

Edellisten lisdksi matkailu on tieteellisesti muun muassa mééritelty toiminnaksi, jossa ihmiset siirtyvat
omalta tavanomaisen elinpiirinsd ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat sielld korkeitaan yhden
vuoden ajan vapaa-ajan, lilkematkan tai jossain muussa tarkoituksessa (Edelheim 2017, 24;
“Tilastokeskus” 2023). Sana turismi on tullut yleisimmin kaytt6on 1800-luvun alkupuolella ja silld on
viitattu kasvaviin ihmisjoukkoihin, jotka kiertelivit katselemassa nidhtdvyyksid. Massaturismilla taas
tarkoitetaan etenkin toisen maailman sodan jélkeistd valtavaa matkailun kasvua, jolloin erilaiset
pakettimatkat alkoivat lisdéntyd ja matkustamisesta oli tullut nopeampaa ja halvempaa. (Edelheim
2017, 26; Kostiainen ym. 2004, 12.) Siind missé matkailu on yleiskésite eri aikoina ja eri kulttuureissa
tapahtuneelle matkailulle, turismi on paitsi yleiskésite, se viittaa myos teollistuneiden yhteiskuntien
matkailuun, joille on ollut tyypillistd matkailuun liittyvien elinkeinojen kasvu ja monipuolisuus,
matkailun tekninen kehitys, ihmisten lisdéntynyt vapaa-aika ja matkailun yhteiskunnallisen pohjan

laajeneminen. (Kostiainen ym. 2004, 12.)

Termid matkailija on tieteessd ja sen ulkopuolella madritelty useilla eri tavoilla, riippuen siitd
millaisessa yhteydessa sitd on tarkoitus kayttda. Erés tapa on jakaa maaritelmét kolmeen eri ryhméaén:
kansanomaisiin, teknisiin ja heuristisiin. Kansanomaisia maéaritelmia esiintyy ihmisten vilisessi
kanssakdymisessd, eivitkd ne sovi tieteen kayttoon. Tekniset méaritelméat ovat syntyneet
ammattimaista kdyttod varten, jotta olisi mahdollista tietdd tarkoitettavan samaa asiaa matkailusta
keskusteltaessa. Heuristisia méaaritelmid taas kdytetddn tieteessa, jotta olisi mahdollista tehda

luotettavaa tutkimusta matkailusta. (Edelheim 2017, 20-23.)



1.2 Aineisto ja menetelma

Tutkimukseni ldhdeaineistona olen kéyttinyt Visit Finlandin kuva-arkistoa, joka on tarkoitettu
Suomeen kohdistuvan matkailun edistdmistyohon ulkomailla. Kuva-arkisto on perdisin Visit Finlandin
englanninkielisiltd sivuilta ("Business Finland Media Bank - Visit Finland Media Kits” 2023).
Kuva-arkisto on Visit Finlandin sivuilla jaoteltu useaan eri kategoriaan. Ensimmaéiseni on jaottelu
erilaisiin matkailualueisiin; Helsingin alueeseen 43 kuvaa, rannikkoon ja saaristoon 42 kuvaa, Jarvi-
Suomeen 40 kuvaa ja Lappiin 39 kuvaa. Seuraavana kuvat on jaoteltu vuodenaikojen mukaan; talvi 29
kuvaa, kevit 15 kuvaa, kesd 39 kuvaa ja syksy 29 kuvaa. Viimeisena keskitytdin erilaisiin kansallisiin
ominaispiirteisiin; “Happiness — live like a Finn” 25 kuvaa, ”Nature — easy access to the forest” 24
kuvaa, ”Sauna” 22 kuvaa, ”Santa Claus” 13 kuvaa, "Northern lights” 12 kuvaa ja ”Extraordinary
accommodation” 19 kuvaa. Kéytetyn aineiston tallensin itselleni 7.9.2023 ja se késittdd yhteenséd 391
kuvaa. Kaikista kuva-arkiston kuvista tutkimukseen on otettu mukaan kuva-arkiston maisemakuvat.
Kokonaismairésti on siten poistettu kuvat, jotka eivit olleet selkeédsti maisemakuvia. Téllaisia kuvia
ovat esimerkiksi poseeratut kuvat, lahikuvat kasveista, esineistd, rakennuksista ja ihmisistd seka sisalld
otetut kuvat. Kuvista on myds poistettu ylimairéiset kuvat, kun sama kuva on esiintynyt kuva-
arkistossa useammin kuin kerran. Maisemakuviksi olen méiéritellyt ulkona otetut kuvat, joissa nikyy
rakennettua tai luonnontilaista maisemaa ja ndiden kahden maisematyypin yhdistelmét sekd ihmisen
muokkaamat maisemat, kuten erilaiset puistot. Kuvissa on jétetty tilaa ympériston nékymiselle.

Analysoitavia kuvia jéi jaljelle yhteensa 282 kappaletta.

Tutkimusmenetelména olen kayttidnyt siséllonanalyysid, joka on médrallinen eli kvantitatiivinen
menetelma. Kvantitatiivisesta sisdllonanalyysista kuvantutkimuksen vilineend on kirjoittanut Anita
Seppa. Tutkimukseni perustuu tille Sepan kirjassaan mainitsemalle tutkimusteorialle.
Sisdllonanalyysissd pyrkimykseni on laskennallisten kaavioiden avulla méérittdd, miten usein tietty
muuttujatekijiksi valittu elementti esiintyy tutkittavassa tarkkaan mééritellyssd aineistossa.
Muuttujatekija voi olla esimerkiksi poro tai joulupukki. Kiinnostus voi kohdistua myds siihen,

millaisia eri elementtien yhdistelmié aineistossa esiintyy. (Seppd 2012, 216.)

Tutkimus etenee siten, ettd ensin on maaritelty tutkimuskysymykset, jotka on johdettu
tutkimusaineistosta eli tdssa tapauksessa tutkittavasta kuva-arkistosta. Tutkimuskysymysten tulee olla
mielekkiitd suhteessa tutkimusaineistoon. Mielekis tutkimuskysymys on silloin, kun siihen on
loydettivissa vastaus tutkittavasta aineistosta. Lisdksi mielekés kysymys hahmottelee joukon
mahdollisia vastauksia, joista analysoija valitsee jonkin seké tuottavat uutta tietoa tutkimastaan
aiheesta ja kyseenalaistavat olemassa olevaa tietoa paljastaen jonkin muun mahdollisen tavan
tarkastella aihetta. Seuraavaksi tutkija selvittdd mité tutkittavasta aiheesta on muualla sanottu

esittelemalld aiemmin tehtyd tutkimusta, joka omassa tutkimuksessani tarkoittaa lukua 3. Pohditaan



myds millaista tutkimusaineisto on mielekéstd tutkimuksenongelman ratkeamiseksi. Omassa
tutkimuksessani valitsin Visit Finlandin kuva-arkiston, koska se on tarkoitettu Suomeen kohdistuvan
matkailun edistimiseen ulkomailla. Se on siten validi ja tasapainoinen tutkimusmateriaali
tutkimuskysymysten kannalta. Sepédn mukaan tutkittavan aineiston valintaan ja rajaamiseen on
olemassa useita menetelmid, kuten umpiméahkdinen aineistovalinta, kerrostunut aineistovalinta,
systemaattinen aineistovalinta ja ryhmiin keskittyva aineistovalinta. Oma aineistoni on jo valmiiksi
rajallinen ja olen itse edelleen rajannut sitd edelld mainitsemallani tavalla poistamalla tutkimukseni
kannalta sopimattoman aineiston. En née tarvetta suorittaa enempéé valikointia aineistoni suhteen,
jotta se ei supistu liikaa tutkimuksen suorittamisen kannalta. Sisdllonanalyysi ei myoskéddn anna

tarkkoja ohjeita aineiston koosta. (Seppd 2012, 217-221.)

Seuraavaksi méadritellddn konteksti, jonka ndkdkulmasta tutkittavaa aineistoa analysoidaan. (Seppa
2012, 221-222.) Omassa tutkimuksessani aineistoa on analysoitu matkailun markkinoinnin
nikokulmasta. Tausta-aineistona kaytan luvun 3 tutkimuksia. Sitten tutkimusaineiston kuvien
elementeistd kootaan muuttujatekijoita, joita kuvista luetteloidaan, mitataan ja vertaillaan (Seppa
2012, 223). Omassa tutkimuksessani nditd muuttujia on seitsemén: kuvien varildmpdétila (kylma ja
lammin), kulttuuriset erityispiirteet (revontulet, joulupukki, sauna ja poro), vesistdt ja rannat, talvi,
ihmiset, rakennettu ympéristd, josta on erotettu kaupunki seké viimeisend erdimaa. Muuttujatekijoiden
madrittely on aina tutkijan subjektiivinen toimenpide, kuten my6s kuvien jaottelu kunkin mééreen alle.
Muuttujatekijoiden mairittelyssé olen pyrkinyt mahdollisimman hyvin ottamaan huomioon luvun 3

loydokset siitd, mitd kuvalta matkailun markkinoinnissa halutaan.

Virilampétilan valitsin mukaan siksi, etti halusin tietdd, millainen virisdvy on suomalaisen matkailun
markkinoinnissa vallitseva. Vireilld on todettu olevan merkitystd markkinoinnissa. Kylmien ryhméén
on luokiteltu sellaiset kuvat, jotka on kuvattu paivalld tai joissa vallitsevat varisdvyt ovat sininen ja
vihred. Ldmpimien ryhméén taas on valittu kuvat, jotka on kuvattu aamulla tai illalla tai joissa
vallitsee keltaiset, oranssit tai punaiset varisavyt. Valitsin muuttujaksi kulttuuriset erityispiirteet, koska
ne ovat matkailun markkinoinnissa tarkeité erottautumiskeinoja. Minua kiinnosti tietdé, kuinka paljon
ndit piirteitd 10ytyy Visit Finlandin kuvista. Taustamateriaalin perusteella maaritin ndiksi piirteiksi
joulupukin, poron, revontulet ja saunan. Vesist0 ja rannat ovat muuttujina siksi, ettd matkailun
markkinoinnissa luvun 3 tutkimusten mukaan ihmiset ovat erityisen kiinnostuneita nikeméain vesistoja
ja ne koetaan vetovoimaisiksi tekijoiksi matkaa valittaessa. Talvi on muuttuja, koska se on Suomeen
kohdistuvassa matkailussa yksi vetovoimaisin tekija. [hmiset valitsin muuttujaksi, koska halusin tietda
kuinka usein he nakyvit suomalaisen matkailun markkinoinnissa tutkimusaineiston puitteissa.
Rakennettu ympéristo, josta on erotettu kaupungit seké erdmaa ovat muuttujia, koska halusin saada

tietoa luontoympériston ja rakennetun ympaériston esiintymisen suhteesta. Seké kaupungit, ettd



luonnonymparistot vetavat matkailijoita Suomeen. Kaupungeista Helsinki on suurin vetovoimatekija

ja Lappi vetoaa luonnonmaisemillaan.

Muuttujia tarkastellessa siséllonanalyysissé tulee kiinnittdd huomio niihin merkkeihin, joita kuvissa
ndhdién, ei reaalitodellisuuteen. Toisin sanoen, jos tutkija havaitsee kuvassa esimerkiksi poron
aitauksessa, jonka tutkija tietdd sijaitsevan keskelld kaupunkia, mutta kuvasta sijaintia ei voi péételld
kaupungiksi, kuvaa ei merkitd kuuluvaksi muuttujakategoriaan kaupunki. Eli kuvat merkitién
ainoastaan niissa konkreettisesti nékyvén muuttujan tai muuttujien mukaan, eiké tutkijan
assosiaatioiden tai ulkokulttuuristen havaintojen mukaan. Muuttujien eri kategorioiden mittaamien
arvojen tulee olla mahdollisimman tyhjentévid, toisensa poissulkevia ja niiden tulee tuottaa
kiinnostavaa ja koherenttia tietoa tutkimusaiheesta. Siséllonanalyysi ei hyviksy eri kategorioiden
muuttujien paillekkdisyyttd, mutta kdytdnnossa kuvia analysoitaessa padllekkaisyytta ei voi aina
valttaa, silld samassa kuvassa voi esiintyd useita eri kategorian muuttujia. (Seppd 2012, 223-226.) Itse
olen ratkaissut timén ongelman merkitsemalld edelld mainitun kaltaiset kuvat kaikkiin niihin
muuttujakategorioihin, joihin ne niissi esiintyvien muuttujien mukaan kuuluvat. Sama kuva voi olla

siten merkitty kahteen tai useampaan muuttujakategoriaan.

Muuttujatekijoiden méirittelyn jilkeen edetdén analyysiin eli kuvien jaotteluun eri
muuttujakategorioiden alle. Jokainen kuva tutkitaan eri kategorioiden mukaan, jossa tydssi saattaa
kulua paljon aikaa. (Seppa 2012, 227.) Itse suoritin timén vaiheen tietokoneavusteisesti Excel-

taulukointiohjelmistolla, joka nopeutti tydvaihetta huomattavan paljon.

Sisdllonanalyysin viimeisesséd vaiheessa analysoidaan lopputulokset. Muuttujatekijoiden esiintymista
voi rinnastaa toisiinsa, jolloin sisillonanalyysi tuottaa tietoa, joka on ulkoisesti méarallistd, mutta
siséllollisesti osittain laadullista. Kuvia analysoitaessa lopullinen tulkinta ohjautuu taustateorioiden
kautta laadullisen tutkimuksen viitoittamaan suuntaan. Tutkija voi esimerkiksi méaéréllisten
ominaisuuksien ohella tai sijasta pohtia havaintojensa laadullisia ja ulkokuvallisia piirteitd. (Seppa

2012, 227-228.)

Vahvuuksina sisdllonanalyysissd on sen kyky kasitelld laajoja kuva-aineistoja ja 10ytdd merkityksid
hajanaisestakin aineistosta. Menetelména se on tutkimuksellisesti periaatteiltaan ja kontekstiltaan
lapindkyva seka vaatii tutkijalta itsereflektiota ja kykya pohtia oman tiedonhankinnan perusteita.
Siséllonanalyysi tekee nakyvéksi, millaisten kysymysten ja paattelyn avulla tiettyihin johtopéaatoksiin
ja tutkimustuloksiin on paddytty. Menetelmélld on myos heikkouksia kuva-analyysin vélineend. Sité
kéytettidessé saatetaan jattdd kisitteleméttd tekijaa ja tulkitsijaa koskevat havainnot ja keskitytéddn
lahinné itse kuvan ominaisuuksien tulkintaan. Kuvan merkitysta korostettaessa sivuutetaan

mittavammat kuvien tuotantoa johdattavat materiaaliset, kulttuuriset, fyysiset ja psykologiset prosessit.
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Siséllonanalyysin tieteellisestd objektiivisuudesta ollaan myds montaa mieltd, koska
tutkimuskysymysten ja aineiston valinta vaikuttavat osaltaan itse tutkimustuloksiin. Liséksi tutkijan
henkilokohtainen intuitio ja tutkimuskonteksti saattavat vaikuttaa tutkimuksen lopputuloksiin.
Ongelmallisuutta ndhddin my6s menetelmin toistettavuudessa, silld on epdtodennédkdistd, ettd
luonteeltaan, sukupuoleltaan, etniseltd taustaltaan, seksuaaliselta identiteetiltdan, koulutukseltaan,
havaintokyvyltdédn ja muilta persoonallisilta piirteiltdéin eroavat henkilt ndkisivét saman
tutkimusaineiston tdsmilleen samoin. Monenlaiset kulttuuriset ja yksilolliset piirteet ohjaavat
katsomisen tapoja, jotka jadvit huomiotta ja tuottavat ndin tieteellistd ongelmaa. (Seppd 2012, 229-
230.)
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2 Kirjallisuuskatsaus — tutkimuksia matkailusta

Téssd luvussa esitellddn matkailusta tehtyjd kotimaisia ja ulkomaisia tutkimuksia. Ajatuksena on
loytdd valitusta tutkimuksista tietoa siitd, millainen on nykyinen toimiva ja tehokas matkailun
markkinoinnissa kéytettdva maisemakuva. Mitd elementtejd kuvassa tulee olla ja millaisia kuvia
matkailijat haluavat ndhda, jotta kuvat olisivat mahdollisimman houkuttelevia ja johtaisivat
matkakohteen valintaan. Tété tarkoitusta silmélla pitden olen valinnut juuri nyt esiteltévit tutkimukset.
Téssé luvussa ei kisitelld ldpikotaisin tutkimuksia kokonaisuuksina, vaan keskitytddn oman Pro gradu
-tutkielmani kannalta kaikkein relevanteimpaan tietoon. Punaisena lankana on toiminut kysymys,
millaiset kuvalliset elementit tekevit kuvasta houkuttelevan. Kuvallisten elementtien liséksi
tutkimuksissa kerrotaan myos muista matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijoistd, joita ei voi asiaa
tutkittaessa ohittaa. Sellaisia ovat esimerkiksi maan- ja matkakohteen briandin ja imagon kehittdminen,
markkinoinnissa kéytettdvat muihin aisteihin kohdistuvat tehokeinot ja matkailupalveluiden
kehittiminen. Muun muassa ndma4 tekijat tukevat kuvallisen viestinnén onnistumista ja ovat siten
tirked osa matkan valintaan johtavaa prosessia. Ulkomaisia tutkimuksia tarkastellessa tulee huomioida
kulttuurien tuomat eroavaisuudet, joten ne eivit ole valttdmétta suoraan sovitettavissa Suomen oloihin.
Ulkomaisista tutkimuksista on kuitenkin I0ydettavissi teemoja, jotka nousevat myos kotimaisessa
tutkimuksessa tai ovat yleisemmin huomioituja matkailun markkinoinnissa. Esittelen ensin lyhyesti
kirjallisuuskatsauksen tutkimukset ja raportit, jonka jalkeen syvennyn niiden sisiltdihin tarkemmin.

Lopuksi esitin omia kantojani niissi késiteltivisti asioista sekd teen yhteenvedon.
2.1 Kirjallisuuskatsauksen tutkimukset

Salla Jokela tarkastelee véitoskirjassaan “Tourism, geography and nation-building: The identity-
political role of Finnish tourism images” matkailukuvien roolia suomalaisen kansallisen identiteetin
rakentumisessa. Viitoskirjan ajatuksena on, ettd identiteetin rakentuminen niyttdytyy paikoissa ja
maisemissa, joihin liitetddn merkityksid arkisten kdyténtdjen ja representaatioiden eli mielensisdisten
aiheeseen liitettyjen merkitysten kautta. Matkailukuvat ovat luonnostaan valikoivia, mutta ndenniisen
realistisia kuvauksia matkailumaisemista. Tutkimus perustuu kriittisen poliittisen maantieteen,
matkailututkimuksen ja visuaalisen kulttuurintutkimuksen risteymaén, johon liittyy myos
nationalismitutkimusta. Tutkimuksessa analysoidut kuvat ovat ilmestyneet suomalaisissa
matkaesitteissé ja -oppaissa 1852—-2011 vilisind vuosina. Erityisesti tarkastellaan Suomen siséllissodan
ja toisen maailmansodan jilkeisid murrosaikoja (1920 ja 1950-luvut) seka yksittdisid teemoja, kuten
kirkkoja. Kuvien analyysissd on kdytetty sisdllonanalyysii ja kulttuuri- ja aikasidonnaisia merkityksid
tulkitsevaa analyysia. Matkailukuvien lyhytikdisyys seké nopea kierto kertoo niiden tarkeydesta
viestintdvilineind. Siten, Jokelan mielestd, matkailun markkinointikoneisto on joustavasti sopeuttanut

kansalliset symbolit muuttuviin yhteiskunnallisiin, kulttuurisiin ja poliittisiin oloihin visuaalisin
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keinoin. Matkakuvien vilitykselld on myds levitetty Suomen kansallisen eliitin ideoita Suomen
kansallisvaltiosta. Kansallisromanttiset kuvat ovat véistyneet 1900-luvun edetessé
kuluttajaldhtéisempien viestien tieltd. Kansalliset symbolit ovat silti sdilyttdneet asemansa

suomalaisessa matkailukuvastossa. (Jokela 2014, 5.)

Viitoskirjassaan “Kuvista mielikuviksi: Valokuvat Suomi-brindin vetovoimatekijoind” Juha Kalaoja
tutkii Suomen maabrindin edistdmistd visuaalisen viestinnin nikdkulmasta analysoiden sitd, miten
valokuvia on hyodynnetty Suomesta ja suomalaisuudesta kerrottaessa. Huomion hén on kiinnittanyt
toistuvasti esiintyviin kuvaustapoihin, jotka kertovat asioista, ilmidisté, ihmisisté ja paikoista, joita
kotimaisessa maabrindiviestinnédssd suositaan. Aineisto kattaa 32 erillisté julkaisua ja 2870 kuvaa
vuosien 2010-2014 viliseltd ajalta maabrindin eri osa-alueilta. Kuva-ainestoa sisiltdva materiaali on
englanninkielisti ja tarkoitettu herédttdméén kiinnostusta Suomea kohtaan ulkomailla. Hén on tutkinut
aineistoa kriittisen diskurssianalyysin keinoin. Kuvamateriaalista hin on muodostanut yhdeksan
toisistaan poikkeavaa suomalaisuusdiskurssia, jotka erotellaan sen mukaan millaista mielikuvaa
Suomesta ja suomalaisista maabrindin edistdmisessd korostetaan ja kuvien tuottamistavoitteiden
mukaan. Visuaalisen semiotiikan analyysi kohdistuu kuvaviestinnédn kerroksiin eli kuvien merkitysten

ja niistd valittyvien kulttuuristen ideoiden ja arvojen suhteeseen. (Kalaoja 2016, vii,1.)

Jari Jarviluoman véitdskirjassa ”Turistin luonto. Tutkimus luonnon merkityksesté matkailun
vetovoimatekijéni neljdssd Lapin matkailukeskuksessa” tutkitaan nimen mukaisesti luontoa matkailun
vetovoimatekijéni. Tutkimus on vuodelta 2006 ja se on tehty Levilla, Pallaksella, Pyhilla ja Luostolla
keréttyjen matkailijakyselyiden perusteella. Tutkimus keskittyy matkakohteiden valinnan
problematiikkaan ja ihmisen luontosuhteen ympérilla kdytiavain keskusteluun. Matkailijakyselyiden
tulokset kertovat luonnon hiljaisuuden ja rauhan seki kauniiden maisemien, luonnon itsensé ohella,
olevan merkittdvimpia matkakohteiden valintaan vaikuttavia vetovoimatekijoitd. Kyselyaineistossa
naiset suosivat luontoa vetovoimatekijanid enemmaén kuin miehet. Myds vanhempi iké ndkyi tuloksissa
luonnon merkityksen kasvuna kohdevalinnassa. Tutkimuksessa tarkastellaan myds tiettyjen
ulkoiluaktiviteettien harrastamisen motiiveja. Naitd harrasteita ovat esimerkiksi hiihto, laskettelu,
moottorikelkkailu ja vaellus. Motiivit tuovat vélillisesti esille luonnon merkitystd kohteen
vetovoimaisuudessa. Hiihdossa ja vaeltamisessa luonnon merkitys korostui itseisarvona sekd havainto-
ja elamysymparistond, laskettelussa ja moottorikelkkailussa luonto painottui harrasteen
valttdmattoméana puitteena — motiivit olivat harrastukseen itseensé liittyvid. Lisdksi Jirviluoma pohtii
vaitoskirjassaan sitd, onko luonnon kiinnostavuus ihmiselle ominaisuutena myotasyntyista ja
perinnollistd vai enemminkin kulttuurisesti herdnneitd yksilollisten kokemusten pohjalta suodattuneita

tapoja suhtautua luontoon. (Jarviluoma 2006, 5-6.)
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Justin Kaewnopparatin véitoskirjassa “The Impact of Phothography on Tourism: Phothography
Construction Perspective” on tutkittu valokuvan viileiden ja lampimien vérisdvyjen vaikutusta
matkakohteen valintaan. Tutkimuksessa on kéytetty yhta rantakuvaa kahtena versiona, joista toiseen
on muunneltu ldmpimadt vérisévyt ja toiseen on jdtetty kuvan alkuperdiset viiledt vérisévyt.
Tutkimukseen osallistui yhteensd 400 henkilon testiryhm4, joista toiselle puolelle néytettiin
viiledsdvyinen ja toiselle limminsévyinen rantakuva. Molemmat ryhmat vastasivat myos
kysymyslomakkeen kysymyksiin. (Kaewnopparat 2017, 37-47.) Tutkimuksen tulokset paljastavat, ettd
vaikka viileiden sévyjen oletetaan aiheuttavan rantakuvassa vain rentoutumista, ne pystyivét
aiheuttamaan myds jannitysti yhtd hyvin, kuin lampimaét sdvyt. Auringonlaskun aikaisten lampimien
sdvyjen voi olettaa aiheuttavan rentoutumista, mutta tutkimuksessa viileiden sdvyjen huomattiin
aiheuttavan merkittdvasti enemman rentoutumisen tunnetta. Tutkimus heijastelee myds, miten
innostus, rentoutuminen ja arjesta irtautumisen kokemus johtavat kohti matkakohdetta. Liséksi se
tarkastelee esteettisen arvioinnin ja visuaalisen késittelytavan roolia moderaattoreina seké
tunnepitoisten- ja kognitiivisten reaktioiden, suhtautumisen ja matkakohteessa vierailuaikeen

keskindistd suhdetta. (Kaewnopparat 2017, iii.)

Jonathon Day, Sarita Skidmore ja Theodora Koller kirjoittavat Journal of Vacation Marketing-
lehdesséd 2002 julkaistussa artikkelissaan “Image selection in destination positioning: A new
approach” Australian Eteld-Queenslandin matkailun markkinointitutkimuksesta Yhdysvaltain
markkinoille. Tutkimuksessa on selvitetty millaiset kuvat todenndkéisimmin stimuloivat kuluttajia
matkustamaan haluttuun matkakohteeseen, joita tutkimuksessa olivat Gold Coast, Brisbane ja

Sunshine Coast. (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 177-178.)

Juri Méen ja Anna-Stina Tervon koostamassa raportissa ”Mité on suomalainen luksus?”, tutkitaan
suomalaisen luksuksen olemusta matkailussa ja paneudutaan myds kuvallisen viestinnén saloihin.,
Tutkimus on suoritettu 1—1,5 tunnin mittaisilla syvahaastatteluilla, joissa haastateltiin luksusmatkailun
ammattilaisia Suomesta ja ulkomailta. Lisdksi ulkomaisilta haastateltavilta keréttiin kirjallista
palautetta online-yhteisossa ndkemastidan kuvamateriaalista. Tutkijapari tutustui myds siithen, miten
Suomi ndyttaytyy em. ulkomaisten matkanjarjestdjien verkkosivuilla matkailukohteena. Aineisto

keréttiin 14.12.2018-11.2.2019 vilisend aikana. (Méki ja Tervo 2019, 2-3.)

Business Finlandin ja Visit Finlandin yhteisjulkaisu ”Mit4 on suomalainen luksusmatkailu?”’ on
luksusmatkailuyrittdmisesté kiinnostuneille yrityksille suunnattu opas. Opas tarjoaa lukijoilleen
nikokulmia luksusmatkailun kohderyhmistd, tuotekehityksestd, tuotteista ja palvelukulttuurista. ("Mité
on suomalainen luksusmatkailu?”” 2019, 3.) Oppaassa tarkoitetut luksusmatkailijat tulevat Iso-

Britanniasta, Pohjois-Amerikasta, Yhdistyneistd Arabiemiirikunnista ja Intiasta. Ndmé maat Visit
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Finland on valinnut suomalaisen luksuksen kohdemarkkinoiksi. ("Mitd on suomalainen

luksusmatkailu?” 2019, 32.)

Visit Finland on julkaissut vuonna 2021 valmistuneen Traveller mindsets -raportin, jossa on tutkittu
kansainvélisten matkailijoiden mielenmaisemaa. Tutkimuksen kautta on haluttu ymmartaa
matkustajien tarpeita, tapoja mieltdd ymparoivad maailmaa ja kéyttdytymisen ydintd. (Visit Finland
2021, 2.) Mielenmaisemalla tarkoitetaan kehysté, jonka puitteissa mééritelldén miten ihmiset
ajattelevat jostain asiasta, jonka avulla sittemmin ennustetaan heidin kéyttdytymistdén. Matkailun
kontekstissa on kiintoisaa tietdd matkailijoiden kdyttdytymisen tavat, kuten miten he suunnittelevat
matkansa ja millaisia kokemuksia he etsivit. Tutkimuksessa on haastateltu 100 matkailijaa Kiinasta,
Japanista, Vendjiltd, Saksasta, Ranskasta, Ruotsista, Yhdistyneistd Kuningaskunnista ja

Yhdysvalloista. (Visit Finland 2021, 4.)

”Portrait of European Travellers 2022 on Visit Finlandin tuottama raportti. Raportti fokusoituu
eurooppalaisiin kansainvélisiin matkailijoihin, jotka olivat ilmoittaneet olevansa kiinnostuneita
matkustamaan Suomeen seuraavien kolmen vuoden sisélld. Tatd ryhméd kutsutaan ’Finland
Prospects”. Heiti verrataan ldpi raportin “Non-prospects”-ryhméién, jossa ei oltu kiinnostuneita
matkustamaan Suomeen. Vastaajat ovat kotoisin Ranskasta, Saksasta, Italiasta, Espanjasta ja
Yhdistyneistd Kuningaskunnista. Vastauksia on painotettu iéin ja sukupuolen mukaan. (Bosselaar ja

Bachman 2022, 3.)

Edellisen kaltainen raportti on tehty lihes samojen tahojen toimesta myds yhdysvaltalaisten
matkailijoiden halukkuudesta matkustaa Suomeen. Cees Bosselaarin ja Leanne Fenlonin koostama
raportti on nimeltdén ”2022 Finland Portrait of American International Travellers”. Tutkimus on tehty
heindkuussa 2022 ja siihen saatiin 2024 vastausta. Suomeen matkustamisesta kiinnostunutta joukkoa
kutsutaan raportissa ”Finland Prospects” nimikkeelld. ”Non-prospects”-ryhmaé taas ei ollut
kiinnostunut matkustamaan Suomeen. Kiinnostus matkustaa Suomeen on tippunut vuoden 2019
tasosta. Eniten amerikkalaiset haluaisivat matkustaa Ranskaan, Italiaa ja Englantiin. Suomi on vasta
20. suosituin matkakohde, ollen niiden kohteiden joukossa, jota kohtaan kiinnostus on laskenut
kaikkein eniten. ”Finland Prospects”-ryhmai oli iéltddn nuorempi ja heidin keskitulonsa oli korkeampi,
kuin ”Non-prospects”-ryhmélla. He aikoivat myds seuraavan 12 kuukauden aikana matkaillessaan
kuluttaa enemman rahaa. Into matkustaa Suomeen laski ian mukaan ja nousi kotitalouden tulojen

noustessa. (Bosselaar ja Fenlon 2022, 3-11.)
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2.2 Tutkimusten vertailu
2.2.1 Maisemakuvat ja mielikuvat

Maisemakuvat ovat suosittuja turismin edistdmisessd monista syistd: ensinnékin lomia ei voi kokeilla
etukédteen, joten turismin promoottorit kayttavit useita viestinndn muotoja vedotakseen potentiaalisten
turistien haluihin ja tarjotakseen heille mahdollisuuden tutustua nihtidvyyksiin ja aktiviteetteihin
etukiteen. Muiden tulkinnallisten vélineiden, kuten kirjoitettujen- ja audioviestimien mukaisesti,
maisemakuvat vaikuttavat turistien paatoksen tekoon ja kéyttdytymiseen. Toiseksi matkailukuvat
ennakoivat turistien kokemusten visuaalista luonnetta, jotka usein perustuvat nahtivyyksien katseluun,
visuaalisten vaikutusten kerdéimiseen ja paikkatiedon kertymiseen nékemélld kohteet omin silmin.
Kuvat esittdvit nikymid, jotka miellyttévit turistien silmid, olemalla jollain tapaa tavallisuudesta
poikkeavia tai matkakohteelle ominaisia. Jokelan mukaan matkaesitteiden kuvilla on myds syvempié
poliittisia ja ideologisia merkityksié, kuin vain myynnin, markkinoinnin ja turismin edistdminen.

(Jokela 2014, 109.)

Kaewnopparat nikee myd6s valokuvien ovat olennainen osa turismia ja matkailua. Turistit tallentavat
muistoja valokuviin ja matkailuyritykset kdyttavét kuvia markkinoidakseen kohteitaan. Valokuvat ja
kuvat ovatkin keskeisid markkinointiviestinnin vélineiti, joita kdytetddn esittelemain
matkailuaktiviteetteja useiden markkinoijien toimesta. Verkkosivujen kautta vélittyy paljon visuaalista
informaatiota matkakohteista. Muun muassa kuvien vérit vaikuttavat mainoksen tunnistamiseen ja
auttavat muistamaan kyseisen mainoksen. Valokuvat ovat tarkeitd tekijoitd, joilla on merkitysta
turistien matkakohteen valintaan sekd matkailijoiden kédyttdytymiseen, ja ne kuvastavat myos
matkailijoiden tyytyviisyyttd matkakohteeseen. Erilaiset valokuvat voivat esittdd matkakohteen
useasta eri ndkdkulmasta: luontokohteena, keskittyen arkkitehtuuriin, kauniisiin maisemiin tai
maantieteellisiin kohteisiin. (Kaewnopparat 2017, 1-2.) Monet turistit etsivit kauniita ja viehéttavia
matkakohteita. Rannat ovat usein kaikkein suositumpia matkailukohteita, silld niiden kauniit maisemat
ja luonnon néhtidvyydet vetoavat ihmisiin. Paikan kauneus vaikuttaa matkailijoiden haluun matkustaa
tai vierailla uudestaan tietyssd kohteessa. Valokuvan kauneus arvioidaan aina ensivilkaisulla, kun

ithminen nékee kuvan. (Kaewnopparat 2017, 26-27.)

Matkailumarkkinointia varten valmistetut kuvat auttavat matkailijoita jisentdméin kokemuksiaan
matkakohteesta, koska kuvissa hyddynnetdéin monesti kansallisia erityispiirteitd. Kuvien padmaéréat
ovat usein kaupallisia, mutta ne siséltdvét samalla arkista ymmarrysté siitd, mika erottaa kuvissa
esiintyvét ihmisryhmét ja heidin asuttamansa alueet muista vastaavista kokonaisuuksista. Siten

matkailun markkinoinnin liséksi syntyy tietoa valtasuhteista, jolla matkailukuvastot tulevat osaksi
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kansallisia identiteettejd uusivia ja tuottavia erilaisten vuorovaikutustapojen kokonaisuuksia. (Jokela

2014, 55.)

Kuvat voidaan my6s ymmartdd visuaalisista symboleista koostuviksi representaatioiksi, joiden
tulkinnassa voidaan lisdksi hyodyntda tekstejd. Kuvan ja tekstin rinnastaminen on Jokelan mielesté
ongelmallista, koska niiden tapa muodostaa merkityksid eroaa. Kuvat vetoavat spontaanisti
katselijoiden mielikuviin luvaten, ettd kohteeseen matkustamalla on mahdollista ndhdé kuvatut paikat
sellaisina kuin ne esitetdéin matkaoppaan tai -esitteen sivuilla. Yhteistd kuville ja teksteille on se, ettd
molemmat vélittdvét ja tuottavat kulttuurisia merkityksid. Onkin keinotekoista erottaa kuvat teksteista
matkailullisia representaatiota tutkittaessa, silld kuva ymmarretdan merkitykselliseksi tietyssa
asiayhteydessa, jossa vilitetddn merkityksid myos kielellisesti ja kuvallisesti. Visuaalinen lukutaito eli
kuvien katsominen ja tulkitseminen edellyttidd oppimista, kuten lukemisen oppiminenkin. Méaéritelméa
teksteistd patee myos kuviin: kuvat eivit ole todellisuutta kuvastavia ikkunoita, joiden tarkastelu olisi
ongelmatonta. Tdiméan nikemyksen mukaan matkailijoille tuotetut kuvat eivit ole neutraaleja
todentuntuisuudestaan huolimatta, koska niiden aiheet, kuvakulmat, rajaukset ja kuvatekstit korostavat
joitain tiettyj asioita, jittden vastaavasti toisia asioita taustalle. Koska kuvat ovat luonteeltaan
valikoivia, niiden tekijit voivat esittdd matkakohteita haluamillaan tavoilla. Kuvissa tulee kuitenkin
ottaa huomioon mahdollisten matkailijoiden tarpeet, maailmankuva ja halut, jotta niiden viesti olisi
tehokas ja niilld kyetiédn vaikuttamaan kohderyhmén mielikuviin ja kdyttdytymiseen. (Jokela 2014, 56-
57.)

Kalaoja on lahestynyt aihetta maabrindiviestinnin nikokulmasta, jossa on kyse vuorovaikutuksesta -
viestin ldhettdmisestd ja vastaanottamisesta. Kohderyhmille vilitettivd maabrindiviestinndn kuvasto
pohjaa yleistyksiin maan vahvuutena pidettivistd ominaispiirteistd. Maabrindiviestinndssé oletetaan,
ettd mielikuvissa eldva stereotyyppinen tieto voi vaikuttaa kohdeyleisdjen paatoksiin, esimerkiksi
valitessa tulevaa matkakohdetta, opiskelupaikka tai asuinmaata. Markkinointikuvat esittavit usein
kohteensa myonteisid puolia, mutta niiden viesti voi poiketa paljon eletystd arkitodellisuudesta, koska
niistd rajataan pois kaikki ei toivotut asiat. Maabréndéys ei ole kuitenkaan téysin kiistatonta, silld sen
mahdollisuuksia saavuttaa tavoitteitaan on kyseenalaistettu ja mielikuvat, joita liitetddn tiettyyn
maahan eivét ole mahdollisia hallita tdysin tuotannollisin keinoin. Valokuvan kautta tapahtuu myos
vallankayttod, silld viestintdmateriaalin tuottajilla on mahdollisuus valita ndkokulma, jonka kautta
paikoihin, historiaan ja kulttuuriin liittyvét representaation ndytetddn. Valintojen taustalla on siten
tuottajan ideologinen viestintdkaytanto, jolle on olemassa my0s vaihtoehtoja. Vaihtoehdot jadvat
kuitenkin monesti nakymaéttomiin, silld maabrinditydssé ei useinkaan huomioida tuottajien
nidkemyksid vastustavia nikdkulmia ja koska valokuvien ajatellaan kertovan asiat totuudenmukaisesti.
Maabrénddyksessd kdytettyihin valokuviin tulisikin suhtautua kriittisesti, silld niiden ndkdkulmat ovat

ideologisia ja tarkkaan valittuja. Visuaalisia materiaaleja onkin ennemmin pidettiva kulttuurisesti
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madrittyneiden viestintdkdytanteiden, teknologioiden ja tietojen varaan rakennettuina tuotoksina.
Tulisikin kysyé mité asioita kuvastojen representaatioihin sisdllytetdén ja kenen intresseji niiden
nikokulmat palvelevat. (Kalaoja 2016, 2-3.) My0s Jokela tuo esille matkailukuvien voiman
visuaalisten viestien ldhteind sekd kuvien tuottamiseen ja esittdmiseen liittyvdé problematiikkaa

(Jokela 2014, 108).

Visuaaliset tuotokset vaikuttavat ihmisten késityksiin paikoista, ihmisista ja kulttuureista
heréttdmiensd mielikuvien kautta. Varsinkin matkailualan markkinoinnissa kéytetyissi valokuvissa
titd hyodynnetddn voimakkaasti, vaikka on kuitenkin epdselvéd, miten paljon ne vaikuttavat katsojiin
tai heiddn kayttdytymiseensa. Silti valokuvien ajatellaan olevan vaikuttavia niin yksild kuin
organisaatiotasolla. Matkailuorganisaatiot kdyttavat kuvia innostuksen ja odotusten heréttdjina
rakentaen ennakoivaa turistin katsetta, matkailijat tallentavat kuviin muistoja, joiden mukana matkan
mielikuvat herddvit mielessd uudestaan. Ollakseen mahdollisimman vaikuttavia, kuvien tulee olla
vakuuttavia sisillollisesti ja visuaalisesti. Kuvien tuottamisessa onkin haastavaa aikaansaada
totuudenmukaista ja aitoa viestintdd, joka on luotettavaa kuluttajien sekd matkakohteen kannalta.
Nimenomaan aitous on markkinointiviestinnissé erityisen tirkedd. Mikili viestinillisesti aiheutetaan
asiakkaille ylisuuria odotuksia, on riskiné asiakkaan pettyminen tuotteeseen, joka ei lunastanut
annettuja lupauksia. Varsinkin maantieteellisia kohteita markkinoidessa pyrkimys on aiheuttaa
pitkéikiistd vetovoimaa, joka perustuu aitouteen, johon edellisen kaltaisella liikoja lupaavalla
markkinoinnilla ei pdésté. Siten voimakkaasti editoitujen kuvien kéyttod on syytd harkita tarkkaan. On
parempi saada aikaan vaikutelma siité, ettd viestinndssi kuvattuja asioita on todella mahdollista kokea

kohteessa. (Kalaoja 2016, 67-68.)

Matkailuorganisaatioiden markkinointiin liittyvit tavoitteet ovat ennakkoon suunniteltuja, kuten
tavoitteiden saavuttamiseen téhtdédvét viestitkin. Monesti virallisilla matkailuorganisaatioilla on
kaytossa kuvapankkeja, joiden kuvat ovat kiertineet eri kanavien viestinndssa. Kuvapankkikuvien
tuotannolliseen kayttoon liittyy vallankayttod, kuvien valintojen muodossa, koska silloin vaikutetaan
nikyvyyteen ja ndkymaittomyyteen. Siten voidaan suodattaa, hallita ja vahvistaa paikkoihin,
kulttuuriin tai historiaan liitettdvid representaatioita. Jonkin kohteen saadessa paljon huomiota, jokin

toinen ndhtivyys, matkakohde tai kulttuuri jaavat huomiotta. (Kalaoja 2016, 69.)

Matkailukuvastojen tuotannossa on viime aikoina siirrytty kohderyhmaajattelun kautta ldnsimaissa
tapahtuneeseen kulttuuriseen jakautumiseen. Pddajatuksena on toiminut matkailijoiden yksil6llisten
identiteettien ja eldméntapojen huomiointi. Kansalliset valtiolliset symbolit matkailukuvastossa eivét
vilttdmattéd aina kerro kuvien tuottajien halusta tukea kansallisuusaatteita, vaikka todellisuutta
hahmoteltaisiinkin niiden kautta. Ne voivat sen sijaan liittyd kuvien tuottajien tavoitteisiin hyodyntaa

kansallista kulttuurista tietoa, jotta matkakohteet vaikuttaisivat ainutlaatuisilta ja vierailemisen
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arvoisilta. (Jokela 2014, 66.) Esimerkiksi Visit Finlandin raporteista on 16ydettavissa
kohderyhmaéajatteluun perustuvaa tutkimusta, joita kidyn l&pi myShemmin téssi

kirjallisuuskatsauksessa.

Mielikuvat ohjaavat usein ihmisen arkiajattelua seké pdédtoksentekoa. Mielikuvilla korvataan jopa
faktapohjaista tietoa, silld mielikuvien pohjalta on tehty usein paétoksii, joilla on taloudellisia,
poliittisia ja sosiaalisia vaikutuksia. Mielikuvilla on my®s roolinsa esimerkiksi valittacssa
matkailukohdetta, harkitessa muuttoa toiseen maahan tai yrityksen perustamista vieraaseen valtioon.
Yksilolle mielikuvat ndyttaytyvit yleensi todellisina, vaikka ne olisivat objektiivisesta ndkdkulmasta
hyvinkin yksinkertaistavia ja virheellisid. Voidaan siis ajatella, ettd myos maabrindin aiheuttamat
vaikutukset pohjautuvat valtaosin yksinkertaistavien mielikuvien nostattamiin tunnereaktioihin. Kun
halutaan lisdti tietyn paikan kiinnostavuutta ja sen myo6ta houkutella esimerkiksi uusia matkailijoita,
brindiviestinnin avulla yritetdén ohjailla etenkin ulkoisia mielikuvia toivottuun suuntaan.
Valokuvassa tiivistyy erityisesti nikemisen ja mielikuvien vélinen yhteys. Valokuvan on
kerronnallisesti helpoin tapa viestié fyysisistd alueista ihmisille, koska visuaalisuus on mielikuvien ja
kuvien keskeinen elementti. Valokuva yksinkertaistaa monimutkaisia asiakokonaisuuksia vaivatta
hahmotettavaan muotoon, jossa piilee sen viestinnéllinen voima. Valokuvausprosessi pitda kuitenkin
aina sisilldin tietoisia padtoksid ja valikointia, kuten rajaamista, lavastamista ja tiettyjen asioiden
korostamista tai hdivyttdmisté. Siten niitd tarkastellessa on syytd muistaa kriittinen ldhestymistapa.

(Kalaoja 2016, 3-5.)

Australialaistutkijoiden mielestd paikkaan liittyvien mielikuvien muuttaminen ja kehittdminen on
vaikeaa. On tutkittava, mitkd asiat ihmiset tunnistavat aidoiksi ja vahvoiksi elementeiksi paikasta.
Paikkakuva on uskomusten, kisitysten ja vaikutelmien summa, jonka ihmiset ovat rakentaneet tietysta
paikasta. ”Kuva” edustaa siten useita yksinkertaistettuja paikkaan liittyvid assosiaatiota ja tietoja.
Tutkijat mainitsevat, ettd jotkin matkailuyritykset olivat onnistuneet luomaan palveluilleen ja
tuotteilleen vahvan bréndin. Silloin branditoiminta vélittdd kohteen perusolemusta ja henkeé, jolloin
markkinoidun mielikuvan ja todellisen kohteessa saadun kokemuksen vililld on yhteys. Ollakseen
tehokas paikkakuvan tulee olla paikkansapitdva, uskottava, yksinkertainen, vetoava ja persoonallinen.

Vaikuttavalla paikkakuvalla voi erottua edukseen kilpailijoista. (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 178.)

Markkinointiviestinndlla tavoitellaan usein tietyn mielikuvan valittdmista halutulle asiakaskunnalle.
Mielikuvien perille saattamiseksi valituille kohderyhmille on tarkedd 16ytda viestin valittdjaksi
oikeanlainen media eli teknologinen véline, jonka kautta kulkeva informaatio korvaa ihmisten vilisti
vuorovaikutusta. Median ominaisuudet voivat vaikuttaa vélitettdvén viestin luonteeseen, vahvuuteen ja
luotettavuuteen. Viestinnén onnistuminen vaatii myos molemminpuolista kulttuurista ymmértamista.

Térkein tavoite markkinointiviestinnélle on sen kyky luoda palvelulle oma imago, jolla se erottautuu
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muiden joukosta ja on kuluttajien mielestd mahdollisimman kiinnostava ja joka yhdistdd brandin
nimen luotuun identiteettiin. Kalaoja viittaa Kotleriin ja Gertneriin kertoessaan, ettd kun
tavoitteellinen imago toimii oikein, se on realistinen sekd uskottava, mutta tarpeeksi yksinkertainen,
vetovoimainen ja erottuva, jotta se olisi houkutteleva. Néiden liséksi markkinointiviestinti peilaa
vallitsevan kulttuurin arvoja, stereotypioita ja normeja sekd uudistuvat jatkuvasti. (Kalaoja 2016, 59-

60.)

Markkinointiviestinnéssa erityisesti valokuvien merkitys korostuu, silld palveluiden ja tuotteiden
myynti perustuu etenkin visuaaliseen vaikuttavuuteen. Néin on varsinkin matkailukohteiden
markkinoinnissa. Matkakohteisiin liittyvien visuaalisten mielikuvien vélityskanavat ovat moninaisia;
esiteet, postikortit, painetut matkaoppaat ja verkkosivustot. Suuri haaste (maa)brandiviestinnin osalta
on eri valtioiden viliset kulttuuriset erot. Sama viesti ei titen toimi kaikissa kulttuureissa halutusti,
vaan saattaa jopa jossain aiheuttaa negatiivisia mielleyhtymia. Siksi viestintd onkin hyva kohdistaa eri
kohderyhmille erilaisten segmentointistrategioiden kautta, jotta viestinnén olisi mahdollista onnistua.
Brindiviestinnén parissa lopulta vain pieni osa viesteistd, jotka rakentavat mielikuvia, kulkevat
virallisia kanavia pitkin. Virallisten kanavien lisdksi muun muassa ihmisten viliselld
kanssakdymisell4, internetin sisdll6illd, julkisuudesta tutuilla henkil6illa, taiteilijoilla ja urheilijoilla on
merkitystd markkinointiviestinndssd syntyvien mielikuvien kannalta. Maahan liitettdvid mielikuvia
rakentavat valtion maantieteellinen asema, historia, kansainvilistd huomiota saaneet lausumat. N&ita
mielikuvia viestivid kanavia ovat esimerkiksi eri tasoilla toimivat tiedotusvélineet. Térkeinté
markkinointiviestinndssd on kuitenkin rehellisyyden ja luottamuksen ilmapiiri, siksi ihmisten vélistd
kommunikointia pidetdin suunniteltua viestintéé tehokkaampana tyokaluna. Téllaista viestid pidetddn
uskottavana, varsinkin jos sen vélittdjd on henkilon ystiva tai tuttava. Varsinkin negatiiviset
mielikuvat ovat erityisen tehokkaasti levidvid ja niiden kontrollointi on vaikeaa. Maan maineeseen
kohdistuvassa viestinndssi voi saavuttaa pysyvia tuloksia vasta pitkdn ajan kuluttua. Viesteja tulee
toistaa madratietoisesti ja niiden tulee puhua samasta asiasta ja tukea toistensa sanomaa, jotta
vakiintunut asema ihmisten mielissd on mahdollista saavuttaa. Halutuista tavoitemielikuvista
riippumatta, samankaltaisten ajatusmallien vakiintuminen tavoiksi, jotka ohjaavat ihmisen toimintaa,

ei tapahdu hetkessa. (Kalaoja 2016, 50-61.)

Ihminen pystyy omaksumaan vain rajallisen méérén tietoa heille vieraista paikoista. Siksi yksilotasolla
ajatukset ja kdytdnnon toiminta perustetaan usein yksinkertaistavien mielikuvien, kuluneiden
sanontojen ja stereotypioiden varaan. Mielikuvat auttavat suurten asiakokonaisuuksien
ymmaértdmisessé pelkistémisen ja yksinkertaistamisen kautta, ndin monimutkaisen maailman rakenne
hahmottuu paremmin. Siten mielikuvien voidaan ajatella olevan monesti tietoakin tirkedmpié
informaation léhteitd, koska ihmiset tapaavat késitelld, jasentéd ja hahmottaa maailmaan liittdmiénsa

tunteita ja tietoja psyykkisten ajatusrakennelmien kautta. Mielikuvat eivét ole siten varsinaisesti
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sidoksissa objektiivisiin tosiasioihin, vaan ne ovat luonteeltaan subjektiivisia henkil66n liittyvien
asenteiden, kokemusten ja odotusten muokkaamia henkisid rakenteita. Ne voivat liioitella tai vahétella
ja kuvata todellisuutta joko tarkasti tai epétarkasti. [hminen pystyy muistinsa avulla, tdstd huolimatta,
prosessoimaan mielikuvia kontekstista irrallaan ja yhdisteleméén erillisid mielikuvia isommiksi
kokonaisuuksiksi. Uusi informaatio yhdistyy aina vanhoihin késityksiin, jolloin ndiden yhdistelma taas
vaikuttaa uusien havaintojen tulkintaan. Mielikuvaa voidaan siis muuttaa uusilla merkityksilla,
ajatuksilla ja tunteilla, mihin juuri maabrindéys tdhtdd markkinoinnin ja muun viestinnén kautta.

(Kalaoja 2016, 62.)

Mielikuvituksen maantieteen (imaginary geography) késite viittaa mielikuviin ja stereotypioihin, joilla
ihminen mielen tasolla hahmottaa maantieteellisia tiloja, maisemia ja paikkoja. Maisemaan liittyvat
mielikuvat ovat aina yksil6llisid, vaikka ne olisivat samanaikaisesti yhteisdsséd kollektiivisesti jaettuja
ajatusmalleja. Siten maisemat siséltdvat paljon symbolisia piirteitd, joita vélitetdan esimerkiksi
kuvallisen viestinnén avulla. Tiettyyn paikkaan liitetyt mielikuvat ovat aina oman aikansa tuotteita,
joten voidaan puhua historiallisista kasityksistd. Tallaisiin mielikuviin tulee suuria muutoksia vain,
mikéli kyseessd olevan kohteen konkreettiset olosuhteet muuttuvat jonkinlaisten darimmaisten
tapahtumien mydta. Paikkoihin liittyvissd mielikuvien tuottamisessa tehokkaita kéyténteitd ovat
pelkistiminen, yksinkertaistaminen ja nimeéminen, jolloin maantieteelliset kohteet siirtyvét ihmisten
mielissd symboliselle tasolle osana kulttuurista merkityskenttad. Tallaisia yksinkertaistettuja
mielikuvia on tapana hyodyntdd esimerkiksi matkailumainoksissa, postikorttien kuvissa tai
kirjallisuuden tapahtumapaikkoina. Millaisia paikkaan liitetyt mielikuvat sitten ovatkin — positiivisia
tai negatiivisia — niill4 on merkitysté siind, mitd kyseisestd paikasta tai sen tuotteista yleisesti

ajatellaan. (Kalaoja 2016, 62-63.)
2.2.2 Maisemakuvan ominaisuudet ja katsomisen tavat

Ihmiset kokevat miellyttdviksi luonnonmaisemat, joissa voi ndhdd ominaispiirteind korkean tai
keskinkertaisen maiseman monimuotoisuuden. Niakymissa on lisdksi hyvé olla paljon erilaisia
elementtejd, jotka ovat jarjestaytyneet siten, ettd ndkymiin muodostuu kiintopiste (focal point).
Nékymissd on my0s syvyyttd sekd ne antavat mielikuvan liikkumiskelpoisuudesta eli aluskasvillisuus
ja maanpinta on tasalaatuista. Maiseman linjojen tulee kaartua tai kddntya sivulle. Néin saavutetaan
vaikutelma siitd, ettd uutta informaatioita maisemasta on tarjolla sen rajan jialkeen, mihin ndkyma
paéttyy. Nakymat eivit saa sisdltdd uhkaavaksi koettavia elementtejd. Maisemassa mukana oleva
vesielementti liséé sen miellyttavyyttd. (Jdrviluoma 2006, 80.) My06s ulkomaisissa tutkimuksissa
vesielementti lisési maisemakuvan miellyttavyyttd (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 180-81;

Kaewnopparat 2017, 26-27). Témaén liséksi tutkimusten mukaan ihmiset pitdvit myds metsistd, joissa
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on suuria puita, selked nidkyvyys, véljahkod aluskasvillisuutta, joka muodostaa yhtendisen ja vehredn

kenttékerroksen. Hakkuujatteitd on vahan, kuten kaatuneita puitakin. (Jarviluoma 2006, 81.)

Ihmisten tarve virkistdytyd luonnossa on luonteeltaan universaalia ja kulttuurista riippumatonta.
Jarviluoman mielestd geneettisesti periytyvénd piirteend ominaisuus olisi muuttumaton ja sen takia
luontoon liittyvéad matkailua tai luonnossa virkistdytymista ei voida pitdd muoti-ilmiond. (Jarviluoma
20006, 83-84.) Evoluutiondkdkulman mukaan ihmiselld on taipumus suosia luonnonympaérist6ja
rakennettujen ja kaupunkimaisten ympéristdjen sijasta (Jarviluoma 2006, 83). Vastakohtana edelliselle
Jérviluoma tuo esille kultturismiksi kutsumansa ndkokulman, jossa ndhdéédn luontoon liitettdvien
merkitysten olevan opittuja ja kulttuurisidonnaisia. Kultturismissa siihen, millaiset ympéristdt koetaan
miellyttdvind, vaikuttavat asenteet, arvot ja uskomukset, joita ovat muokanneet henkilon aikaisemmat
kokemukset ja yhteison sosiaaliset normit tietyssa kulttuurikontekstissa. Maiseman kauneuden
mielletddn olevan yksilollisten kokemusten kautta vélittyvéa ja sosiaalisesti tuotettua, eikd maastosta
mitattava suure. Kultturismin nakokulmasta luonnon merkitys matkailun vetovoimatekijéna ei ole
itsestddn selvéd, vaan sen merkitys vaihtelee esimerkiksi ajan, kulttuurin, muodin, yksilon ja
sosiaalisen tilanteen mukaan. Eli luonnon matkailullinen vetovoima riippuu milloinkin vallalla

olevista luontokasityksisté ja yhteiskunnallisista arvoista. (Jarviluoma 2006, 84-85, 87.)

My®és australialaistutkimuksessa luonto on suuri matkailullinen vetovoimatekijé. Erityisesti
testiryhmiin vetosivat rantakuvat, joihin he pystyivét asettamaan itsensi. Ndissd kuvissa nékyi mereen
laskevia kallioita, melkein tyhji rantoja, laaja kaukokuva rannasta, puu ja meri, ranta, jolla on lievadi
tungosta sekd tyhji ranta. Kuvissa haluttiin nihda jotain tuttuuden ja eksoottisuuden seki kiireen ja
yksindisyyden véliltd. Suosituimpien kuvien kommentit liittyivdt avaruuteen ja luonnollisuuteen, kuin
my®ds eloisiin véreihin. Kirkkaan sininen meri sekd luonnonmukaisuus tekivét rannoista erityisia.
Rantoja kehystdmassé haluttiin ndihdd mieluummin puita kuin rakennuksia sekd rannoilla nihtiin
mieluimmin muutamia ihmisié - tyhjét rannat koettiin hieman yksindisiksi. Kun rannoilla oli enemmén
kuin muutama ihminen, ne koettiin ylellisiksi avoimiksi tiloiksi, jotka yhdistettiin juuri Australiaan.
Kevyet aktiviteetit ja urheilu vetosivat ihmisiin, mutta kuva surffauspelastajista menestyi huonosti,

koska se yhdistetiin ahdistukseen ja vaaraan. (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 180-181.)

Uniikit australialaiset villieldimet olivat melkein kaikkien vastaajien mielesta tirked osa Australiaa.
Kaikkein motivoivimmissa kuvissa oli spontaani ja aito tunnelma sopivassa ymparistossa sekd koaloja
ja kenguruita. Tutkijaryhmén mielestd koalojen ja kenguruiden merkitysté ei pidéd aliarvioida, silla
olivatpa ihmiset ndhneet mainoksissa vaikka kuinka paljon kenguruita ja koaloja, he olivat valmiita
nidkeméain enemmén. Myos muut Australiaan liitettavét eldimet heréttivit osallistujissa kiinnostusta.
Varsinkin, jos niihin oli saatu kaapattua autenttinen ndkyma australialaista elamai. Vastaajat olivat

kuitenkin tarkkoja siind, miten eldimet néytettiin ja kenen kanssa. Vaikka ajatus eldinten
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koskettamisesta ja niiden kanssa vuorovaikutuksessa olemisesta olikin mieluisa, vastaajat kokivat
eldintarhat ja turisteja varten néytille pistetyt eldimet epdmukavina. Eldmid ndhtiin mieluummin

vapaana luonnossa. (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 181.)

Vastaajat ajattelivat Australian luonnon olevan villi ja kesyttdmaton. Sanat laaja, avoin ja
turmeltumaton liitettiin postikorttimaisiin kuviin. Vastaajat reagoivat vahvasti kuviin, joista vélittyi
yksityinen yksinolo upeassa maisemassa. He suosivat mieluummin yksil6llisté patikointia
sademetsdssa, kuin ryhméssi. Loytdmisen tunteen kokeminen vaikutti olevan tarked autenttisen
kokemuksen saamiseksi, joka ryhmékuvasta puuttui. Reagointeja tuli myds kuviin, jotka liittyivét
luontoon vetdytymiseen ja rentoutumiseen. Viehdttava talo metséssi nihtiin lampiména ja kutsuvana.
Moni vastaajista oli halukas kdyméaan paikassa, silld se koettiin hiljaiseksi, viehattavéksi ja kuin
keitaaksi. Nuorimmat vastaajat, erityisesti nuoret miehet, pitivit myos luontokuvista, joissa nakyi
intensiivisié aktiviteetteja. Sen sijaan kuvat, jotka sisdlsiviat maatalousmaisemia, romuttivat mielikuvat
villistd Australiasta. Ne saattoivat muistuttaa liikaa vastaajien omia kotimaisemia. (Day, Skidmore, ja

Koller 2002, 181-182.)

Kaupunkimaisemat olivat vihemmaén tehokkaita, mahdollisesti siksi, ettd ne muistuttivat vastaajia
muista paikoista. Suosituimmat kaupunkimaisemat olivat: veneité horisontissa iltahdmaérissa, taloja
vedenpailld, pdivamarkkinat ja syrjdinen hotelli. Ndma kuvat vetosivat nayttaméllé erottuvaa
arkkitehtuuria ja ihmisid nauttimassa olostaan kaupunkiympéaristdssi. Vastaajat ndkivit maiseman,
johon he pystyisivit osallistumaan. Varsinkin nuorimmille vastaajille kuvat yoeldmaésti olivat tarkeita.
He jaivit kaipaamaan kuvia disestd keskustasta, esityksisté ja kulttuuriaktiviteeteista. Véhiten
tehokkaita kuvia olivat kaupunkimaisemat, jotka eivét olleet vélittdmasti yhdistettidvissd Australiaan
tai jotka kohdentuivat kaupallisiin turisteille suunnattuihin aktiviteetteihin. (Day, Skidmore, ja Koller

2002, 182.)

Vaikka australialaisten ihmisten tapaaminen matkalla oli yksi vastaajien padtavoitteista, australialaisia
ihmisid kuvaava kategoria menestyi tutkimuksessa heikoiten. Vastaajat olivat melko kriittisia,
erityisesti yksityiskohdista, kuten vanhentuneista hiustyyleistd ja vaatteista. Tutkijat epéilevit, ettd
ihmisten kohtaaminen koettiin niin tarkeéksi, ettd vastaajat vaikuttivat paljon vaativimmilta kuvia
kohtaan, joissa niakyi ihmisid. Néissd kuvissa autenttisuus, ystdvéllisyys ja tunne tarinasta kuvan
takana olivat kaikkein vetoavimpia elementtejd. Australialaiset ihmiset ndhtiin mahdollisuutena paasti
kosketuksiin Australian kanssa. Kasvot tulkittiin australialaisiksi ennemmin ensivaikutelman
perusteella, kuin perustelulla johtopéaétokselld. Tunnusomaiset australialaiset ndyttivit vastaajien
mielesti siltd, kuin hén eldisi aktiivista ulkoilmaeldmé&i. Kaikkein tehokkain kuva esitti
aboriginaalilasta. Vastaajat olivat heti valmiita tietdmédn hénestd enemmén ja hénet néhtiin

aboriginaalien kulttuurin aidon kokemuksen ikkunana. Vastaajat toivoivat 10ytévénsd “todellisen
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australialaisen” matkoilla tapaamiensa ihmisten joukosta. Mallien ndkoéisten ihmisten ndkymista ei
pidetty aitona. Varsinkin aurinkolasit mallien ndkoiselld pariskunnalla koettiin muistuttavan
enemminkin Hollywoodia kuin Australiaa. Aurinkolasien kéyttiminen kuvassa estié helposti
kontaktin saamisen ihmiseen. Liian poseeratut kuvat koetaan myds usein epéaidoiksi. (Day, Skidmore,

ja Koller 2002, 182.)

Tutkijaryhma tuli tulokseen, ettd kaikissa kategorioissa kaikkein tehokkaimmat kuvat olivat
visuaalisesti vaikuttavia ja tunnelmaltaan aitoja. Ne my0s johdattivat aktiviteetteihin, rannoille, joilla
voi sukellella, kallioille, joille voi kiivetd, ravintoloihin, joissa rentoutua tai niissi niakyi ihmisié, joita
tavata. Kuvien sommittelu ja taiteellisuus olivat vastaajille tirkeiti kuvia arvioitaessa. Miti sisdltoon
tulee, vastaajat motivoituivat kuvista, joissa nakyvid asioita he eivit voisi tehda tai nahdd muualla.
(Day, Skidmore, ja Koller 2002, 183.) Lisdksi he listasivat jokaisen kategorian kuvasuositukset:
rantakuvissa valikoi kuvia, joissa rantaa kehystad luonnollinen maisema. Kuvissa nikyy eloisia véreja,
kuten valkoista hiekkaa ja kirkkaan sinisté vettd. Mukaan tulisi siséllyttdd myos kuvia, joissa nikyy
laaja valikoima ranta- ja vesiaktiviteetteja. Kuvissa rannat eivit saa olla liian tyhjia tai tdysid. On hyva
myds vilttda kuvia, joissa ndkyy suuria turistiryhmid. Eldinkuvissa tulisi keskittyd tunnusomaisiin
australialaisiin eldimiin, kuten kenguruihin ja koaloihin ja ndyttdd eldimet niiden luonnollisissa
elinympéristoissd. Kuvien on hyva ndyttid spontaaneilta tilannekuvilta ja poseerattuja tai lavastettuja
kuvia on syyta valttdd. Luontokuvien tulee olla henkedsalpaavia. Niiden tulee herittié tunne
yhteydesté luontoon ja yksin olemisesta. Tulisi valita otoksia, jotka luovat tunnelman luontoon
vetdytymisesti ja jotka ovat lampimié ja kutsuvia. Nuorta yleisoa tavoiteltaessa tulisi ndyttda fyysisid
aktiviteetteja, kuten kalliolla kiipeilyd. Maalaismaisemia, jotka eivit muistuta Australiasta tulisi
valttdd. Kaupunkimaisemissa tulisi ndyttéa vilkkaita katuja ja ihmisid pitdmassd hauskaa. Mukaan
tulisi sisdllyttdd kuvia yoeldmasté, esityksisti ja kulttuuriaktiviteeteista. Myds satamia ja vetté tulisi
ndyttdi ja sitoa kaupunki rantaan tai jokeen. Uniikkia ja kiinnostavaa arkkitehtuuria tulisi korostaa.
Ihmisié esittdvissa kuvissa tulisi nayttad aitoja australialaisia, kuten aboriginaaleja. Henkil6iden tulee
ndyttdd ystivallisilti ja avoimilta. Mukaan tulisi ottaa hahmoja, joilla néyttéisi olevan tarina
kerrottavanaan. Jos kuvissa nékyy turisteja, heidén tulisi olla tekemisissd paikallisten kanssa. Hattuja,
etenkin akubroja (australialaisia lierihattuja) tulisi nayttaa ja valttda ndyttdmasta henkiloita
aurinkolaseissa seka liian tdydellisid malleilta ndyttdvid ihmisid. (Day, Skidmore, ja Koller 2002, 183-

184.)

Maisemakuvien konkreettisten sisdllollisten elementtien lisdksi kuvia voidaan luokitella katsojan
nikokulmasta. Kalaoja selventéa erityyppisid katsomisen tapoja késitteiden kautta. Han viittaa John
Urryyn, kertoessaan turistin katse (tourist gaze) késitteen tarkoittavan sosiaalisesti muodostunutta
nikemisen tapaa, jonka avulla matkailija katsoo kohtaamiaan asioita. Turistin katse ei viittaa

pelkastién nikemiseen, vaan se on opittu tapa tarkastella ympéristod. Katsominen on siten
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ennemminkin toimintaa, jossa jarjestellddn, luokitellaan ja muotoillaan ndhtyja asioita kuin, ettd niitd
vain heijasteltaisiin. 7uristin katseen voi jaotella eri muotoihin. Romanttinen katse viittaa
henkilokohtaisuuteen, rauhaan ja yksindisyyteen. Matkailijoilla romanttista katsetta esiintyy heidén
katsoessa kohdetta ilman, ettd ihmismassat héiritsevét rauhallista nikyméaé tai l1dsné ovat vain
laheisimmat ihmiset. Talloin katseen kohteet ovat yleensé rauhallisia luonnonmaisemia, autioita
rantoja, maisemia, jotka avautuvat korkeasta kohteesta tai metsdmaastoja. My0s syrjéisten seutujen
rakennukset, kuten erdamokit, arvokkaat historiakohteet kattavat romanttisen katseen ideaalin. Edelld
mainittujen kohteiden néyttdminen markkinointitarkoituksissa ajatellaan rauhallisuuden,
yksildllisyyteen, levollisuuteen ja eldmyksellisyyteen liittyvien tunteiden heréttdvén katsojan
kiinnostuksen. Tallaisia romanttisen katseen késitteeseen istuvia kuvia hyddynnetddn usein

viestinndssi visuaalisina sydtteind varsinkin ldnsimaissa. (Kalaoja 2016, 52-53.)

Romanttisen katseen vastakohtaisena nikemisen tapana toimii kollektiivinen katse. Siind painottuu
muiden ihmisten ldsnéolo, jolloin ihmispaljouden katsotaan lisddvain maiseman eldviisyyttd, luovan
liikett4 tai jopa karnevaalihenked katsottuun kohteeseen. Kollektiiviselle katseelle tyypillisid paikkoja
ovat suurkaupungit, jotka saattaisivat vaikuttaa ilman ihmispaljoutta jopa oudolta - ndkyma vaatii
ithmispaljoutta vaikuttaakseen luontevalta. Turistin katseen merkitys vahvistuu, jos ndhdyt kohteet on
mahdollista tallentaa, uusintaa ja jakaa esimerkiksi valokuvien, postikorttien tai likkkuvan kuvan
vilitykselld myohemmin katsottavaksi. Valokuvaus, matkailu ja turistin katse voidaan ymmartaa
toisistaan erottamattomana kokonaisuutena, joiden osat vahvistavat toisiaan. Valokuvaus on olennaista
matkailijana olemisessa, koska kuvat muistuttavat matkailijaa siitd, mitké asiat olivat hinelle tarkeitd
nihdi ja muistaa. Matkailualalla hyddynnetdan my0s turistin katseen kisitteen mukaisia
merkityksellistettyjé visuaalisia representaatioiden kaytdntdjd. Maisemat tarjoavatkin runsaasti
mahdollisuuksia monenlaiseen mainostamiseen, koska maisemien herittimait tunnereaktiot ovat
tarkeitd vaikuttamisen vélineitd. Maisemien viestinnallistd arvoa lisdd vield se, ettd niiden kautta
voidaan viestid haluttuja mielikuvia identiteetistd, omaperdisyydesta ja erottuvuudesta, joita
branddystydssé tavoitellaan. Maisemat kertovat mielikuvien kautta myds matkailullisista

vetovoimatekijoistd. (Kalaoja 2016, 53-54.)

2.2.3 Varien vaikutus maisemakuvaan

Valokuvissa saatetaan kayttad erilaisia elementtejd, kuten vérejd, joilla halutaan vaikuttaa katsojiin.
Erityisesti rannat mielletdéin houkuttelevimmiksi paikoiksi, joilla matkalla halutaan viettdd aikaa.
Rantakuvia voidaan myos luokitella vuorokauden ajan mukaan, joina ne on otettu. Pdivékuvissa siniset
ja vihredt sévyt ovat hallitsevia ja iltakuvissa taas punaiset, oranssit ja keltaiset. Sdvyt saattavat olla
my0s jélkikasittelyn tulosta, mikéli kuvien on haluttu niyttivén houkuttelevimmilta. Kuvalliset

elementit voivat vaikuttaa ihmisiin eri tavoilla. Kaewnopparatin mukaan valokuvien erilaisten
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kuvallisten elementtien vaikutusta matkakohteen valintaan ei ole vield tutkittu tai vertailtu, joten asia

on edelleen kyseenalainen. (Kaewnopparat 2017, 1-2.)

Eri viéreillé on erilaisia vaikutuksia ihmisten havaintoihin, asenteisiin ja kiyttdytymiseen. Vérien
vaikutusta ihmisten tunteisiin on tutkittu paljon ja tutkimusten mukaan ldmpimaét vérit, kuten oranssi ja
punainen, aiheuttavat energisyyden tuntemuksia ja viiledt vérit, kuten sininen, rauhoittavat.
Matkakohteista otetut markkinointikuvat kasvattavat tunnearvoja, joita turistit kokevat tiettya
matkakohdetta kohtaan. Rantamaisemia esittavit kuvat voivat sisiltdd objekteja, jotka muuttavat
kohteen ilmetté ja sitd kautta vaikuttaa edelleen turistien mielikuviin seké laukaista monenlaisia
kognitiivisia ja tunnereaktioita. Hyvéd valokuva koostuu useista valokuvauksen ulottuvuuksista, kuten
sommittelusta, erilaisista valokuvauksellisista tekniikoista, sisdllostd, vareista ja median tyypista.

Virisdvyjen ohella jokaisella valokuvan elementilld voi olla merkitysta vaikutettaessa turistien

Eri vérisavyt vaikuttavat ihmisiin. Eri varisdvyt johtuvat valon aallonpituuksista. Pitkdt aallonpituudet
tuottavat lampimid sdvyja ja vastaavasti lyhyet kylmid. Eri tutkimuksista on kdynyt ilmi, ettd lampimét
sdvyt koetaan useimmiten energisoivina ja viiledt rauhoittavina. Virit vaikuttavat siithen, miten jokin
kognitiivisesti ndhddin. (Kaewnopparat 2017, 20-23.) Edelld mainittuun eri vérisédvyjen herdttdmiin
reaktioihin saattaa vaikuttaa se, ettd punainen véri merkitsee arkieliméssd monesti varattua, vaaraa tai
suljettua. Keltainen véri kehottaa olemaan varovainen ja vihred avointa, vapaata, turvallista tai
sallittua. Nditd virejd niemme muun muassa litkennevaloissa, WC-ovissa, kylteissé ja monissa
elektronisissa laitteissa. Siten véreilld on myds sosiaalinen ulottuvuus ja siksi viileédt vérisavyt
heréttivit mielikuvia vapaudesta ja luvasta mennd. Limpimét vérisdvyt saatetaan kokea samoista
syistd varoittavina ja ei saatavilla olevina seka tarpeena pysidhtymiseen tai poistumiseen.

(Kaewnopparat 2017, 23-24.)

Suurin osa matkakohteista kuvauttaa kohteensa markkinointikuvat ammattikuvaajalla. Tall6in kuvat
ovat todenndkoisesti visuaalisesti ammattimaisia ja niissd on kéytetty erilaisia valokuvausteknisia
keinoja. Kaewnopparat esittdd, ettd edelld mainituin tavoin tuotetut kuvat eivit kuitenkaan huomioi
niiden markkinoinnillista tuottavuutta. Ilman tietoa kuvan eri elementtien, kuten vérien vaikutuksista,

jaa kuvien vaikutus turistien motivaatioihin rajalliseksi. (Kaewnopparat 2017, 2-5.)

Monissa tutkimuksissa on havaittu limpimien sévyjen heréttivén jannityksen ja kiihtymyksen tunteita.
Kaewnopparat havaitsi, ettd myos viileitd varisédvyjd rantakuvassa néhnyt testiryhma reagoi tuntemalla
jénnitystd kuvan nékemisen jélkeen. Hin pohtiikin, johtuiko viileitd vdrisdvyja ndhneen ryhmén
tuntema jannitys varisévyistd vai heiddn kuvassa ndkemaéstéédn rannasta. Kaewnopparat toteaa, etté

jénnitys saattoi aiheutua rantakohteesta itsestdéin, virisévyista tai molemmista yhdessd. Kaewnopparat
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havaitsi myds viileiden varisdvyjen aiheuttavan enemmaén rentoutumisen tunnetta, kuin lampimien
vérisdvyjen. Hinen mukaansa eri tutkimuksissa on todettu vihreén ja sinisen voivan tuottaa
rentoutumisen tunteita. Punaisen taas on huomattu laskevan rentoutumisen tunnetta. Hinen oma

tutkimuksensa tuki edelld mainittuja olettamuksia. (Kaewnopparat 2017, 93-96.)

Kaewnopparatin tutkimuksessa rantakuvan viiledt varisdvyt heréttdvit enemmain pois paésemisen tai
paettavuuden tunnetta, kuin lampimaét savyt. Hinen mielestdin paettavuus on silloin keskeinen
kognitiivinen tekijé, joka motivoi ihmisid matkustamaan. Monet matkustavat, koska haluavat paeta
rutiingjaan ja arkieliméinsa. Viileddn vihreddn vériin liitetddn vapaus ja lampiméén punaiseen
ankaruus ja kieltdminen. Tastd syystd Kaewnopparat mieltdé tutkimuksensa tukevan kisitysté, ettd
viiledsdavyinen rantakuva herittdd paettavuuden tunnetta. Kuvan viiledt sdvyt synnyttavat kasityksen
vapaudesta, valmiudesta liikkua ja arjen paosta lampimié sdvyja paremmin. Limpimaét sdvyt taas
saattavat Kaewnopparatin mukaan laukaista aistimuksen pysahtymisestd ja estda ihmisia

matkustamasta. (Kaewnopparat 2017, 96-97.)

2.2.4 Suomalainen matkailukuva

Juha Kalaoja on tutkimuksessaan luokitellut kuvallisia teemoja, joilla ulkomaisia matkailijoita on
houkuteltu Suomeen. Tutkimansa kuvamateriaalin Kalaoja on jaotellut yhdeksééan
suomalaisuusdiskurssiin. Eri diskurssien vilisissd painotuksissa on kyse mielikuvien korostamisesta

maabriandiyksen edistimisessd sekd markkinointikuvastojen tavoitteista. (Kalaoja 2016, 75,78.)

Metropolidiskurssi peilaa globaaleja tapoja esitelld kaupunkilaiseldmaia ja on tarkoitettu
kaupunkikulttuurista kiinnostuneiden yleisdjen houkutteluun. Kollektiivisen katseen mukaisesti
ihmiset ovat kaupunkikulttuurin monimuotoisuuden symboleja. Tavoiteltavaa on sosiaalisesta
vuorovaikutuksesta kertovat hetket, jotka ilmenevit hyvin pariskunnista, ystivistd koostuvia ryhmia
esittavistd kuvista. Muita kaupunkieldmastéd kertovia kuva-aiheita ovat julkiset liikkennevalineet,
kulttuuriin, taiteeseen ja tieteeseen liittyvat kohteet, ruoka ja juoma, ostosten tekeminen, nuorekkaan
elaméntyylin korostaminen (esim. festivaalikuvat) ja historialliset kohteet, kuten rakennukset. (Kalaoja

2016, 78-90.)

Monimuotoisuusdiskurssi pyrkii tuomaan monipuolisesti esille koko maan erityispiirteitd ja
vahvuuksia. Se esittelee Suomen siséisten paikkojen ainutlaatuisuutta ominaispiirteiden ja
eroavuuksien kautta. Kuvissa toistuu usein paikallisia ndhtévyyksié, tunnettuja maamerkkeja ja -
ympéristdjd. Kuvasto on pelkistettyd ja sen tarkoituksena on pyrkié luomaan yhtenéinen kuva

maakuntien ja matkailullisten suuralueiden vetovoimasta. (Kalaoja 2016, 90-101.)
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Menestysdiskurssin kuvasto kertoo suomalaisesta osaamisesta, kulttuurisista vahvuuksista ja maan
kilpailukyvysté kertovista tekijoistd. Suomi pyritdén esittdméén kansainvéliselle yleisolle
innovatiivisena, tehokkaana ja tuotteliaana maana. Kuvastossa korostuvat kansainvalistd menestysti
saavuttaneet asiat, jotka toimivat todisteina suomalaisesta osaamisesta, kuten koulutusjirjestelma ja
erilaiset suomalaiset kansainvilisesti tunnetut tuotebréndit. Nima tuovat esiin suomalaista luovuutta.

(Kalaoja 2016, 101-110.)

Perintodiskurssi taas keskittyy kulttuurin jatkuvuuden ja sdilyvyyden arvoihin. Siind ympériston
fyysiset kiinnekohdat ovat todisteita suomalaisen maiseman historiallisesta jatkuvuudesta. Térkeitd
teemoja ovat vanhojen rakennusten ja kulttuurimiljéiden esittely. Niitd ovat vanhat puutaloalueet,
kirkot ja linnat, jotka toistuvat kuva-aiheissa. Monesti hyvin sdilynytta historiallista maisemaa
pidetdédn arvokkaampana kuin modernia kaupunkimaisemaa. Menneisyyttd esille tuovat kuvat
ilmentévét kulttuurin aitoutta, pitkaikdisyytta, sdilyvyyttd ja pysyvyytti, jotka tuovat vastakkaisuutta

menestystd korostavalle nykyaikaiselle kerronnalle. (Kalaoja 2016, 110-117.)

Luontodiskurssi tuo esille luonnon roolin suomalaisessa mielenmaisemassa. Luonnon sanotaankin
olevan Suomen tirkein vetovoimatekiji matkailunedistdmistydssd. Kuvastossa korostuu romanttisen
katseen kaltainen rauhoittava yksindisyys, perhekeskeisyys ja luontoaktiviteetit. Luonto on edustettuna
myds kaupunkikuvissa esimerkiksi puistoina. Kuvatuin eldin on poro, jota seuraavat suosittuudessa
karhu ja joutsen. Talvikuvien merkitys on my6s suuri. Suomalaisen luonnon esittimiseen liittyy paljon
symbolisia merkitystasoja. Luonnonrauha ja kiireettomyys nihd4din ominaispiirtein, jotka ovat
kansainvilistd vetovoimaa nostattavia, silld edelld mainitut luovat toivotun kontrastin kiireiselle

kaupunkilaisuudelle. (Kalaoja 2016, 117-123.)

Eksoottisuusdiskurssi pyrkii luomaan erottuvan brandimielikuvan. Erottumisen katsotaan olevan
kilpailuvaltti miltei kaikessa markkinointiviestinndssé, silld omaperdisyyden mielletddn lisddvan
huomiota ja sitd kautta myynninedistdmistd. Tutkimusaineistossa suomalainen eksoottisuus tulee esiin
etenkin ilmastollisesti ja kulttuurisesti, joka kulminoituu saamelaiskulttuurin matkailullisiin

ettd halutaan 16ytda omasta arkiymparistostd poikkeavia asioita. Suomalaisessa kuvastossa esiintyy
paljon kylmyydestd kertovia kuvia, tuntureita, vaaroja, (laskettelu)rinteitd ja tykkylumisia puita.
Eksotiikasta kertovat myds revontulikuvat ja kuvat joulupukista. Joulupukki onkin melko tdrked osa
suomalaisesta talvea Kalaojan tutkimuskuvaston mukaan. Eksoottisuuden esittiminen
matkailumarkkinoinnissa vaatii kuvastojen tuottajilta hienovaraisuutta erikoisiin ominaispiirteisiin ja

autenttisuuteen perustuvien esittdmisen tavoissa. (Kalaoja 2016, 131-140.)
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Aktiivisuusdiskurssi painottaa toiminnallisten aktiviteettien monipuolista valikoimaa ja
elamyksellisyyttd matkailullisen vetovoiman voimistamiseksi. Kuvissa korostuvat liike ja
toiminnallisuus ja niissé esiintyy suomalaisten arvostamia harrasteita. Tarkoituksena on saada
ulkomaiset kohdeyleisot samaistumaan kuvattuihin ihmisiin ja kiinnostumaan matkailutarjonnasta
Suomessa. Kuvissa ovat muun muassa musiikkitapahtumat, juna-, laiva- ja lentoliikenne, huvipuistot

ja erilaiset luontoaktiviteetit. (Kalaoja 2016, 140-147.)

Arkidiskurssi koostuu suomalaista tapakulttuuria ilmentévistd teemoista sekd yhteiskunnan
toimivuutta korostavista aiheista. Arkiset aiheet toimivat julkaistavien kuvastojen uskottavuuden
lisédjind, sillé niihin liitetdén kulttuurin autenttisuuteen yhdistyvid mielikuvia. Kuvat ilmentévét
esimerkiksi suomalaista ruokakulttuuria, saunomista ja perhekeskeisyyttd. Arkidiskurssi viittaa
retorisesti yhteisdjen jatkuvuuden olennaisiin sdilyttdmisarvoihin, korostaen perinteiden,

turvallisuuden ja yhdenmukaisuuden merkitystd yhteiskunnan lujittajina. (Kalaoja 2016, 147-148,155.)

Sankaridiskurssi kertoo maabrandiviestinnédssa nakyvésti kulttuurin kansallisesti ja kansainvélisesti
tunnettujen julkisuuden henkil6iden saavutuksista, joita kidytetddn suomalaisuuden kasvoina. Talla
pyritdan tukemaan kansallista identiteettid, joka on tuotteistettu. Tarkoituksena on saavuttaa
yleistettdava kasitys, ettd suomalaiset jakavat kuvattujen henkildiden mydnteisid ominaispiirteiden
heijastumia. Menestyneiden suomalaisten saavutukset yleistetddn koskemaan koko kansakuntaa ja

vilitetddn mielikuvaa suomalaisten korkeasta osaamistasosta. (Kalaoja 2016, 155,162.)

2.2.5 Luksusmatkailun visuaalinen markkinointi

Visit Finlandin raporteissa on syvennytty suomalaisen luksusmatkailun markkinointiin. Méen ja
Tervon raportista kiy selville, ettd ulkomaisten luksusmatkojen jérjestdjien nettisivuilla Suomi
useimmiten 18ytyy jaoteltuna Euroopan alle, Skandinaviaa on harvoin luokiteltu omaksi alueekseen.
Mielikuva Suomesta on rakennettu ldhes ainoastaan talven ympdrille, eikd em. ulkomaisissa kohteissa
tunneta Suomen kesdd. Teemoja, jotka erottuivat, olivat Lappi, joulupukki ja revontulet. Mielikuva ei
kuitenkaan ole tdysin uniikki, silld my0s naapurimaita Norjaa ja Ruotsia markkinoidaan, joulupukki
poissulkien, samoin. Suomelta puuttuu tdten vahva oma identiteetti, eikd se nouse esiin
ainutlaatuisena, kuten esimerkiksi Islanti. Suomen suosituimmat kohteet ovat Lappi ja Helsinki, joista
Lapissa vietetddn eniten aikaa. Ulkomaiset luksusmatkanjérjestdjat kdyttavat useita tietoldhteitd tictoa
etsiessddn. Henkilokohtaisten verkostojen ohella esille nousivat matkailuaikakauslehdet, alan
tutkimukset, messut, internet ja sosiaalisen median sovellukset. Erds haastateltava Arabiemiraateista
kertoi erityisesti sosiaalisen median tuovan inspiroivaa voimaa matkojen valintaan. (Miki ja Tervo

2019, 42-54.)
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Tutkimuksessa ldpikdyty kuvamateriaali koostui erilaisista talvisista ja kesdisista kuvista, joissa
ndytettiin maisemia, ruokaa ja majoituskohteita eri puolilta Suomea. Kesdkuvista ulkomaisia
matkanjirjestdjid miellytti eniten kuva paikallisesta ruuasta ulkona luonnon keskelld nautittuna. Sen
sijaan kuva mustikoista ei ollut tavoittanut ulkomaisten matkanjérjestéjien kiinnostusta, silla
mustikoita voi ndhd4 muuallakin, vaikka kotimaiset haastatellut pitivétkin kuvasta. Punaisen
kesamokin luonnon keskelld ulkomaiset matkanjérjestéjét arvioivat viestivin erilaisesta ja
ainutlaatuisesta kokemuksesta. Keséaktiviteetteja esittivissd kuvissa palattiin ulkona ruokailemisen
sekd saunomisen pariin, miké oli ollut molempien ryhmien mielesté kuvissa puhuttelevinta. Kuvissa
kiinnostusta oli heréttdnyt yhdessa laheisten kanssa jaettu kokemus. Liian raskaana sen sijaan oli
koettu kuva repun kanssa vaeltamisesta luonnossa. Ryhmat olivat painottaneet enemmén nauttimisen
kuin tekemisen roolia aktiviteeteistd kertovissa kuvissa. Tekeminen ei saa olla matkailijoille liian
haastavaa. Kokonaisuudessaan kesdkuvissa olisi hyva vilittya kesdisid elamyksid, tunnetta ja
tunnelmaa, sosiaalisuutta ja samaistuttavia tilanteita. Kuvissa olisi hyvé nikyé yksityiskohtia ja
vilittyd laatu sekd mahdollisuus omaan rauhaan. Niisté olisi hyvé nékya suomalaisuus, esimerkiksi
sauna ja luontokokemukset. Kannattaa valttda liian geneerisia kuvia, joita on vaikea yhdistda
mihink&én sekd kuvia, jotka ovat liian tavallisia, eli niistd ei vility luksus. (Miki ja Tervo 2019, 63-

73.)

Talvikuvista molemmat ryhmét nostivat kiinnostavimmiksi kuvat revontulista ja husky-safarista,
koska ne herittivit mielikuvia ainutlaatuisista kokemuksista Suomessa. Ulkomaiset matkanjérjestd;jat
olivat piténeet kaikkia talvisia luontokuvia onnistuneina ja erityisesti porot ja joulupukki néhtiin
vetonauloina. Talvimajoitusta kuvaavissa kuvissa molemmissa ryhmissé kiinnostuttiin ainutlaatuisista,
erilaisista kokemuksista viestivistd kuvista, joiksi koettiin jd&hotelli, iglut ja lasitalot.
Talviaktiviteeteista kertovissa kuvissa ykkoseksi nousi yksityinen kohtaaminen joulupukin kanssa.
Molempien ryhmien mielestd se oli vetoavin ja selkedsti Suomeen liitettdva. Ulkomaiset
matkanjarjestdjdt kiinostuivat liséksi talvisista seikkailuista, kuten jaddnmurtajalla vierailusta ja
moottorikelkkailusta, silld kuvista vilittyi eksoottisuus. Suomalaiset korstivat myos kuvaa laavusta ja
nuotiosta, koska ne ilmensivit hetkid luonnon keskelld ruoan ja ldheisten kanssa. Yleisohjeina siitd
mika kuvissa toimii ja miké ei, Méki ja Tervo kehottivat seuraavaa: kuvan kannattaa luoda tunnelmaa,
jotta siitd vilittyy elamyksellisyys. Kuvan tilateen tulee olla samaistuttava ja sosiaalinen sekd kuvan
tulee sisdltdd tunnistettavia elementtejd. Huomio kiinnitetdén kuvan yksityiskohtiin. Erityisesti luksus
valittyy kuvien yksityiskohtien kautta. Kannattaa valttaa liian yleisluontoisia kuvia seké faktapitoisia
kuvia, jotka eivit vilitd tunnetta ja tunnelmaa seké kuvia, joista puuttuu luksus eli yksityisyys,
ainutlaatuisuus ja huolenpito. Luksusmatkaajat erityisesti arvostavat yksityisyyttd, intiimiytta,
autenttisuutta, yksilollisyyttd ja laatua ja ndihin elementteihin kuvissa tulisi keskittyd. Suomelle
ainutlaatuiset ja tunnistettavat asiat tulisi nékya kuvissa ja niissé olisi kannattavaa esittdd my0ds

suomalaisia design-tuotteita. (Méki ja Tervo 2019, 74-88.)
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Suomen vahvuuksiksi matkakohteena néhtiin hyva saavutettavuus eli Suomeen on hyvét
kansainviéliset lentoyhteydet. Suomen koettiin olevan myos turvallinen, alkuperdinen ja eksoottinen
maa, jossa luonto on puhdasta sekd ihmiset aitoja, luotettavia ja rehellisid. Tédlla voi myds kokea
ainutlaatuisia talvikokemuksia, kuten revontulet ja joulupukki. Erityisesti amerikkalaiset haastateltavat
olivat kertoneet asiakkaidensa olevan hyvin kiinnostuneita alkuperéiskulttuureista, miké edistai
varsinkin Lapin vetovoimaa matkailukohteena saamelaiskulttuurin kautta. Puhdas paikallinen ruoka,
suomalainen design ja arkkitehtuuri olivat tutkimusryhmien mielestd vahvuuksia, kuten my6s maan
sijainti Vendjin laheisyydessa. (Méki ja Tervo 2019, 91-109.) Nykyisen maailmanpoliittisen tilanteen

huomioon ottaen ei Vendjan ldheisyys valttimatti ole endd matkailijoita Suomeen houkutteleva tekijé.

Suomen miellettiin olevan matkakohteena vield tuntematon, mutta tarjoavan uusia ja uniikkeja
elamyksid. Tallaisina eldmyksind voidaan kokea esimerkiksi hiljaisuus, tila ja avaruus, jotka voivat
olla jopa pelottavia kokemuksia tottumattomille. Suomen infrastruktuurin mainittiin olevan toimiva.
Haasteina Suomeen kohdistuvan luksusmatkailun kannalta ndhddén tarjonnan vahiisyys, kustannukset
ja hinnoittelu seka luksustasoisen palveluosaamisen puute, joka kulminoituu vahdiseen kokemukseen,
kulttuurieroihin, vakiintumattomaan palvelukulttuuriin ja koulutuksen puutteeseen. (Méki ja Tervo

2019, 91-109.)

Luksuskuluttajien méérin kerrotaan olevan kasvussa. Varakkaat matkustajat kuluttavat matkallaan
noin 45 % enemmén, kuin vihemmén vauraat matkailijat. Luvun ennustetaan kasvavan jopa 80 %:iin
lahitulevaisuudessa. Luksuskéyttaytymistd madrittdd yha enemmain psykologiset ja elaméntyylilliset
valinnat. Tuotteiden ja palveluiden valinta liittyy siithen, miten niiden koetaan tuottavan itselle
mielihyvéé ja mukavuutta sekd miten ne tukevat oman identiteetin rakentumista. Luksuskuluttajien
ryhma ei siten ole yhtendinen, vaan se jakautuu pienempiin segmentteihin erilaisten arvoa tuottavien
tekijoiden ja eldméntyylien mukaan. ("Mitd on suomalainen luksusmatkailu?” 2019, 33.)
Kohderyhmien tuntemus on tiarkedd, kun yritykset rakentavat tarjontaansa ja markkinointiaan
vastaamaan kuluttajien tarpeeseen. Néin on erityisesti luksusmatkailijoiden kohdalla. Avaintekijoita
luksustuotteiden myynnissa on huolenpito ja kaikenkattavan paketin tarjoaminen siten, ettd asiakkaan
yksityisyys sdilyy. Nykymatkailija haluaa yhd enemmaén olla aktiivinen osa tarinaa, joten viestinnin
ammattilaisten, matkatoimistojen ja palvelun tuottajien roolina on tuottaa eldmyksellisia tarinoita,

joihin matkailijat voivat osallistua. ("Mitd on suomalainen luksusmatkailu?” 2019, 51-53.)

Luksusta myydesséa luottamuksellisen suhteen muodostuminen asiakkaaseen on tarkeda.
Luksustuotteissa myynti ja markkinointi perustuvat tunteisiin ja unelmien tiyttymiseen.
Luksusbréndien viestinnéssd luodaan ja ylldpidetdédn fantasioita, joissa asiakkaisiin liitetdéin heihin
vetoavia positiivisia ominaisuuksia. Luksusmarkkinoinnin tarkoitus on luoda kaipuuta, joka saa

asiakkaan ostamaan tuotteen tai palvelun. ("Mité on suomalainen luksusmatkailu?”’ 2019, 54-55.)
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Suomessa puhdas luonto ja maaseudun rauha ovat monen matkailuyrittdjin luksustuotteita, joita
markkinoidaan aitouden kokemisen ja tarinallistamisen keinoin. Esimerkiksi suurkaupungeissa
asuville matkailijoille mustikkaretkelld kaynti, tdhtitaivaan ndkeminen ja luonnon keskell ruokailu

voi olla eldmys. ("Mitd on suomalainen luksusmatkailu?” 2019, 56.)

Visit Finlandin Mona Eskolan artikkelissa keskitytdin suomalaisen luksusmatkailun digitaaliseen
markkinointiin. Hinen mukaansa matkailupalveluja tuottavan yrityksen fyysisen ja digitaalisen
elamyksen tulee olla toisiaan vastaava seki luoda yhdenvertainen kokonaisuus. Téssd on ilmennyt
puutteita suomalaisten matkailuyritysten keskuudessa vuonna 2018 tehdyssé kartoituksessa, jonka
mukaan yritysten nettisivut eivét tdytd luksuksen vaatimuksia. Kotisivuilta vélittyvén digitaalisen
elamyksen kautta voidaan syventdd asiakkaan kokemuksellisuutta ja vedota hdnen tunteisiinsa.
Matkailuyrittdjin ja palveluntuottajan on tirkedd huomioida nettisivujen vélittdima asiakaskokemus
osana kokonaisasikaskokemusta, silld asiakas hakee nettisivuilta etukédteen vinkkeja tulevasta
luksuspalvelusta. Digitaalisen markkinoinnin merkitys tulee kasvamaan liiketoiminnassa ja
kansainvélisessd kilpailussa menestymisessd. Luksuskuluttaja etsii erityisesti radtaloitavia palveluja,
jotka on tuotettu yksildlliseen tarpeeseen. Muokattavissa olevat ja tunnelmiltaan erityyppiset
elamyspaketit kotisivuilla helpottavat valitsemaan itselle sopivimman vaihtoehdon. ("Mité on

suomalainen luksusmatkailu?” 2019, 58.)

Unohtumattomien asiakaseldmysten tuottaminen on eldmyspalveluiden péiasiallinen tavoite.
Onnellisuutta lisddvit kokemukset muistetaan pitkéédn ja niitd jaetaan mieluusti muille ihmisille.
Kotisivujen sisdllossa tulisi ndkyd vaativimpien kuluttajien eldmyksiltd kaipaamia ominaisuuksia,
kuten inspiraatiota, leikillisyyttd, pelillisyyttd, innostusta, viihteellisyytté ja henkilokohtaista kasvua.
Ilo, hauskuus, leikki ja huumori saattavat johdattaa asiakkaan uusiin maailmoihin. On kuitenkin
haastavaa synnyttdd pysyvid muistoja asiakkaiden mieliin, silld niiden syntymiseen vaikuttavat monet
eri tekijét henkilohistoriasta lahtien. Prosessia voi kuitenkin helpottaa kéyttdmalla kotisivuilla
artikkelissaan mainitsemiaan symbolisia keinoja sekd tuomalla esille asiakkaille merkityksellisi
asioita, jotka vetoavat asiakkaiden henkildkohtaisiin arvoihin. ("Miti on suomalainen

luksusmatkailu?” 2019, 63.)

Luotaessa kotisivuja esteettiseen ilmeeseen ja ensivaikutelmaan on kohdistettava erityistd huomiota.
Visuaalisuus on digitaalisessa markkinoinnissa korostunutta ja kuvat ovat siksi kaikkein
vaikuttavimpia vélineitd asiakkaiden huomion saavuttamisessa ja elamyksellisyyden tuottamisessa lapi
kotisivujen. Kuvat, jotka ovat visuaalisesti ndyttivid niin kooltaan kuin sisélloltdan sekd tunteita ja
mielikuvia heréttévid, luovat pohjan koko verkkosivulle ja niiden ddnimaailmalle. Kuvien kautta
vilittyvét myds yrityksen persoonallisuus ja tyyli sekd mielikuvat sen tarjoamista palveluista ja

tuotteista. Kuvien eldmyksellisyys herédttdd myos niité tunteita, joita palvelulla tai tuotteella on
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tarkoitus saavuttaa. Saunakuvan merkitys on laajempi kuin vain kuva saunasta. Siind on kyse
saunakokemuksesta, jossa yksityiskohta sihisevésti ja hoyryavastd kiukaasta saa ihmisessd aikaan
tietynlaisia tunnetiloja. Teknisesti kuvien tulee olla riittivén suuria ja tarkkoja sekéd resoluutioltaan
korkeita. Kuvien viestin tulee olla selked ja yrityksen strategiaa toistava. Mainokset sijoittuvat omalle
sivulleen ja véldhtelevien kuvien kédytt6d on hyvé harkita tarkasti. Laadukkaat videot ovat myds hyvéa
keino viestié asiakkaille tarjolla olevista elamyksistd. (’"Mitd on suomalainen luksusmatkailu?” 2019,

61.)

Visuaalisuuden liséksi kotisivuille luodaan muuhun sisélto6n sopiva yhdenlinjainen &énimaailma. Sen
avulla on mahdollista erottua kilpailijoista ja esiintuoda omien palveluiden ja tuotteiden
erityislaatuisuutta. Esimerkkeind ddnimaailmasta ovat sihiseva kiuas 10ylya heitettdessd, askelten alla
narskuvan lumi, tuulen tuiverrus ja laineiden liplatus. Afinimaailmaa suunnitellessa on hyvi
huomioida my0s, onko sen tarkoitus herittdd seikkailuhenked vai rauhoittaa. ("Mitd on suomalainen

luksusmatkailu?” 2019, 62.)
2.2.6 Raportteja kohderyhmasegmentoinnista

Visit Finland on julkaissut myds useita raportteja, joissa ldhestytddn Suomeen kohdistuvaa matkailua
erilaisen kohderyhmésegmentoinnin kautta. Ensimmaisessé raportissa tarkastellaan matkailijoiden
mielenmaisemia suhteessa matkojen valintaan ja tapoihin matkailla. Raportin pddldydoksié on, ettd on
olemassa kahdenlaisia matkailijoiden mielenmaisemia; ensinnd matkan suunnitteluun liittyen ja
toisena liittyen siithen millaisia kokemuksia matkalla halutaan kokea. Téssd ilmentyy myos ihmisen
monimutkaisuus: samalla henkil6ll4 voi olla useita ajattelutapoja johtuen vallitsevista olosuhteista,
kuten vaikka siitd matkustaako henkil6 yksin vai yhdessé toisen henkilon tai perheensd kanssa. Usein
kuitenkin jokin mielenmaisema on toisia vallitsevampi. Molemmat mielenmaisemat jaoteltiin
tutkimuksessa yhteensd kuuteen alaryhmaidn ominaisuuden ilmentymisvoimakkuuden mukaan.
Matkalla haettavien kokemusten ryhmaissé kolme alaryhmédi on sovinnainen valtavirtailija,
alkuperdinen seikkailija ja ndiden vilissa oleva vdliaikaisesti paikallinen. Sovinnainen valtavirtailija
valitsee lomatekemisekseen massojen suosimia kohteita, kuten suosittuja ndhtavyyksié tai
maamerkkejé, rantoja ja hiihtokeskuksia. Hin matkustaa saadakseen vaihtelua arkieldméénsa.
Alkuperdinen seikkailija taas hakee epaturistimaisia yksilollisid kokemuksia. Hin on voimakkaasti
elamyshakuinen ja poikkeaa sivupoluille 16ytddkseen epdtavallisia kohteita ja tekemistd. Hanelld on
korkeampi riskinoton ja epdmukavuuden sietokyky. Néiden déripdiden véliin jad vdliaikaisesti
paikallinen matkailija. Han uppoutuu paikallisiin tunnelmiin ja haluaa tehdd samaa mité paikalliset
asukkaatkin tekevét. Hénkin haluaa 16ytdé uusia asioita, mutta ei ole valmis ottamaan suuria riskeja

tehdessdén niin. (Visit Finland 2021, 6.)
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Matkan suunnitteluun liittyva universaali mielenmaisema jaottuu samaan tapaan kolmeen alaryhmaéén:
matalan kontrollin spontaaniin, keskivahvan kontrollin tarkoitukselliseen ja korkean kontrollin
tasmdlliseen. Matalan kontrollin spontaani suunnittelee matkaansa minimaalisesti ennakkoon. Han on
intuitiivinen ja tekee nopeat jérjestelyt matkalle ja etsii jatkuvasti yllatyksellisyyttd. Hin tekee
paitoksid nopeasti ja menee virran mukana — matkaideasta matkaan 18ht66n voi kulua vain viikko.
Keskivahvan kontrollin tarkoituksellinen ei pidd matkan suunnittelusta, mutta kaipaa sen tuomaa
turvallisuuden tunnetta. Matkan suunnittelu vie hénen energiaansa — hén haluaa kuitenkin, ettd matkan
perusasiat, kuten lennot ja majoitus ovat kunnossa. Hénelld on suurin piirtein tiedossa miti aikoo tehda
matkakohteessa, mutta on silti halukas tutkimaan aluetta ilman tarkkaa suunnitelmaa. Matkan
suunnitteluun hin saattavat kayttda noin kuukauden aikaa. Sen sijaan korkean kontrollin tdsmdllinen
voi suunnitella matkaansa jopa kuusi kuukautta tai enemméan. Suunnittelu luo jannitysta ja on yksi
matkan avaintekijoistid. Hin saattaa selata sosiaalisen median sisiltdjd, kuten Instagramin
paikannettuja kuvia, Tripadvisoria tai Google Mapsin katundkymaéa ja ristiin tarkastaa
matkanjarjestéjén tarjoamaa tietoa kohteesta. Hén tutkii kohdetta tarkkaan ja tekee niiden perusteella
yksityiskohtaisia suunnitelmia onnistuneen loman takaamiseksi. Hinen ldahestymistapansa suunnittelua

kohtaan on hyvin tunnollinen. (Visit Finland 2021, 7.)

Kun otetaan tarkastelun kohteeksi matkan suunnittelu, on tarpeellista miettid mitd kanavaa
kohdeyleiso kayttdd ja onko se digitaalinen vai fyysinen. Kontrollin tarpeeseen voi vastata luomalla
matkailupalveluun vaikutelman luotettavuudesta. Spontaanin matkailijan kohdalla kannattaa raportin
mukaan miettid millaista tarjousta hin ei voi ohittaa. Keskivahvan kontrollin tarkoituksellisen kohdalla
ohjeistetaan saavuttamaan tasapaino tiedon tarjonnan kanssa ja pitiméén se yksinkertaisena.
Ostamisen ja varaamisen on hyvé olla helppoa. On hyvid miettid, onko palvelu lépindkyvid seké voiko
riskin ottamisen tunnetta madaltaa esimerkiksi asiakasarvioiden tai hyvitysten kautta. Korkean
kontrollin tdsmdllisen ristiin tarkastavat jokaisen palvelusta tehdyn viitteen ennen kuin tekevit
ostopadtoksensd. Raportissa neuvotaan harkitsemaan, onko tarjottu palvelu riittdvan lapindkyva ja
turvallinen. Yksityiskohtaisen ja monipuolisen tiedon tarjoaminen yksinkertaisella ja elegantilla
ulkoasulla varustettuna on tdiman ryhmén mieleen. Verkkosivuilla on hyva olla linkit kattavampaan ja
kaytannollisempéén tietoon, kuten asiakkaiden tekemiin arvioihin, usein kysyttyihin kysymyksiin

(FAQ tai UKK) tai Tripadvisoriin. (Visit Finland 2021, 11.)

Seuraavassa raportissa keskitytddn Suomen kiinnostavuuteen matkailumaana Euroopan markkinoilla.
Eurooppalaiset matkustajat ovat raportin mukaan kaikkein kiinnostuneimpia matkustamaan muualle
Eurooppaan kolmen vuoden sisélld. Mieluisimmat matkakohteet Euroopassa olivat Italia, Espanja,
Ranska ja Kreikka. Suomi tuli tuloksissa 19. Tutkituista italialaiset olivat kaikkein innokkaimpia
matkustamaan Suomeen kolmen seuraavan vuoden siséilld. Heidén jélkeensd tulivat ranskalaiset,

espanjalaiset, saksalaiset ja isobritannialaiset Suomeen matkustamisaikeet laskivat ién karttuessa ja
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nousivat, kun kotitalouden varallisuus kasvoi. Suurimmat huolet molemmissa ryhmissd matkustamista
kohtaan muodostivat matkan kustannukset ja epdvarmuus henkildkohtaisesta turvallisuudesta, joka
liittyi vékivaltaan ja levottomuuksiin. Covid-19 pandemiaan liittyvét huolet kohdistuivat infektioiden
esiintymiseen kohteessa, karanteenin tarpeeseen ja tdydessa lentokoneessa olemiseen. Nama
huolettivat hieman enemman “Non-prospects”-ryhméssd. Pandemian takia suurin muutos matkustajien
kaytoksessd raportin mukaan on kdyminen kohteissa, joissa ei ole niin paljoa ihmisii tai tungosta.

(Bosselaar ja Bachman 2022, 5-16.)

Tutkituissa ryhmissd Suomi tunnettiin heikommin, kuin muut Pohjoismaat. Suomi oli parhaiten
tunnettu saksalaisten keskuudessa, joita seurasi isobritannialaiset ja italialaiset. ”Finland-Prospects”-
ryhméssi suosituimmat syyt matkustaa Suomeen olivat luontokokemukset ja kokemukset
kaupungeista. Suomen miellettiin olevan hyva kohde luonnon ihmeiden kokemiseen ja turvallinen
matkakohde. Suomeen vihiten liitettdviksi mielikuviksi koettiin luksusmajoitus, kiinnostavat
festivaalit tai muut tapahtumat ja edulliset majoitusvaihtoehdot. Noin puolet ”Finland Prospects”-
ryhmasti oli erittdin kiinnostuneita kokemaan talvisen Lapin ja luontokokemuksia keskiyon auringon
alla. Samassa ryhmaéssa suosituin tapa matkustaa Suomeen oli erillinen vierailu eli samalla kertaa ei
haluttu kélyda muissa maissa. Matka haluttiin mieluiten varata ja suunnitella itse, kuin kayttéa niihin
erilaisia palveluja. Suurimpana esteend Suomeen matkustamiselle kerrottiin olevan Suomen kalleus

matkakohteena ja lentojen kalliit hinnat. (Bosselaar ja Bachman 2022, 18-27.)

Yli puolet ’Finland Prospects”-ryhmaésti ilmaisi, ettd matkapalveluiden tarjoajan kiinnostus
kestdvyyttd ja ympéristdasioita kohtaan vaikuttaa heiddn matkakohteensa valintaan. Non-prospects”-
ryhméssd ndin ajatteli vain alle puolet. Tarkeimmiksi matkakohteen valintaan vaikuttaviksi syiksi
”Finland Prospects”-ryhméssi mainittiin matkakohteen turvallisuus liittyen vikivaltaan ja
levottomuuksiin ja, ettd matkakohde oli ennenkokematon eli uusi sekd matkaan kaytettdva budjetti.
”Non-prospects”-ryhmissé hyvén diilin 16ytdminen oli myos korkealla tuloksissa. ”’Finland
Prospects”-ryhmén motiivit matkustamiselle oli moninaisempia kuin toisen ryhmén. Tarkeimpid ndista
olivat erilaisten kulttuurien kokeminen, luonnossa ja ulkoilmassa seikkailu ja halu péaésti pois ja
irrottautua arjesta. Tietoa matkoista haettiin erilaisten verkkopalveluiden ja somealustojen kautta,
joista suosituin oli Booking.com. Seuraavina tulivat Tripadvisor, Trivago, Expedia ja YouTube.
Sivustojen kdytdssd ahkerimpia olivat “Finland Prospects”-ryhméén kuuluvat. He saattoivat myos
valita matkakohteensa edelld mainittuja palveluiden ja alustojen perusteella. Talldin ratkaisevaa oli
kohteen sosiaalisessa mediassa seuraaminen, sosiaaliseen mediaan postatut kohteen kuvat, tiedot ja
videot seké influenssereiden kokemukset kohteesta. Kaikista inspiroivammaksi sisélloksi koettiin
muiden matkailijoiden ottamat autenttiset kuvat kohteesta, kauniit ammattikuvaajien kohteessa ottamat
kuvat, matkailupalveluiden tarjoajien erikoistarjoukset ja promootio kohteessa ja muiden

matkailijoiden kertomat tarinat kohteesta. Sosiaalisen median alustoista eniten tietoa kohteesta haettiin
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Instagramista, YouTubesta ja Facebookista, mutta 40 % kyselyyn vastanneista ei kdyttinyt mitdin

sosiaalisen median alustaa tiedon hankkimiseen. (Bosselaar ja Bachman 2022, 29-47.)

Myos amerikkalaisten matkailijoiden halukkuutta matkustaa Suomeen on tutkittu Visit Finlandissa.
Bosselaarin ja Fenlonin raportin mukaan matkustamiseen liittyvistd huolenaiheista suurin oli huoli
henkilokohtaisesta turvallisuudesta liittyen vikivaltaan ja levottomuuksiin. Seuraavina tulivat hairiot
lentokentélld, lentojen peruuntuminen ja lentomatkustamisen hinta. Covid-19 huolestutti hieman
enemman “Finland Prospects”’-ryhméssd. Pandemian takia ’Finland Prospects”-ryhméssé suurin
muutos matkailukédyttdytymisessa oli kestdvan matkailun suosion selked nousu. Suomen tunnettuus oli
muita Pohjoismaita heikompaa tutkituissa ryhmissé. Kysyessa suosituimpia vetovoimatekijoité
matkustaa Suomeen, ylivoimaiseksi suosikiksi nousi suomalaisen luonnon kokeminen. ”Finland
Prospects”-ryhmaéssé yli puolet olivat kiinnostuneita luontoaktiviteetista keskiyon auringon alla.
Suurin osa edelld mainitusta ryhmaésté kiinnostui kokemaan myds maailman suurimman saariston.
Suomeen liitettdvét mielikuvat liittyivét luonnonihmeiden kokemiseen ja turvallisuuteen
matkakohteena. Véhiten Suomeen liitettiin mielikuvia edullisesta majoituksesta, kiinnostavista
festivaaleista ja tapahtumista, kulinaarisista kokemuksista ja paikallisista herkuista seké epétavallisista

majoitusvaihtoehdoista. (Bosselaar ja Fenlon 2022, 13-26.)

Suomeen matkustuspaitdkseen vaikutti “Finland Prospects”-ryhméssa eniten matkailupalveluiden
tarjoajan keskittyminen kestédvadn matkailuun ja ymparistoasioihin. He myos ilmaisivat valitsevansa
vihemmaén tunnetun matkakohteen tai matkustavansa sesongin ulkopuolella, jotta vilttdisivat
yliturismin. Matkakohteen maine kestdvan matkailun kohteena vaikutti my6s matkakohteen
valinnassa. ”Finland Prospects”-ryhmaista 16ytyi my0s parempi tietoisuus kestdvdan matkailuun

liittyen, ja he halusivat edelleen oppia siitd lisdd. (Bosselaar ja Fenlon 2022, 28-30.)

Matkakohteen valintaan vaikutti eniten kohteen turvallisuus liittyen vikivaltaan ja levottomuuksiin.
Seuraavina tulivat paikka, jossa ei ollut koskaan kdyty aiemmin ja hyvén “diilin” 16ytdminen. ”Finland
Prospects”-ryhméssi havaittiin moninaisempia syitd matkustamiseen, kuin verrokkiryhméssa.
Suosituimpia olivat erilaisten kulttuurien kokeminen, luontokokemukset ja ulkoilu,
alkuperdiskulttuureista ja -historiasta oppiminen sekd perheen tai ystdvien kanssa vietetty aika poissa
kotoa. Kansainvilisen matkan suunnitteluaika oli pidentynyt 2019 tehdysta tutkimuksesta. Tama johtui
raportin mukaan Covid-19 pandemiasta. Tiedon etsimiseen kansainvélisestd matkustamisesta
kaytettiin eniten Expediaa, Google Travelia, YouTubea, Tripadvisoria ja Booking.com:a. Vain 2% ei
kayttdnyt internettid tiedon etsimiseen. Sosiaalisen median rooli sen sijaan on nousemassa
matkapéaitosten tekemisessé. Varsinkin influensserit olivat tehokkaita, silld kuusi kymmenesta kertoi
heiddn vaikuttavan paitoksentekoonsa. Raportin mukaan suosituinta ja inspiroivampaa sosiaalisen

median sisdltod matkakohteen valinnassa kerrottiin olevan ammattikuvaajan matkakohteesta ottamat
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kauniit kuvat, toisten matkustajien autenttiset matkakohteesta ottamat kuvat ja matkailuyrittdjan
matkakohteessa antamat erikoistarjoukset. “Finland Prospects”-ryhméssi kahdeksan kymmenesté
kertoi kéyttdvansi sosiaalista mediaa matkansuunnittelussa ja suosituin alusta oli YouTube, jota

seurasi TikTok, Instagram ja Facebook. (Bosselaar ja Fenlon 2022, 38-43.)
2.2.7 Matkan valinnan motiivit ja esteet

Monenlaiset seikat vaikuttavat matkan valinnan tai matkustamatta jattimisen taustalla. Jarviluoma
kutsuu néitd tydnto- ja vetovoimatekijoiksi. Tyontdvoimatekijdt ovat yksilon siséisid sosiopsykologisia
prosesseja ja toimivat lomanvieton tai matkallelahdon sytykkeind. Vetovoimatekijét liittyvét
kohdealueisiin tai matkareitteihin ja niiden ndhdédén ohjaavan matkakohteen valintaa. Jarviluoma liséa
matkalle 1aht66n liittyvan olennaisesti myds motiivi -késitteen, joka tarkoittaa ennakkokasitysta siité,
ettd lomamatka tulee tuottamaan fyysista tai henkistd mielihyvai. Motiivin seurauksena ihmiset
paéttavét lahted lomamatkalle. Jarviluoma viittaa John L. Cromptoniin mainitessaan, ettd motiivit voi
jaotella kahteen padryhmaén: sosiopsykologisiin ja kulttuurisiin. Aiemmat ovat luonteeltaan yleisii ja
kohderiippumattomia ja jalkimmaiset osittain kohdesidonnaisia. Kulttuurisia motiiveja ovat
esimerkiksi uutuudenviehétys, uteliaisuus, uuden oppiminen ja kasvatus, jotka ovat seka tyonto- ettd
vetovoimatekijoitd. Tyontdvoimatekijoiksi méériteltdvid sosiopsykologisia motiiveja taas ovat: pako
arkiymparistosté, jossa matkalle ldhdetdéin, koska arkiympiristd koetaan yksitoikkoiseksi.
Itsetutkiskelu ja -arviointi, joka saa lahteméén matkalle, koska uudet ymparistot ja tilanteet stimuloivat
oman identiteetin etsimisti. Rentoutuminen, koska matka rentouttaa ja laukaisee stressié, etenkin
henkisesti. Statuksen kohottaminen, jossa matkan avulla haetaan sosiaalista arvostusta. Mahdollisuus
kayttaytyd ilman arkiroolien rajoitteita, jolloin matkalle 1ahdetién, jotta olisi mahdollista tehdé asioita,
jotka arkiymparistdssd aiheuttaisivat pahennusta. Perhesiteiden tiivistdminen, jolloin matkalle
lahdetddn, jotta perheenjasenet lahentyisivat henkisesti ja ehkd myds fyysisesti. Sosiaalisten kontaktien
lisédminen, matkalle 1dhdetdén, koska halutaan solmia uusia ihmissuhteita. (Jarviluoma 2006, 92-94.)
Jarviluoma mainitsee McIntoshin ja Goeldnerin, jotka ovat tutkineet matkustamisen esteitd. He ovat
erottaneet kuusi syytd, miksi lomamatkoja ei tehdd. Syitd ovat: taloudellisten resurssien puuttuminen,
vapaa-ajan vahyys, terveydelliset syyt, perheen muodostamat esteet, vahdinen kiinnostus seka

matkailuun liittyvat pelot ja riskit. (Jarviluoma 2006, 96.)

Monesti matkan valinta etenee siten, ettd edelld mainittujen veto- ja tyontovoimatekijéiden ja henkilon
kohteesta saamien mielikuvien seké lomalle asetettujen tavoitteiden puitteissa vertaillaan eri
matkakohteita. Ndisté valitaan se matkakohde, joka vastaa asetettuihin reunaehtoihin parhaiten. Myos
lomalta saadut kokemukset ja se, onko matka vastannut odotuksia vaikuttavat matkailun

sukulaisten ja tuttavien kertomukset, kohteen tai tapahtuman imago sekd muut markkinointitoimet
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vaikuttavat matkakohteesta saataviin mielikuviin. Matkakohteen valinta voi olla my0s sosiaalinen
tapahtuma eli useamman henkilon tekema. Jarviluoma kyseenalaistaa matkakohteen valinnan
tietoisena ja rationaalisena tapahtumana ja ottaa esille sattumanvaraisten ja mielivaltaisten motiivien
olemassaolon. Edelliseen ja Chris Ryaniin viitaten hin kertoo, ettd turismia pidetdin tydeldmén
vastakohtana ja siten sen luonteeseen kuuluu pako rationaalisuudesta ja suunnitelmallisuudesta.
Lomalla haetaan ennakoimattomia kokemuksia ja sen aikana kiyttdydytién epdrationaalisesti, eikd
pitkélle menevaa suunnitelmallisuutta suosita. (Jarviluoma 2006, 106-108.) Toisaalta Visit Finlandin
raportissa ”Traveller mindsets” tuli ilmi, ettd omien ominaisuuksiensa ja persoonallisten piirteittensa
mukaisesti matkailijat saattavat kuluttaa matkan suunnitteluun jopa puoli vuotta aikaa, jotta matkasta

tulisi onnistunut (Visit Finland 2021, 7).

Kotimaisissa kyselytutkimuksissa vetovoimatekijoiksi on koettu puhtaat ja siistit luonnonympaéristot,
kauniit maisemat, vesistot ja niiden ldheisyys, ystivillinen ja vieraanvarainen palvelu seké luonnon
tarjoamat virkistys- ja ulkoilumahdollisuudet. Tutkimustulosten perusteella luontoon viittaavien
vetovoimatekijoiden merkitys on suuri yleisesti lomamatkailussa ja etenkin luonto- ja
maatilamatkailussa. (Jarviluoma 2006, 101-102.) Ulkomaisille vapaa-ajan matkailijoille oli vuonna
2004 tehty Suomen rajanylityspaikoilla kyselytutkimus, jossa oli tutkittu miksi he olivat valinneet
juuri Suomen matkakohteekseen. Tarkeimmaksi kriteeriksi kyselyn tuloksissa oli noussut Suomen
luonto. Seuraavaksi tdrkeimmiksi syiksi nousivat Suomen uutuus matkakohteena, Suomen
maantieteellinen sijainti, ystdvien ja sukulaisten suositukset, joulu ja joulupukki seké suomalaiseen
kulttuuriin ja tapoihin tutustuminen. Lisdksi kyselyssd huomattiin matkan kestolla olevan yhteys
luonnon merkityksen arviointiin. Mitd pidempéén matkailija viipyi Suomessa, sitd suurempi merkitys

luonnolla oli matkan valintaan. (Jarviluoma 2006, 103.)

Jarviluoma kertoo véitoskirjansa kyselyaineiston kokonaisuudesta nousevan esille, ettd luontoon ja
sosiaaliseen elamaén liittyvét vetovoimatekijat ovat merkityksiltdan keskeisimpid matkakohdetta
valittaessa. Hén lisdd, ettd luonto on todettu yhdeksi tarkeimmistd vetovoimatekijoistd myos useissa
muissa tutkimuksissa, joita on tehty kotimaisille ja ulkomaisille matkailijoille. (Jarviluoma 2006, 129.)
Luonnon vetovoimaisuuden merkityksesséd matkakohdetta valitessa tuli esille joitain vaihteluja liittyen
vastaajien taustatekijoihin. Tutkittuja taustatekijoita olivat esimerkiksi ty6tilanne, koulutustaso,
kotitalouden tulot, asuinldéni, ikd ja sukupuoli. Nama nakyivit siten, ettd nuorimmilla vastaajilla
luonnon merkitys vetovoimatekijané oli véahéisempi, kuin idn noustessa. Koulutustasolla ei havaittu
tutkimuksessa olevan merkitystd luonnon vetovoimaisuuteen samoin kuten asuinldénilla.
Kotitalouksien tulotason havaittiin tutkimuksessa vaikuttavan luonnon merkitykseen
vetovoimatekijdna vain vahdn. Sukupuoli vaikutti siten, ettd naiset kokevat luonnon olevan
vetovoimatekijand hieman tdrkeédmpi, kuin miehet. Opiskelijat arvioivat luonnon vetovoiman olevan

jossain madrin vahdisempi merkitykseltdéin, kuin palkansaajat tai eldkeldiset. Naiset ja hieman
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vanhemmat ikdluokat korostivat myos luonnon hiljaisuuden ja rauhan sekéd kauniiden maisemien

merkitystd vetovoimatekijoind. (Jarviluoma 2006, 130-142.)

Jarviluoma jakaa luonnonympéristostd saatavat hyddyt neljadn tasoon: luonnonympéristdon
toimintakenttdné, luontoon havainto- ja elamysympéristoné, luontoon itseisarvona ja
luonnonympéristoon sosiaalisen kanssakdymisen puitteena. Luonnonympéristo toimintakenttana
tarkoittaa sité, ettd luonto toimii silloin jonkin ihmisté kiinnostavan aktiviteetin areenana. Luonto
itsessddn ei valttaimattad ole silloin motivaation 1dhde, vaan itse aktiviteetin ihmiselle tuomat hyodyt.
Luonnon toimiessa havainto- ja elamysympéristond ihminen nauttii luonnosta aistien kautta. Silloin
ithminen kokee luonnosta vilittyvit aistikokemukset padasiassa myonteisind ja niméa ennakko-
odotukset toimivat motivaationa luontokohteisiin hakeutumiselle. Jarviluoma tutkii viitdskirjassaan
lahinna luonnon visuaalista kokemista ja havaitsi, ettd luonnonmaisemat koettiin padsaantoisesti
miellyttdivimmiksi kuin rakennetut maisemat. (Jarviluoma 2006, 149-151.) Silloin, kun luonto toimii
itseisarvona, johon voi liittyd my0s symbolisia arvoja, luontoon hakeudutaan virkistdytymaén. Tall6in
luonnosta haetaan luonteeltaan syvillisid vaikuttimia. Sinne mennéén hiljentyméin, miettimaén
ithmisyytta tai luonnosta etsitdén yhteyttd, jossa voi olla viitteitd dérettdomyyteen ja hengellisyyteen.
Luonto tarjoaa merkityksen ja puitteet sosiaaliselle kanssakdymiselle silloin, kun sinne menndin
perheen tai toisten ihmisten kanssa. Luonnossa liikkumisen motiivit voivat olla sosiaaliset myos

silloin, kun sieltd haetaan yksindisyyttd. (Jarviluoma 2006, 251-152.)

Jérviluoma kyseenalaistaa sen, miten hyvin kaupallisuus ja tuotteistaminen sopii matkailueldmyksen
kriteeriksi. Vetovoimatekijoiden ohella hdn kertoo myos matkakohteen imagon vaikuttavan keskeisesti
matkailijoiden mielikuviin ja matkakohteen valintaan. Imago on matkakohteen luoma myonteinen ja
omaleimainen kuva itsestién, jolla on tarkoitus vaikuttaa matkailijoiden mielikuviin positiivisesti.
Luontomatkailukohteen imagossa tulisi korostua luontoon kohdistuvat vetovoimatekijat. Tdllaisia
elementtejd ovat luonnonmaisemat, erdmaisuus ja meluttomuus, joiden avulla tulisi luoda muista
poikkeava ja erottuva ainutlaatuinen luontokohteen imago. Jarviluoma kuitenkin esittdd kritiikkid ja
kysyy voiko ja tarvitseeko luonnon vetovoimaa ponkittdd imagotyolla, ottaen esiin myos matkailun
aiheuttamat ymparistdvaikutukset ja niiden ennalta ehkdisyn. Matkailijat odottavat myds nidkevénsa ja
kokevansa luvattuja maisemia ja luontoeldmyksid, joka asia tulee ottaa ympériston muuttumisen

kannalta huomioon. (Jarviluoma 2006, 182-184.)

Kaewnopparat mainitsee matkailijoiden reaktioiden matkakohteeseen olevan sekd kognitiivisia etti
tunnepitoisia. Hén liséa tunteilla olevan merkityksensé myos ihmisen ostokdyttiytymisessd, silld
monesti tunnetilan ja hankittavan tuotteen tai palvelun vélilld on yhteys. Kognitiivinen prosessi taas
kertoo miten matkailijat késittelevét tietoa, joka suodattuu heidédn uskomustensa, ymmarryksen ja

havaintokykynsé kautta. Turistien motivaatio matkustamiseen vaihtelee matkan tarkoituksen ja



39

matkakohteen mukaan. Motivaatioita matkustamiseen voivat olla esimerkiksi uutuudenviehitys,
kulttuuri- ja luontondhtévyydet, pako ja lepo arkirutiineista, perhe- ja ystiavasuhteiden vahvistaminen,
itsensd kehittiminen ja paikallisten ihmisten tapaaminen, romantiikka tai sosiaalisen statukseen
liittyvét syyt. Varsinkin rantakuvien luontoelementit, kuten hiekka, kalliot, vesi, saaret jne. ovat

houkuttimia, jotka vaikuttavat kognitiivisesti matkakohteen valintaan. (Kaewnopparat 2017, 17-19.)

Asenteiden vaikutuksella on korvaamaton rooli sosiaalisissa ja psykologisissa kdyttaytymista
ohjaavissa sdénnoissd. Asenne voidaan selittdd alttiutena kokea jokin henkild, objekti tai asia joko
miellyttdvina tai vastenmielisend ja silld on vaikutusta kokevan henkilon kayttaytymiseen.
Asenteeseen sisdltyy tunneperiisid, kognitiivisia ja kyttidytymiseen vaikuttavia ulottuvuuksia ja usein
ihmiset tekevit paatoksid asenteidensa pohjalta. Asenne vaikuttaa siten my0s ostopaitoksien
tekemiseen, kuten motivaatioon matkustaa tiettyyn kohteeseen. Tunneperéisid matkailua edistivia
tekijoitd ovat jannityksen hakeminen, rentoutuminen ja rauhoittuminen. (Kaewnopparat 2017, 32-33.)
Aikeeseen vierailla matkakohteessa vaikuttaa olennaisesti se, millainen asenne henkil6lld on
matkakohdetta kohtaan. Mitd parempi asenne henkildlla on, sitd todenndkdisemmin hén vierailee
tietyssd matkakohteessa. Asenne matkakohdetta kohtaan on siten merkittdva ennusmerkki

matkakohteessa vierailuun. (Kaewnopparat 2017, 100.)
2.3 Kirjallisuuskatsauksen kommentointi ja yhteenveto
2.3.1 Jokelan vaitoskirja

Jokelan viitoskirjassaan mainitsema matkaesitteiden kuvien poliittisten ja ideologisten merkitysten
olemassaolo omasta mielestini saattaa johtua ainakin osittain siitd, ettd matkailun markkinoinnissa
kaytettdvit kuvat ovat oman aikansa tuotteita. Siksi ne henkividt myds menneen ajan mukaisia
kulttuurisia olosuhteita ja ilmapiirid. Kun menneisyydestd kertovia matkaesitteiden kuvia tulkitaan
nykyhetkessa, niissd ndkyvat elementit voivat saada my0s poliittisia ja ideologisia piirteitd, vaikka
kuvien omassa ajassa samat elementit on saatettu mieltdd osaksi jokapdivéistd arkea. Toisaalta
valtiotasolla eldma ja arki pohjaa aina jonkinlaisiin ideologisiin ja poliittisiin valintoihin, mutta
matkailun markkinoinnissa kdytetyissd maisemakuvissa ne eivit valttaimatta ole tekijoitd, joita
kannattaa kayttdd markkinoinnin kirkend tai ndkokulmana. Menneisyydesté kertovat matkaesitekuvat
kertovat mielestéini myo0s siité, miké on ollut niiden omassa ajassa kulttuurisesti hyviksyttiavad seké
sallittua. Olen samaa mielté Jokelan kanssa siind, ettd matkailuesitteiden kuvissa nékyy aina tietty

tuotannollinen ideologia, johon palaan vield edempéna.

Oman tutkimukseni kannalta Jokelan véitoskirjassaan tutkima kuvamateriaali on jokseenkin vanhaa,
silld oma tutkimukseni keskittyy nykyiseen markkinoinnissa kdytettdvaén maisemakuvaan. Oma

tutkimusotteeni on markkinaldhtéisempi, kun Jokelan tutkimuksessa aihetta ldhestytéén poliittisen
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maantieteen, matkailututkimuksen, visuaalisen kulttuuritutkimuksen kautta sivuten myos
nationalismitutkimusta. Jokelan tutkimus liittyy omaan tutkimukseeni, koska Jokela tuo esille useita
huomionarvoisia ndkdkulmia kuvien kaytdstd matkailun markkinointiviestien ldhteind, jotka ovat
mielestini edelleen paikkansa pitdvid. Olen samaa mieltd Jokelan kanssa siind, ettd matkailun
markkinoinnissa on tirkeéda kéyttda tuoreinta saatavilla olevaa kuvamateriaalia, johon hén viittaa
matkailukuvien lyhytikédisyydelld ja niiden voimaan merkittdvind viestintdvélineind. Matkailijoille
tulee néyttdd mahdollisimman ajanmukaisia kuvia, koska matkailun markkinoinnissa kaytettavat kuvat
ovat lupaus tulevalla matkalla ndhtévistd maisemista ja koettavista eldmyksisté, joita ei voi kokeilla
etukiteen, kuten Jokelakin tuo esille. Kansallisten erityispiirteiden ilmeneminen markkinointiin
kaytettidvissd kuvissa on mielestéini myos oleellista, sillé niiden avulla on mahdollista erottautua

massasta, luoda mielikuvia ja heréttda matkailijoiden kiinnostus.

Mielesténi, kuten Jokela véitoskirjassaan mainitsi, matkailun markkinoinnissa kéytettdvét kuvat ovat
aina suunniteltuja ja jonkun tahon nikemys esittiméastidn aiheesta. Niiden ulkopuolelle rajautuu paljon
ja niisséd ndytetddn vain tietyt halutut ja oleelliset asiat. Esimerkiksi omaan aiempaan lehtivalokuvaajan
tyokokemukseen perustuen myos sanomalehdissd ndhtévit kuvat ovat vihintdén yhden henkilon,
mutta usein toimituksellisia, nikemyksia tietysté asiasta. Kuvilla on siten mahdollista vaikuttaa
mielipiteiden muodostamiseen ja ihmisten valintoihin. Siten kuvat voidaan mielestini ndhda myos
vallankdyton vélineind. Silti kuviin saatetaan edelleen suhtautua todellisten asioiden esittdjiné, eikd
niiden siséltoon osata suhtautua kriittisesti. Jokainen kuvien katsoja antaa kuville omat merkityksensa,
niiden herattdmien mielikuvien pohjalta, jotka riippuvat myos henkilosta itsestddn. Kuvien tulkinnan
taito liittyy henkilon omaan oppineisuuteen ja kykyyn ndhda kuvat tarvittavan kriittisyyden kautta.
Oman tutkimukseni kannalta tdmé on oleellista, silld matkailun markkinoinnissa ja varsinkin siinad
kaytettdavia kuvia valittaessa, on hyva olla tietoinen kuviin mahdollisesti liitettdvistd mielikuvista ja
odotuksista. Kuvien vilitykselld tuotettava sanoma on hyva olla harkittu ja vastata itse matkakohdetta.

Muutoin seurauksena voi olla pettymyksia.
2.3.2 Kalaojan vaitoskirja

Kalaojan viitoskirjassaan késitteleméd maabrindiviestintd on mielestdni kokonaisuudessaan oman
tutkimukseni kannalta oleellista tietoa. Kalaojan tekeman tutkimuksen avulla saan omaan
tutkimukseeni hyvéa taustatietoa matkailun markkinoinnista ja siitd millaista kuvamateriaalia
matkakohteet ovat suosineet seké siitd, miten ja millaista kuvamateriaalia niiden tulisi kéyttaa
matkailijoiden kiinnostuksen heréttdmiseksi. Matkailun markkinoinnin ja matkakohteen valinnan
kannalta ei ole yhdentekevéd, millainen kuva matkailijalle maasta vélitetdén. Kalaoja viestii samaa
sanomaa, kuin Jokela aiemmin; matkailun markkinointiin kéytettivilld kuvilla vaikutetaan kuvien

katsojien mielikuviin tietysté kohteesta, rajaamalla haluttuja asioita mukaan ja ei haluttuja pois. Kyse
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on kuvien tuottajien valinnoista. Olen edellisestd samaa mieltd ja my0s siitd, ettd edelld mainituilla
kuvilla ei voi tdysin hallita ihmisten maahan tai matkakohteeseen liittdmid mielikuvia, silld ihmisten
on mahdollista hankkia tuottajien tavoitteiden kanssa ristiriidassa olevaa materiaalia ja informaatiota
useista eri lahteistd. Paatos siitd, millainen mielikuva kellekin muodostuu, tehdddn henkilokohtaisella
tasolla. Mielesténi oleellinen huomio Kalaojan viitoskirjassa on myds se, miten mielikuvat ohjaavat
ihmisten pédatoksentekoa ja miten niilld pyritddn vaikuttamaan ihmisten tunteisiin. Maabréndi perustuu
Kalaojan mukaan yksinkertaistettavien mielikuvien aiheuttamiin vaikutuksiin. Brandin vaikutusta
ithmisten mielikuviin késitelldadn myo6s 3. luvussa Lindstromin yhteydessi. Oleellista padtoksenteossa
on siten briandin herdttimait tunteet, ei niinkdén rationaalinen ajattelu tai faktapohjainen tieto, kuten
Kalaojakin viitdskirjassaan toteaa. Matkakohdetta markkinoitaessa on siten tarkeintd herattaa
positiivisia tunteita visuaalisin keinoin, koska etenkin matkojen markkinointi painottuu kuvalliseen
materiaaliin. Maisemakuvan avulla on mahdollista herittdd vaikuttavia tunnereaktioita ja
maisemakuvat kertovat identiteetistd, omaperdisyydesti ja auttavat erottautumaan muista seké ovat

tehokkaita matkailullisia vetovoimatekijoita.

Kannatan Kalaojan ajatusta siind, ettd matkoja markkinoitaessa oikean viestintdvélineen eli median
valinta on tirkedd. Mikéli valittu viestintdkanava ja markkinointimateriaalin sisélto eivit sovi yhteen,
seurauksena haluttu kohderyhma voi jadda tavoittamatta tai markkinointiviesti voi vééristya.
Viestinnén on oltava realistista ja uskottavaa, mutta yksinkertaista ja houkuttelevaa, kuten myos
Kalaoja, Jokela ja Lindstrom toteavat. Markkinoinnissa on pyrittivé olemaan rehellinen ja aito, silld
kuten jo aiemmin Jokelan véitoskirjassa tuli esille, matkailijat odottavat kokevansa ja ndkevénséi
matkakohteessa asioita, joita heille on matkakohteen markkinointimateriaalissa naytetty. Mielesténi on
myds oleellista tietoa, ettd ihmiset pitidvat ystiviltidn tai tuttavaltaan kuulemiaan asioita
luotettavimpina, kuin suunniteltuja markkinointiviesteja ja ettd negatiiviset mielikuvat levidvét
tehokkaasti ja ovat vaikeita kontrolloida. T#4td tietoa voi hyddyntdd monipuolisesti valittaessa
matkailukohteen markkinointikanavia ja -tapoja. Onnistunut matkailun markkinointi voi siten olla
toteutettavissa hyvinkin edullisesti, mikéli osaa hyodyntéd tehokkaasti sosiaalista mediaa ja omia
verkostoja. Positiivista viestid pitdd toistaa riittdvésti ja sen tulee olla yhteensopiva muun viestinnian
kanssa, ettd se vakiintuu ihmisten mieliin. Suomen matkailun markkinoinnissa on hyvé tuoda esille
rehellisesti suomalaisia erityispiirteiti ja suomalaisten itse arvostamia perinteitd. Niiden avulla on
mahdollista erottautua ja luoda omaa matkailullista identiteettid. Pdille liimattua epdaitoa viestintda

tulee valttaa.
2.3.3 Jarviluoman vaitoskirja

Yhteenvetona Jarviluoman véitoskirja tuo omaan tutkimukseeni syvéllisempad ymmaérrysti luonnon

vetovoimatekijoistd, jotka vaikuttavat matkan valintaan. Luonto ja luontoon liittyvit kokemukset on
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mainittu useaan kertaan yhdeksi merkittdvimmistd matkakohteen valintaan liittyneistd syistd myos
muissa titd Pro gradua varten tarkastelemissani tutkimuksissa. Siksi onkin oleellista tietdd millaiset
asiat luonnossa vetdvét ihmisid puoleensa ja miten niita 16ydoksid voi hyddyntidd matkakohteiden
visuaalisessa markkinoinnissa. Mielestédni tarkeimpié Jarviluoman véitdskirjasta tekemidni 16ydoksia
oman tutkimukseni kannalta ovat luonnonmaisemat, jollaisiin ihmiset haluavat erityisesti
lomaillessaan hakeutua, kuten vesistojen ldheisyys, metsit, puistot ja mokit. Térkeimpiin 16ydoksiin
kuuluu my®és tieto visuaalisista luonnon elementeisti, jotka tekevit maisemista miellyttavid. Tama
tieto on oleellista, koska sen perusteella on mahdollista maérittad, millainen on houkutteleva
maisemakuva, jonka avulla on mahdollista saada matkailija kiinnostumaan tietystd matkakohteesta.
Jarviluoma on selvittinyt hyvan luonnonmaiseman ominaisuuksia sisillollisella tasolla, miké tarjoaa
omaan tutkimukseeni syvéllisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa maisemakuvista, jollaisia ihmiset
haluavat heille naytettdvan. Nyt saatu syvéllisempi tieto yhdistettynd muiden tutkimusten tarjoamaan

tietoon auttaa rakentamaan ymmarrysta siitd, millaisia ovat matkailijoita miellyttdvat maisemakuvat.

Lisdksi Jarviluoman tutkimus auttaa ymmartaméaén erilaisia veto- ja tyontovoimatekijoitd, jotka saavat
ensin aikaan tarpeen matkustaa ja siten my0s vaikuttavat matkakohteen valintaan seka tekijoité, jotka
ovat matkustamisen esteend. Tiedostamalla niité tekijoitd omassa tutkimuksessani voin ymmértad
paremmin mitka asiat tulee ensin toteutua, jotta matkan valinta on mahdollista. Kaikki eri
tutkimuksista 10ytynyt matkailun markkinoinnissa kéytettdvai visuaalista materiaalia koskeva tieto
yhdessé taas auttaa minua méérittiméadn oman tutkimukseni kuvamateriaalin muuttujakategorioiden

luokittelua.
2.3.4 Justin Kaewnopparatin vaitoskirja

Kaewnopparat on tutkinut vaitoskirjassaan auringon valon vérilampotilojen vaikutusta rantakuvassa.
Valokuvaan tallentuvat varisavyt nakyvéat kuvassa kylmina tai [dampiminéd vuorokauden ajan vaihtelun
mukaan. Kaewnopparat totesi viileiden véarisdvyjen (sininen ja vihred) aiheuttavan rentoutumista
paremmin kuin 1dmpimét sdvyt (oranssi, keltainen ja punainen), mutta viileiden aiheuttavan myos
jénnitystéd yhti hyvin, kuin lampimaét varisdvyt. Tosin hén epéilee tutkimusmateriaalina kdyttdmissaan
kuvissa nikyneen merenrannan vaikuttaneen ihmisten reaktioihin, jota epiilyd hén ei pystynyt
sulkemaan tutkimuksestaan pois. Olen Kaewnopparatin kanssa samaa mieltd siind, ettd hdnen
kayttdmansa rantakuva on saattanut vaikuttaa tutkimusryhmien reaktioihin vérisdvyjen sijaan.
Kaewnopparat totesi véitoskirjassaan, ettd rannat ovat halutuimpia matkakohteita, joten voidaan
olettaa kuvassa nikyneen merenrannan aiheuttaneen jo itsessdén innostusta. Kuvan sisillolla eli silld
mitd kuva esittdd on mielestdni vaikutusta siithen, miten kuvaan reagoidaan, kuten Kaewnopparat myos
itse kertoo. Sen takia en pidd Kaewnopparatin tutkimusta tdysin luotettavana. Léhinna ajattelen sen

olevan suuntaa antava kylmien ja ldmpimien vérisédvyjen vaikutuksen osalta rantakuvassa. Kuitenkin
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olen samaa mieltd Kaewnopparatin kanssa siind, ettd varit vaikuttavat ihmisiin ja niilld on merkitysta
markkinoinnissa, kuten on tutkittu (Bytyci 2020). My6s matkailukuvissa erilaisilla varisavyilla on
merkitystd (Yu, Xie, ja Wen 2020). Ajatellaan vaikka mustavalkoisista maisemakuvista koostuvaa
matkailusivustoa ja samaa sivustoa varillisilld maisemakuvilla. Varikuva on mustavalkokuvaa

ndyttdvampi ja houkuttelevampi.

Mielestini Kaewnopparat tekee pitkélle menevéi padttelyé viittdessdén, ettd ammattivalokuvaajilla ei
ole ymmarrysté kuvien markkinallisesta tuottavuudesta tai vérien vaikutuksista. En pidé véitettd
uskottavana, koska mielestdni on hyvin epitodenndkoisti, etteikd ammattivalokuvaajia koulutettaessa
otettaisi huomioon merkittdvad ammatillista hyotyéa tuottavia markkinoinnin ja vériopin
ymmartdmisen kaltaisia taitoja. Etenkin ottaen huomioon kuinka paljon kuvia kéytetidn ja on kéytetty
markkinoinnin vélineend - my0s matkailussa - on mielesténi todennékoisempéa, ettd mydos
ammattivalokuvaajilta 10ytyy ymmaérrystd valokuvien markkinoinnillista tuotavuutta lisdaviin
elementteihin, varsinkin mikali he tydskentelevit mainos- tai markkinointikuvauksen parissa. Muissa
luvun 2 tutkimuksista on my0s todettu, ettd yksi maisemakuvan tirkeimmistd ominaisuuksista
matkojen markkinoinnissa on niiden korkea visuaalisuus. Liséksi Jokelan ja Kalaojan viitdskirjoista
aiemmin kavi ilmi, ettd markkinoinnissa kdytettdvét kuvat voivat olla niiden tuottajien nikokulmien
mukaan toteutettuja eli on mahdollista, ettd kuvien sisillon ja toteuttamistavan on voinut mééritella
myds jokin muu taho, vaikka itse kuvaamisen olisi suorittanut ammattivalokuvaaja. Télloin
ammattivalokuvaaja vastaa ldhinnd kuvan sommittelusta kuvaushetkelld ja ettd kuva on tilaajan

toiveiden mukainen.

Kaewnopparatin tutkimus sen sijaan tukee muita kisittelemiéni tutkimuksia siind, ettd matkailun
markkinoinnissa kéytettavat kuvat herattavit ihmisissé tunteita ja mielikuvia, joilla on vaikutusta
matkan valintaan ja ostokdyttdytymiseen. Liséksi hdn toteaa myds matkakohdetta kohtaan koetulla
asenteella olevan vaikutusta matkustusaikeeseen. Han nimedd myos useita matkalle 1dhtemiseen ja
lahtemattomyyteen vaikuttavia tekijoitd, myds Jarviluoma pohti omassa tutkimuksessaan
samankaltaisesti matkustamiseen liittyvina tyontd- ja vetovoimatekijoind sekd matkustamisen esteini.
Oman tutkimukseni kannalta on tirke&da tiedostaa myds erilaisia matkan valintaan vaikuttavia tekijoitd,
jotta ei synny olettamusta siitd, ettd vain visuaalinen markkinointimateriaali olisi matkojen valinnassa
merkittdvad. Ajattelen, ettd edelld mainitut tekijat vaikuttavat ensin mahdollisuuksiin ja haluun
matkustaa jonnekin ja visuaalinen markkinointimateriaali vaikuttaa matkustuspéitdksen teon jalkeen

matkan kohteen valintaan.

Myos Kaewnopparat korostaa matkoja markkinoivien kuvien visuaalista ndyttavyyttd. Tdméa vahvistaa
entisestédn késitystani siitd, ettd maisemakuvalla on merkitysté matkakohteiden markkinoinnissa ja

ettd niilld on vaikutusta myds matkojen valinnassa. Liséksi Kaewnopparat mainitsee my0s erilaisten
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ddnten ja tehosteiden, kuvallisten toimintojen sekd mainosviestien olevan visuaalisen materiaalin
ohella hyvié tehokeinoja matkailijoiden kiinnostuksen herdttimiseksi, kuten esimerkiksi myos Visit

Finlandin raportissa kerrotaan.
2.3.5 Dayn, Skidmoren ja Kollerin artikkeli

Dayn, Skidmoren ja Kollerin tutkimusartikkeli koskee USA:sta Australiaan kohdentuvaa matkailua.
Tastd syysté luettaessa on muistettava ottaa huomioon kulttuuriset vaikutukset. Tutkimuksen tuloksista
16ytyi yhdistévié tekijoitd ja teemoja muiden luvun 2 tutkimusten kanssa. Samoin, kuin Kalaojan
tutkimuksessa todettiin, tiettyyn paikkaan kohdentuvien mielikuvien muuttaminen ei ole helppoa ja se
vie aikaa. Mielikuvat rakentuvat ihmisten kokemusten, uskomusten ja kisitysten kautta. Samaa
muiden tutkimusten kanssa on my®ds tieto siitd, ettd matkailun markkinoinnissa vahva brandi on
sellainen, joka viestii aidosti kohteensa lupauksia ja arvoja eli saatu mielikuva ja matkailijan
konkreettinen kokemus kohtaavat. Samoin nuoremmat matkailijat olivat kiinnostuneempia
kaupunkimaisemista ja titd vanhempia kiinnosti enemmén luonto, kuten esimerkiksi Jarviluoman

tutkimuksesta on ilmennyt.

Tamén tutkimuksen tulokset vahvistavat oman tutkimukseni kannalta sitd nikemystd, ettd matkailijat
pitavét erityisesti luontokohteista, joihin he pystyvit samaistumaan ja asettamaan itsensd. My0s
avaruuden, ainutlaatuisuuden ja yksityisyyden tunnetta pidettiin vetoavana, kuten muissakin
kirjallisuuskatsauksen tutkimuksissa on tullut ilmi. Rannat ja vesistot olivat tdssé tutkimuksessa hyvin
suosittuja ndkymii. Esille nousivat myos kulttuuriset erityispiirteet, joita olivat maalle tunnusomaiset
eldimet ja alkuperdiskulttuurit. Tarinallisuus, visuaalisesti vaikuttavat kuvat, alkuperiisyys ja aitous
seki kuvat, jotka johdattavat katsojan ainutlaatuisten kokemusten dérelle ovat tehokkaita matkailun
markkinoinnissa. Kuvissa taas olisi hyva valttda ndyttdmasta suuria turistiryhmid, matkailijoiden omia
kotiseutuja muistuttavia ymparistojd, liilan poseerattuja tai suunniteltuja kuvia ja ihmisié joihin katsoja

el pysty samaistumaan.

Oman tutkimukseni kannalta tdma tutkimusartikkeli vahvistaa aiempia 10ydoksid ja antaa vaikutelman
siitd, ettd maisemakuvat, jotka ilmentdvét luonnonymparistdja ovat vetovoimaisia matkailun
markkinoinnissa myds kansainviélisesti. Voin soveltaa artikkelin tutkimuksen tuloksia omassa
tutkimuksessani. Pidettyjen maisemakuvien sisélldistd kertova osuus oli mielesténi erityisen

kiinnostavaa tietoa, koska se tarjoaa padsyn yhd parempien maisemakuvien &érelle.
2.3.6 Visit Finlandin raportit

Visit Finlandin raportit siséltévét paljon Pro graduni kannalta oleellista tietoa. Tutkimusraporttien

antaman tiedon perusteella pystyn omassa tutkimuksessani paremmin hahmottamaan millaisia ovat
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matkailupalveluja kdyttavat ihmiset. Raportit tarjoavat tietoa etenkin Suomeen kohdistuvan matkailun
nikokulmasta, jollaista tietoa en olisi muualta pystynyt saamaan. Esimerkiksi miten erilaiset
kulttuuriset taustat vaikuttavat matkailussa sekd mistd maista Suomeen suuntaavat ulkomaiset
matkailijat ovat 1dhtdisin ja keitd meille ulkomailta halutaan matkaavan. Térkedd on myds ymmaértaa,
millaisista asioista ja kokemuksista erilaiset matkailijat ovat matkustaessaan kiinnostuneita ja miti
matkakohteelta nykyéédn vaaditaan. Tdma kaikki edelld mainittu vaikuttaa siihen, millaisia
maisemakuvia matkakohteista tulee markkinointitarkoituksissa niyttdé seké siihen, miten kuvat tulee
esittdd ja missd mediassa. Visit Finlandin raporttien perusteella Suomesta halutaan luoda kuvaa
luksusmatkailun kohdemaana eli tdnne halutaan houkutella maksukykyisimpid matkailijoita ja tarjota
heille korkealuokkaisia matkailukokemuksia. Matkailijoita houkutellaan maista, joissa lumisen talven
kokeminen ei ole itsestddnselvyys tai joiden kulttuurissa esimerkiksi revontulien ndkemiseen liitetddn

myyttisid piirteita.

Yhteenvetona maisemakuvien kéaytostd voidaan todeta, ettd Visit Finlandin raporttien perusteella
sosiaalisen median alustat ovat suosituimpia paikkoja, joissa matkoja etsitddn ja valitaan. Lisdksi
matkakohteista esilld olevien maisemakuvien tulisi vélittda tunteita, ainutlaatuisuutta,
elamyksellisyyttd, suomalaisia erityispiirteitd, eksotiikkaa, samaistuttavuutta, yhdessi koettavia hetkié
ja mahdollisuuksista hankkia uusia kokemuksia, mutta my0s tilaisuuksista yksityisyyteen ja omaan
rauhaan. Liian geneerisié eli yleistdvid kuvia ja faktapohjaisia kuvia, joista ei vility tunnetta tai
tunnelmaa tai joista puuttuu ainutlaatuisuus, tulee sitd vastoin valttdd. Kuvien on hyvé olla laadukkaita
ja visuaalisesti ndyttdvid jos niiden tehokkuutta haluaa korostaa, niihin voi liittdd myos kuvien kanssa
yhteen sopivia dénitehosteita. Visuaalisuus ja ddnitehosteet auttavat elamyksellisyyden ja tunnelmien

vilittdimisessd ja voivat siten johtaa matkan valintaan.

2.3.7 Yhteenveto

Kirjallisuuskatsauksen tutkimuksista 10ysin omaa tutkimustani varten merkittédvia tietoa. Sain tukea
tutkimukseeni maisemakuvan vahvasta asemasta matkailun markkinoinnissa ja etenkin matkailijoiden
matkakohteiden valinnassa. Samalla tutkimuksista 18ysin kdsityksen asioista, joiden tdytyy ensin
tayttyd, jotta matkan valinta mahdollistuu. Saamani tieto lisdsi ymmarrysténi siitd millainen on
sisdlloltdadn hyva matkailun markkinoinnissa kdytettdva maisemakuva ja millaisia elementteja kuvassa
tulee olla ja miten se tulee sommitella sekd millaisia asioita kuvassa tulee vilttdd. Aiempaa
suomalaista matkailun markkinointikuvaa késitelleisté tutkimuksista kertyi ymmérrysti kuva-aiheista,
joilla Suomea on viety maailmalle. Osaksi niiden seké Visit Finlandin tuoreemman materiaalin
tuoman tiedon perusteella olen méiritellyt omassa tutkimuksessani kdyttdméni muuttujakategoriat.
Tutkimuksista saamani tieto auttoi myds oman tutkimukseni analysoinnissa, silld analysoidessa kuvia

niitd tulee katsoa seké tutkijan, matkailijan ettd kuvan tuottajan silmin.
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3 Taustaa

Téssd luvussa taustoitan Pro gradu -tutkielmaa syventymélld matkailun historian kehityskulkuun.
Lisdksi luodaan katsaus ostopéétoksiin vaikuttaviin tekijoihin, joita tarkastellaan neuromarkkinoinnin

nikdkulmasta.
3.1 Matkailun historiaa

Matkailun historia ulottuu vuosituhansien taakse, aina muinaiseen Egyptiin ja Kreikkaan, joihin
molempiin tultiin katsomaan ndhtivyyksiad matkojen péaéstd (Kostiainen ym. 2004, 16—19). Keskityn
kuitenkin téssd Pro Gradu -tutkielmassani matkailun historian osalta tarkastelemaan turismin alun
ajanjaksoa 1800- luvusta eteenpdin ja toisen maailmansodan jélkeistd massaturismin aikaa, koska

tutkimukseni aihe liittyy turismille ja massaturismille ominaiseen matkailun markkinointiin.
3.1.1 Matkailun teknologinen kehitys

Matkustamisen teknologinen muutos alkoi 1800- luvun vaihteessa hdyrykoneen keksimisestd, kun
hoéyryveturit ja hdyrylaivat valtasivat alaa hevosvetoisilta vaunuilta ja purjeiden varassa liikkuneilta
laivoilta. Ensimmaéinen henkil6liikenteeseen keskittynyt rautatielinja avattiin 1830 Englannissa
Liverpoolin ja Manchesterin vilille. Rautateiden ansioista matkustusajat lyhenivit; hevosvaunuilla
matkustamiseen verrattuna rautateitse kulkiessa matkustusaika Iyheni jopa useita vuorokausia.
Rautatieverkosto laajeni Isossa-Britanniassa nopeasti, silld 1800-luvun puoleen viliin mennessa oli
rakennettu jo 10 000 km rautatieti. 1800-luvun lopulle saakka matkustaminen oli Iso-Britanniassa
lahinna varakkaan maa-aatelin huvi pitkine ulkomaanmatkoineen. (Kostiainen ym. 2004, 95-97.)
Rautatiet demokratisoivat ihmisten litkkumista, mutta tavallisilla palkansaajilla ei ollut varaa
matkustaa Brittein saarilta mantereen puolelle matkojen korkean hinnan takia. Matkustamiseen
liittyvien kdytdnnon asioiden hoitaminen oli vaativaa, joten matkustaminen miellettiin vaikeaksi ja
monesti my0s vaaralliseksi. Tyovadenluokan varallisuus oli kuitenkin kohtalainen ja heidin vapaa-
aikansa oli lisdéntynyt uuden lainsddddnndn myoti. Muualla Euroopassa rakennettiin my0s rautateiti
kiihtyvién tahtiin. Syntyi kuuluisia pikajunia, kuten Orient Express (1883) Pariisin ja Mustanmeren
rannikon vilille, Sininen juna (1883) Pariisin ja Rooman vilille, ruhtinaiden ja miljondérien suosima
Etelén pikajuna, jolla pdisi Espanjan Sevillaan ja Euroopan Aasiaan yhdistdnyt Trans Siperian rata
(1904). (Kostiainen ym. 2004, 98-101.) Yhdysvaltoihin rakentui Atlantin valtamereltd Tyynelle
valtamerelle ulottunut Pacific-rata 1869 (Kostiainen ym. 2004, 103). Suomessa ensimmaéinen rautatie
oli Helsinki-Hameenlinna osuus, joka oli 108km pitk4 ja valmistui vuonna 1862 (Kostiainen ym.

2004, 99).
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Rautatiet levisivit kaikille mantereille, vuosina 1870—1905 maailmanlaajuinen rataverkko
nelinkertaistui. Vuonna 1905 kaksi kolmasosaa rautateisté sijaitsi Lansi-Euroopassa tai Pohjois-
Amerikassa. (Kostiainen ym. 2004, 100-101.) Yhdysvalloissa rautateiden rakentaminen auttoi valtiota
kehittyméén yhtendiseksi talousalueeksi ja valtavaksi talousmahdiksi. Maan sisdinen matkailu kasvoi

rataverkoston laajenemisen myo6td voimakkaasti. (Kostiainen ym. 2004, 103-104.)

Hoyrykone mullisti my®s laivaliikenteen. Ensimmaéisen hoyryaluksen esitteli Hudsonjoella
amerikkalainen keksija Robert Fulton 1807. Vesiliikenteessa ei tarvinnut rakentaa kuljetusvaylia,
pelkkd hoyrykoneen lisddminen veneeseen riitti, siksi hdyrykone valloitti vesiliikenteen ensin.
Euroopassa ensimméinen liikenndinnin aloittanut hdyrylaiva oli Henry Bellin Comet. Hoyrylaivat
valtasivat ensin joki- ja kanavaliikenteen, silld niiden tekninen kehitys ei sallinut vielé pitkien
etdisyyksien merimatkoja, jotka matkattiin toistaiseksi purjealuksilla. Ensimmaéinen hdyrylaiva ylitti
Atlantin vuonna 1838 ja vuoteen 1870 mennessd hoyrylaivat hallitsivat Atlantin matkustajaliikennetta
taydellisesti. Meriliikennettd hallinnoimaan syntyi laivanvarustamoja, joista ensimmaéinen oli Atlantin
liitkenndintié harjoittanut Cunard. Varustamoiden méédré alkoi lisddntyd 1850-luvulle tultaessa. Suuret
rautatieyhtiot, kuten Canadian Pacific Railway ryhtyivit myos varustamaan hdyrylaivoja Atlantin
liikenteeseen. Liikenndinti oli menestyksekastd, suurimmat laivat saattoivat kuljettaa jopa 2000
matkustajaa kerralla. Siirtolaiset olivat merkittdva matkustajaryhmaé, mutta varsinaisia matkailijoitakin
kulki laivoilla. Ensimmaéisessé luokassa matkustivat kaikkein varakkaimmat ja kolmas luokka oli
varattu siirtolaisille. Ndiden viliin tuli vasta 1920-luvulla keskiluokalle markkinoitu turistiluokka.
Laivat tulivat teknisen kehityksensd myd6td jatkuvasti nopeammiksi. Ne tarjosivat matkustajilleen

my®ds luksushotellin palvelutason. (Kostiainen ym. 2004, 110-113.)

Merimatkailussa Atlantin ylittdvén liikenteen lisdksi tehtiin hiljaisempina ajankohtina myos pitkié eri
maiden satamissa vierailevia luksusristeilyja, jotka saattoivat yltdd jopa maailman ympaéri. Suezin ja
Panaman kanavat nopeuttivat matka-aikaa merkittavasti. Lennétinverkon laajentuminen Euroopasta
Amerikkaan ja Aasiaan mahdollisti maailmanlaajuisen viestinnén ja silld oli valtava merkitys myos
valtameriliikenteeseen. Laivanvarustamot saattoivat pitdd yhteyttd laivoihinsa ja matkatoimistot
pystyivit varaamaan, varmistamaan ja muuttamaan asiakkaidensa kayttdmia laivayhteyksid lyhyella
varoitusajalla. Tiedonvilityksen, kaupankéynnin ja merenkulun kehityksen takia matkailun koski yha
laajempia alueita ja vdestoryhmid. Matkailu helpottui ja maailma globalisoitui. Sdhkovalon
saapuminen laivamatkustamiseen mahdollisti matkustamisen y6aikaan, joka nopeutti matkantekoa

entisestddn. (Kostiainen ym. 2004, 115-116.)
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3.1.2 Kaupallisen pakettimatkailun synty

Englantilainen Thomas Cook oli matkailun pioneeri ja hin kehitti ensimmaéisena seura- ja
pakettimatkat. Hin halusi popularisoida matkailun ja tuoda sen kaikkien ulottuville. Hinen toimensa
mursivat matkailuun liitettyd elitistista ajattelua. Cook seurasi matkailun edistysaskelia hyodyntiden
teknistd kehitystd matkojensa jirjestaimisessd. Cookin ensimmaéinen matka tehtiin 5.7.1841, johon
osallistuttiin innokkaasti, silld Cook sai matkanjérjestéjané ostettua matkaliput huokeampaan hintaan,
kuin yksittdinen matkailija. Cook julkaisi myds maailman ensimmaistd matkailualan lehted. Han oli
myds korottoman maksuajan edelldkivija, silla matkalippuja luovutettiin panttia vastaan, jos
asiakkaalla ei ollut riittdvésti kéteistd. Maailmannédyttelykuljetusten takia Thomas Cookin nimi oli
tullut koko Britannialle tutuksi Iehtiartikkeleista ja mainoksista ja rautateiden kyky kuljettaa
massoittain ihmisii oli tullut myds todistetuksi miljoonia asiakkaita kerdnneen suurtapahtuman
seurauksena. Massamatkustaminen sai siten hyviaksyntidnsa. Cookin matkatoimiston toiminnasta alkoi
muotoutua tdysipdiviistd ja kannattavaa liiketoimintaa ja Cook keskittyi yhd enemmaén ulkomaan
matkailuun. Asiakkaiksi vaihtui tyoléisten sijaan vaurastunut viktoriaaninen keskiluokka. Cook otti
vuonna 1867 kiyttoon hotellikupongit, joilla asiakas pystyi maksamaan hotelliyénséd kupongin
hyviksyvissd hotelleissa ympéri maailmaa. Tatd seurasi Cookin matkasetelin, matkashekin edeltdjan,
lanseeraus Yhdysvalloissa 1873. Matkasetelilld onnistui majoituksen, matkalippujen ja aterioiden
maksaminen helposti ympéri maailmaa. Matkasetelistd tuli menestys. (Kostiainen ym. 2004, 121-123.)
Yhdysvaltalainen Amex eli American Express toi myohemmin markkinoille matkashekin, joka
syrjaytti Cookin matkasetelin vasta ensimmaéisen maailmansodan jilkeen (Kostiainen ym. 2004, 135—

36).

Cookin matkatoimisto harjoitti myds matkojensa laadunvalvontaa ja julkaisi menestykkaésti
matkaopaskirjallisuutta. Cook suunnitteli rautatiematkailuun rengasmatkalipun, joka helpotti
matkaosuuksien ketjuttamista. Cookin standardisoimilla pakettimatkoilla kaikki siséltyi matkan
hintaan, jopa hotellihuoneen valaistus ja lammitys, kantaja, ateriat, ndhtdvyyskiertoajelut,
matkavakuutus, juomarahat yms., mika helpotti asiakasta keskittymaén itse matkaan. Cookin
matkatoimiston pédasiallinen kohderyhma oli brittildinen keskiluokka, mutta aristokraatit ja
tydlaisetkin olivat sen asiakkaita. Cookin perheyrityksen toiminta periytyi suvussa seuraaville ja
tunnettiin 1900-luvun alussa sen oman lehden mukaan “maailman pankkiirina”. (Kostiainen ym. 2004,

123-124.)

Thomas Cookilla ja hénen perheyritykselldén oli suuri merkitys matkailun kehittymiselle, silld hdn
osasi varhain ymmaértdd markkinoinnin tehon ja hénelld oli kyky muokata ekskursioista ja
lomamatkoista yhtendisid kokonaisuuksia eli pakettimatkoja. Han osasi my0s hyodyntéd teknisté

kehitystd matkailutoiminnassaan ja hén oli innovatiivinen toimija, joka osasi vastata kilpailevien
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matkailuyritysten tuomiin haasteisiin. (Kostiainen ym. 2004, 124-125.) Matkatoimistojen tapa varata
sesongin ajaksi kaikki saatavilla olevat hotellihuoneet niin, etté itsendisesti matkailevilla on
hankaluuksia 16ytdd majoitusta itselleen, on ollut olemassa jo 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa, eikd

tapa ole sittemmin juuri muuttunut (Kostiainen ym. 2004, 137).
3.1.3 Huvimatkailun synty

Belle e poque oli noin vuosina 1890—-1914 vallinnut aikakausi, jolloin korostettiin elamésta
nauttimista. Se oli myos teollisen tuotannon voimakkaan kasvun aikaa, jolloin henki oli avoin uusille
parannuksille ja kokeiluille. Vanhan mantereen aateli ja porvarit halusivat paeta perinteitd seké
konservatiivissiveellistd elamaa ja vaalia kauneutta ja mielihyvai tuottavaa eliméantapaa. Tama nékyi
matkailutavan muutoksena seka kahvilaclamén kukoistuksena. Belle e poque ei ollut vain aatelisten
harjoittamaa, vaan siti edustivat myos teollisuusmichet, korkeat virkamiehet, uusrikkaat, poliitikot ja
menestyneet taiteilijat ja ndyttelijat. Tyypillistd aikakaudelle oli lomailla kylpyloissé, joista
tunnetuimmat olivat muun muassa Baden-Badenin, Bad Ischlin, Bad Nauheimin, Marienbadin ja
Karlsbadin kylpylét. Kylpyldissé vallitsi vilkas seuraeldmaé, johon liittyi vahvasti ylellisyys,
kosmopolitismi sekd skandaalit. (Kostiainen ym. 2004, 139-140.) Yksityisautoilu yleistyi aikaudella,

silld matkailijat arvostivat aikatauluista vapaata liikkumista (Kostiainen ym. 2004, 146).

Belle e'poquen pééttyessd ensimmaiiseen maailmansotaan ja maailma oli mullistunut tiedonvélityksen
sekd matkustamisen osalta merkittavasti. Koko maailma oli rautateitse ja meritse saavutettavissa seki
seuramatkailu oli mahdollista yh4 useammalle vaurastumisen ja vapaa-ajan lisddntymisen myota.
Massakulttuuri, suurkulutus ja muodin kansainvilistyminen olivat nekin seké

matkailuvallankumouksen selittdviad tekijoitd ettd seurauksia. (Kostiainen ym. 2004, 148-149.)
3.1.4 Matkojen tallentaminen kuviksi

Matkojen tallentaminen kuviksi ei ole ollut aina keskeistd matkustamisessa. Matkojen kokemuksia on
aiemmin tallennettu kirjoittamalla, visuaalisen havainnoinnin tuli vahvemmin mukaan vasta
romantiikan aikakaudella. Matkojen kuvallinen tallentaminen tapahtui aluksi piirtdmalld, jota varten
matkalle otettiin mukaan erityinen piirroskirja. Piirtdmistd helpotti ensin camera obscura ja
my6hemmin camera lucida. Molempien laitteiden avulla piirrettdvén kuvan saattoi ensin heijastaa
paperille, josta se jdljennettiin. Valokuvauksen keksiminen 1840-luvulla mullisti matkailun.
Valokuvan uskottiin olevan realistinen tallenne todellisuudesta, eikd kuvaajan katsottu olevan
aktiivinen kuvan siséltoon vaikuttava tekijd. Hén vain paésti valon kameran sisddn. Aluksi
kameralaitteet olivat suuria ja helposti sarkyviéd seké kuvausprosessi oli hidas ja vaikea. Kuvien
onnistuminen oli epdvarmaa. Valokuvauksen tekniikka kehittyi ja 1800-luvun lopulla matkalle otettiin

mukaan “Kodakkeja”, jotka olivat helppokéyttdisid ja tarjolla suurille joukoille. Téma taas vaikutti



50

massamatkailuun siten, ettd nopeatempoinen ryhmamatkailu mahdollistui. Nahtdvyydet valokuvattiin
nopeasti ja sitten jatkettiin seuraavaan kohteeseen. Kohteiden suunniteltu ikuistaminen valokuviin oli
jopa koko matkantekoa ohjaava tekijé tai se oli matkan kohokohta. Kuvien epdonnistumien saattoi
tarkoittaa matkan epdonnistumista. Siksi osa edelleen piirsi kuvia tai osti ndhtidvyyksié esittavia

postikortteja. (Kostiainen ym. 2004, 152-158.)

Matkakohteiden kuvaamisen tapaan vaikutti kulttuurinen altistuminen késityksille, miten
matkakohteita tuli kuvata. Vaikka matkakohde oli matkailijalle uusi, hinen mielensi oli tdynni kuvia,
joita hin oli ndhnyt mainoksissa, taidendyttelyissé, aikakauslehdissd, matkakertomuksissa,
matkaesitteissd ja muualla. Matkustajilla oli siis valmis malli siitd mité ja miten matkakohteen
nihtavyyksia tuli kuvata. Kuvat vaikuttivat siten matkailijoiden kayttdytymiseen, kuten ne vaikuttivat
myd&s matkakohteen valintaan. Kuvien avulla matkalle aikova saattoi hahmottaa tarjontaa ja paattaa
mistd maisemasta haluaisi itsensd 10ytda. Kuvat myds muokkasivat etukiteen matkailijan oletuksia ja
kasityksid matkakohteesta. Monesti matkailija kuvasi matkallaan samoja kohteita, joista hén oli ndhnyt
jo aiemmin kuvia kotona ollessaan. Kuvaamisesta tuli erddnlainen rituaalinomainen turistikokemus,

joka vaati etukiteistietoa ja vakuutti matkailijan kohteen arvosta. (Kostiainen ym. 2004, 158-159.)

Valokuvaus toi vieraat maat ja kulttuurit kaikkien ulottuville, my&s ihmisten, joilla ei ollut
mahdollisuutta kokea niitd matkustamalla. Nojatuolimatkailussa kuvat korvasivat itse kohteen, jolloin
katsoja rakensi omia mielikuviaan ndkeminsé perusteella. Nojatuolimatkailusta alkoi niin sanottu
virtuaalimatkailu. (Kostiainen ym. 2004, 163-165.) Virtuaalimatkailua varten kehitettiin myds teknisié
laitteita. Panoraama, dioraama, stereoskooppi ja aikaiset elokuvat vastasivat kuvallisuuden kasvavaan
kysyntddn. Panoraama oli suuri sylinterin muotoinen tila, jonka seinét oli peitetty maalauksella tai
valokuvalla, jonka sisill sitd katsova henkil6 ikdin kuin oli. Rullapanoraamoissa kuva liikkui, kun
sitd kelattiin katsojien edessd. Dioraamoissa katsottiin mustalle kankaalle heijastettuja kuvia, joita
elavaitettiin erilaisilla vérillisten kankaiden ja lasilevyjen ldpi heijastetuilla valoilla. Panoraamojen ja
dioraamojen avulla oli turvallista tutustua vieraisiin kulttuureihin tutussa ymparistdssi. Saman
kokemuksen tarjosi myo0s stereoskooppi, jota pystyi kdyttdimaan yksityisemmin kotona. (Kostiainen

ym. 2004, 166-170.)

3.1.5 Matkailun evoluutio

Matkustaminen muuttui monin tavoin maailman sotien vélisend aikana. Naiset olivat tottuneet sodan
aikana kdymaién toissd kodin ulkopuolella ja omaksuneet muutenkin aktiivisemman roolin
yhteiskunnassa. Keskiluokkaiset naiset alkoivat matkailla yksin, usein sédstettydin ensin useamman
vuoden matkaansa varten. Lomailu siirtyi entistd enemmén kesélld tapahtuvaksi, koska muulloin

ihmiset olivat usein sidottuja tyontekoon, lomakausien painottuessa kesain. Kesélld tapahtuvaa
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matkailua lisdsi myos rusketuksen hankkimisen suosion kasvu, joka nédkyi hiekkarannoille suuntaavien
matkojen lisddntymisend. Osa talvimatkailijoista alkoi suunnata matkojaan Vilimeren rannikoiden
sijaan lumisiin vuoristomaisemiin, jossa nautittiin raikkaasta ilmasta ja monista talviurheilulajeista.
Lyhyet minilomat yleistyivét, joiden aikana yhdessd kohteessa saatettiin viettdd vain muutama tunti tai
pdivé, jonka jdlkeen suunnattiin joko seuraavaan kohteeseen tai kotiin. Tdhén olivat syynd lomien
lyhyys seki kaytettivissé olevien taloudellisten resurssien vahdinen méérid. Aiemmin matkaoppaat
olivat suositelleet varaamaan matkaan aikaa jopa kolme viikkoa. Matka-ajat nopeutuivat myos
entisestddn dieselvetureiden ja yksityisautoilun kasvattaessa suosiotaan. Tieverkosto rakentui
kattamaan yha useampia seutuja, joihin ei padssyt junalla, sekd niiden taso kehittyi moottoriteiden
myoOté. Joitakin moottoriteitd jopa valaistiin, jotta niilld oli mahdollista liikkkua my6s pimeén aikaan.

(Kostiainen ym. 2004, 172.177.)

Lentokoneen saavuttua matkailuun 1920- ja -30- lukujen aikana, kohteeseen matkustaminen kulutti
entistd vihemman aikaa. Esimerkiksi Wienistd Roomaan junalla kulkiessa kului noin kolmekymmenta
tuntia, mutta lentamalla vain viisi. Lentdmalli saattoi padstd myos kaukaisempiin kohteisiin, mutta
vain harvoille oli mahdollista matkata lentden. [lmavalokuvat tarjosivat ndkymii lentokoneesta heille,
jotka eivét padsseet ihailemaan maisemia ilmasta késin. (Kostiainen ym. 2004, 182.) Matkailun luonne
siirtyi hiljalleen korostamaan eldmyksien hankkimista hiekkarannoilta, suurkaupunkien yoeldmasta tai
lumisilta hiihtorinteiltd. Galleriat ja museot eivit enda olleet vetovoimaisimpia houkutuksia, eikd
matkalle ldhdetty opin tai tiedon perédssd. Huvittelu, arjesta irtautuminen ja elamyshakuisuus nousivat
motiiveiksi 1dhted matkalle. Toisinaan turistit saatettiin leimata ajattelemattomasti kéyttaytyviksi
huvittelijaporukoiksi, osin erilaisten arvojen tormitessd yhteen, mutta matkailuun liittyi myos

kielteisid piirteitd huumeiden ja prostituution kéyton muodossa. (Kostiainen ym. 2004, 183-185.)

3.1.6 Matkailun edistaminen alkaa

Ensimmaiisen maailmansodan jélkeen valtiot alkoivat kiinnostua turismista ja matkailunedistamisesté.
Syind olivat sodan aiheuttamat menetykset niin taloudessa, infrastruktuurissa kuin tydikdisessa
viestOssd. Matkailu alettiin ndhda keinona elvyttad valtioiden talouksia ja hankkia ulkomaista
valuuttaa maahan. 1930-lukuun mennessa viisikymmenta valtiota kaytti budjetissaan varoja
matkailunedistdmistoimintaa varten. Suomessa toimi 1930-luvulla osin valtion rahoittama Suomen-
Matkat ry. Suomen Matkailun edistdmiskeskus perustettiin vasta 1970-luvulla. Matkailuvirastojen
tehtévikenttd vaihteli valtion mukaan. Virasto saattoi esimerkiksi toimia asiantuntijana matkailua
koskevan lainsddddannon valmistelussa tai se kehitti ja tuki matkailuelinkeinoa jérjestémallé alan
koulutusta, hotellien lainoitusjérjestelmid ja kehittdmalld matkailuattraktioita. Matkailuvirastot
suuntasivat my0s suuria summia matkailuviestintdén, jota saattoi ndhda kirjasista elokuviin.

(Kostiainen ym. 2004, 188-191.)
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Matkailun luonteen muututtua teollistumisen, kaupungistumisen, litkkkumisen teknologisen
kehittymisen ja ty6- ja vapaa-ajan eriytymisen myotd matkoista oli tullut myytévia tuotteita. Tahan
liittyi matkojen markkinoinnin ja mainonnan nopea kasvu. Kuluttajien huomio pyrittiin saavuttamaan
muun muassa julisteilla, lehtisilla, postikorteilla, nayttelyilld ja elokuvilla. Avainryhmille, kuten
matkatoimistojen virkailijoille, jérjestettiin ilmaisia esittelymatkoja. Globaaleilla markkinoilla
menestyminen vaati aktiivista myyvén maabrindin yllépitoa. Turisteista ja heiddn tuomasta valuutasta
kilpailtiin. (Kostiainen ym. 2004, 194-195.) Kaikkialta pursuavat mainokset alkoivat kuitenkin
menettdd tehoaan ihmisten tottuessa niithin. Normaalit lehtijutut ja kohdemaan herkkuja tarjoavat
ravintolat elamyksineen koettiin mainoksia tehokkaammaksi tavaksi markkinoida matkoja asiakkaille.

(Kostiainen ym. 2004, 202-203.)

Yksi Manner-Euroopan merkittdvimmistd matkailijaryhmistd olivat amerikkalaiset. Englantilaisten,
saksalaisten ja ranskalaisten ohella. Varsinkin toisen maailman sodan jélkeen Eurooppaan jii
amerikkalaisia miehitysjoukkoja seké sotilastukikohtia perustettiin. Matkailu edisti amerikkalaisen
kulttuurin levidmistd Eurooppaan. Eurooppaan amerikkalaiset tulivat kulttuuri- ja sukulaissiteiden
sekd yhteisten historian muistomerkkien perdssd. Vuoteen 1995 tullessa amerikkalaiset tekivit yli 60
miljoonaa matkaa ulkomaille, kansana he ovat aktiivisia matkailijoita. (Kostiainen ym. 2004, 214-
216.) Yhdysvalloissa kehitettiin motellit, leirintimatkailu (camping) ja hotelliketjut, josta ne levisivit
muualle maailmaan. Ellsworth Statler loi ensimmadisené keskiluokkaisen hotelliketjun mallin, jossa
kaikki rakennustekniikasta, majoitusolosuhteista ja palveluista ldhtein oli standardisoitu, siten
matkustaja tiesi aina mitd odottaa ja mihin hintaan. Lentoliikenteen l14htiessd voimakkaaseen kasvuun
toisen maailmansodan jilkeen hotelleja alkoi nousta my0s lentokenttien ldheisyyteen.
Majoituspalveluiden kehitys loi edellytyksid etenkin automatkailun lisddntymiselle. Camping yhdistyi

monesti luonto-, metsastys- tai uskonnollisten ryhmien matkailuun. (Kostiainen ym. 2004, 218-221.)

3.1.7 Massaturismin aika

Kansainvilisen massaturismin katsotaan varsinaisesti alkaneen toisen maailmansodan jalkeen. Sen
alkamiseen myotavaikuttivat aikakauden poliittiset, sosiaaliset, taloudelliset, kulttuuriset ja
teknologiset muutokset. Etenkin vuonna 1958 kéyttoon otettu Boeing 707-suihkukone avasi ovet
massaturismille, jota 1970 tullut Boeing 747-suihkukone edelleen laajensi uusille alueille.
Lentolippujen hinnat halpenivat. Tyypillistd massaturismille oli massatuotanto ja standardoidut
matkapaketit. Kostiainen ym. ovat jakaneet massaturismin kehityksen viiteen vaiheeseen:
Yhdysvalloissa tapahtuneeseen kotimaisen massaturismin ldpimurtoon 1920-1930-luvuilla,
eurooppalaiseen kotimaiseen massaturismiin 1950-luvulla, Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa
tapahtuneeseen kansainviliseen massaturismiin 1950-1960-luvuilla, eurooppalaistuneeseen Vilimeren

alueelle kohdistuneeseen massaturismiin 1960-luvulla ja globalisoituneeseen massaturismiin 1980-
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luvulla, joka levisi uusille alueille, kuten Thaimaahan ja Australiaan. Matkailu kasvoi useissa
valtioissa my06s lomalainsdddanndn myoté, joka mahdollisti lomaoikeuden tydntekijoille. (Kostiainen
ym. 2004, 224-227.) Maailman merkittdvin massaturismin keskus on Vilimeren alue (Kostiainen ym.
2004, 236). Euroopassa vieraili vuonna 2022 595 miljoonaa kansainviélistd turistia, joista 45 %

Vilimeren alueella (UNWTO World Tourist Organization 2023).

Nykyédin kestdva matkailu, luontomatkailu ja ympéristoystavallisyys ovat yha tarkedmpié seikkoja
turismissa ja matkailussa. Ekoturismi kehittyi massaturismin vastakohdaksi noin 1970 ja -80- lukujen
aikana, kun huoli ympéristostd kasvoi yhteiskunnissa. Ekoturismissa pyritdén kokemaan puhdas ja
alkuperdinen luonto ja kulttuuriympéristd. Ekoturismi on suosittua varakkaiden hyvin koulutettujen
keski- ja eldkeikaisten amerikkalaisten, japanilaisten ja eurooppalaisten keskuudessa Ekoturismi on
herdttdnyt myos kriittistd arvostelua. Massaturismin ndhdéén tuottaneen ymparistdongelmia, kuten
vesistdjen, rantojen, ja metsien kuormittumista, eldinlajien vahingoittumista ja yliturismia, jossa
kaupunkien sosiaalinen ja fyysinen kantokyky ylittyy. Eniten haittaa ympéristolle on arveltu syntyvan
niin sanotusta antiturismista, jossa matkan maéranpéaksi etsitdén uusi, koskematon kohde. Antituristit

houkuttelevat perassédén massaturismia uusille alueille. (Kostiainen ym. 2004, 306-308.)

Massaturismin myo6té turismi on muodostumassa maailman suurimmaksi teollisuudenalaksi, jonka
vaikutukset ovat merkittdvid. Se on muuttanut maailmalla kohteidensa alkuperéistd rakennuskantaa,
maankayttod, luontoa, maisemaa ja kulttuuria seké elinkeinorakennetta vastaamaan omia tarpeitaan.

(Kostiainen ym. 2004, 310.)
3.2 Ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita

Turismi perustuu matkojen myymiseen ja ostamiseen. Massaturismi on 1800-Iuvulta 14dhtien
kasvattanut myytdvien matkojen volyymid. Myytiva tuote on siten matka. Koska Pro gradu -
tutkielmani kasittelee matkan eli tuotteen tai palvelun valintaa, toisin sanoen ostopdtdsten tekemista,
Martin Lindstrom kertoo kirjassaan ”Buyology — Ostamisen anatomia” esimerkkeji, joiden avulla
voidaan ymmartda erilaisten paatoksien tekemiseen liittyvid psykologisia ja neurologisia mekanismeja.
Kirjan esimerkit eivét liity matkailuun, mutta markkinoinnin ndkdkulmasta niiden voidaan mieltda
olevan yleispétevid ja vaikuttavan monenlaisen valitsemisen, paéttdmisen ja ostamisen taustalla, myds
matkojen valinnan. Esitén my0s joitakin omia mietteiténi, miten téssd luvussa esille tuomani asiat

saattavat vaikuttaa matkailun markkinoinnissa.

Lindstrom on késitellyt kirjassaan ostopéétoksien tekemisté neuromarkkinoinnin ndkékulmasta. Hanen

kirjansa taustalla on laaja viidestd eri maasta kerétty 2081 koehenkild4 késittényt fMRI- ja SST-
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kuvantamismenetelmilld tehty tutkimus, jota johtivat Warwikin yliopiston tohtori Gemma Calvert ja
professori Richard Silberstein Swinburnen teknillisestd korkeakoulusta. Tutkimuksessa kuvannettiin

koehenkildiden aivojen reagointia erilaisissa tutkimustilanteissa. (Lindstrom 2009, 29-30, 50-52.)
3.2.1 Tunteet vaikuttavat paatosten tekemiseen

Tunteilla on todettu olevan merkitysta taloudellisia pastoksia tehtidessa (Bechara ja Damasio 2005).
Kirjassaan Lindstrom kertoo esimerkin Pepsi Challenge-tutkimuksesta, jossa makutestin perusteella
tutkittiin, onko Pepsi- vai Coca-Cola kuluttajien mielestd parempaa. Koehenkildiden aivoja
kuvannettiin fMRI-laitteella makutestien aikana. Sokkotestissd paremman makuiseksi arvioitiin Pepsi.
Toisessa testissd koehenkil6t saivat ennakkoon tietdd, kumpaa juomaa mukeissa oli. Tdmén
makutestin voitti Coca-Cola. Jalkimmaéisen testin aikana havaittiin muutoksia aivotoiminnassa, jotka
viittasivat aivojen kéyvin taistelua rationaalisen ajattelun ja tunteiden vélilld. Vaikka koehenkil5t
makuun perustuen pitivit Pepsistd enemmén, Coca-Colan bréandiin liitetyt mielleyhtymat, kuten
juoman tuoksu ja véri, juoman historia, pullon malli, logo, henkilén omat lapsuuden muistot ja ndhdyt
mainokset, vetosivat heidén tunteisiinsa. Ndin tapahtuu, koska aivomme maiérittelevét asioiden arvoja
tunteiden avulla, jolloin kahdesta kilpailevasta tuotteesta voittaa aina se, joka vetoaa tunteisiimme
enemmaén. (Lindstrom 2009, 42—-43; McClure ym. 2004, 383-385.) Matkailun markkinoinnissakin
vedotaan ihmisten tunteisiin, esimerkiksi maisemakuvilla, mielikuvien herdttimiseksi (Kalaoja 2016,

3-5, 54).
3.2.2 Tuotesijoittelusta

Mainosten jadminen ihmisten muistiin ei ole kovinkaan helposti tehtdvissi oleva asia. Kaikenlaisen
informaation jatkuva tarjonta rajoittaa muistiin jadmistd, sekd mainosten samankaltaisuus ja
omaperdisyyden puute estdd niitd erottumaan joukosta. (Lindstrom 2009, 53-55.) Tuotesijoittelua on
harjoitettu erityisesti monenlaisissa TV-ohjelmissa ja elokuvissa jo pitkdén ja etenkin elokuvat ovat
olleet tuotesijoittelun pioneereja. Nykyisen kaltaisen tuotesijoittelun mielletddn alkaneen Spielbergin
elokuvasta E.T., jossa Hersheyn Reese’s Pieces-makeiset oli kirjoitettu mukaan elokuvan juoneen.
Makeisten myynti kasvoi merkittdvisti. Samoin Tom Cruise lisési Ray-Ban merkkisten aurinkolasien
myyntid elokuvilla Risky Business ja Top Gun. (Lindstrom 2009, 59-60.) Tuotesijoittelukin saattaa
menettdd tehoaan, jos elokuvaan on sijoitettu liikaa tuotteita. (Lindstrom 2009, 61-62). Vuosien
varrella tehdyissd markkinointitutkimuksista on selvinnyt, ettd kuluttajat hankkivat sellaisia
tuotemerkkejéd, joista heilld on muistikuvia. Ihmiset muistavat parhaiten sellaiset bréndit, jotka on
kirjoitettu osaksi ohjelmaa ja ovat siten esilld miltei koko ohjelman ajan (Lindstrom 2009, 65-66;
Lehu ja Bressoud 2009). Esimerkissd Coca-Cola oli kirjoitettu osaksi American Idol-ohjelmaa, joka
nidkyi punaisena vérind ohjelman huoneiden seinilld, strategisesti sijoiteltuina juomamukeina, tutun

pullon muotoja muistuttavina huonekaluina, sekd mainoskatkoilla esitettyind mainoksina. Ohjelma oli
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hienovaraisesti taytetty Coca-Colalla. Kun ohjelman tuomarit siemailivat juomaa mukistaan, he loivat
mielleyhtymén juoman ja ohjelman herattimien tunteiden vélille. Tuotteet, jotka on kirjoitettu osaksi
ohjelmaa, néyttiisivit myos heikentévin katsojien kykyd muistaa muita bréndejé. (Lindstrom 2009,
54-55, 59-66.) Toimivan tuotesijoittelun pitéé olla hienovaraista ja ovelaa; tuote tulee olla osa
ohjelman juonta tai olla jarkevéllé tavalla osa ohjelman tarinaa, muuten katsojat eivit kiinnité siihen

huomiota (Dens ym. 2012; Lindstrom 2009, 65-66).

Matkailun ndkokulmasta TV- ja elokuvatuotannot voivat olla hyddyllisid maabréndin tai tietyn
matkakohteen kohottajia sekd edistdd maan vetovoimaa matkakohteena (Manerus 2022, 10-19, 27—
33). Suomessa on esimerkiksi kuvattu useita kansainviliseen levitykseen tarkoitettuja ulkomaisia- ja
kotimaisia elokuvia ja tv-sarjoja (Sundqvist 2023). Suomesta on myds kdyty hakemassa inspiraatiota
elokuvatuotantoa varten, kuten tehtiin animaatioelokuva Frozen I, jota varten elokuvan tuotantoryhma
vieraili Inarissa (Uimonen 2019; MTV 3 2019; Maittanen 2019). TV-realitysarjassa Maajussille
morsian vierailtiin ryhmétreffeilld naantalilaisessa Herrankukkaro-nimisessa matkailuyrityksessa ja
esitelldéin samalla matkailuyritysté erilaisten aktiviteettien sekd maisemien kautta (MTV3 2023).
Omasta mielestdni edelld kuvattujen tuotantojen on mahdollista ndhda edustavan myds sitd, miten
maisemakuvat edistdvit matkan valintaa, koska TV- ja elokuvatuotannoissa milj66 ja maisema, johon
tapahtumat sijoittuvat nikyvét osana juonta tai tarinaa ja monesti ohjelmilla on laaja katsojakunta.
Vaikutus saattaa riippua toki siitd, onko katsojalle vélittynyt positiivinen vai negatiivinen tunne

nikemainsé perusteella (Manerus 2022, 30-32).

3.2.3 Peilineuronit

Apinoille ja ihmisille tehdyissi tieteellisissé tutkimuksissa on havaittu, etti niin sanotuilla
peilineuroneilla on merkittdva osa siind, ettd ihminen pystyy eldytymaén aisteillaan itsensi tai jonkun
toisen tekemaéén tai itse ndkeméadnsa tai kuulemaansa asiaan. Peilineuronit ovat hermosoluja, jotka
aktivoituvat, kun tiettyd toimintaa suoritetaan tai sitd seurataan vierestd. Ne auttavat tuntemaan mita
joku toinen mahdollisesti tuntee tietyssa tilanteessa; iloa, riemua tai surua eli ne ovat vastuussa
myotitunnon kokemisesta. Peilineuronit ovat myds vastuussa siitd, miksi olemme alttiita matkimaan
muiden kayttdytymistd. Esimerkiksi hymyilemme meille hymyileville ihmisille. Peilineuronit
aktivoituvat my0s luettaessa jostain tekemisestd, kuten vaikka liitutaulun raapimisesta. (Rizzolatti
2005; Fabbri-Destro ja Rizzolatti 2008; Lindstrom 2009, 69-73.) Ostamisessa peilineuronit vaikuttavat
siten, ettd ne saavat ihmisen haluamaan asioita, joita kaikilla muillakin on. Esimerkiksi hankkimaan

tietyn merkkisid vaatteita, joita nidkevét toistenkin kayttdvén. (Lindstrom 2009, 74-79.)

Koska peilineuronien on todettu aiheuttavan toisten ihmisten toiminnan matkimista, ne saattavat myds

vaikuttaa taustalla siind, miksi ihmiset haluavat matkustaa samaan maahan tai matkakohteeseen.
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Etenkin sellaisiin kohteisiin, johon muutkin matkustavat tai joista on kuultu muilta tai joka on nihty
elokuvassa tai TV-ohjelmassa. Mahdollisesti myo0s liikaturismin olemassaolo voi osittain selittyd
edelld mainitusta syystéd (Francis 2023). Suomen matkailussakin on koettu “ryntdyksid” johonkin

tiettyyn kohteeseen, kuten esimerkiksi Turun saaristoon (Rosvall 2020).

3.2.4 Somaattiset merkit

Ostamiseen voi liittyd my0s tunne harvojen ja valittujen joukkoon kuulumisesta (Lindstrom 2009,
127). Tutkimuksissa on havaittu myos vahvojen briandien aktivoivan muistiin, tunteisiin,
paétoksentekoon ja merkitysten luomiseen liittyvid aivojen osia enemmén, kuin heikkojen brandien
(Lindstrom 2009, 134). Ostopaitoksid tehdessd jokaisen aivot kdyvit 14pi suuren mééran muistoja,
tosiasioita ja tunteita eli somaattisia merkkeja, joista ne kokoavat nopeasti vastauksen, jonka takia
voimme siirtyéd kuin oikopolkua pitkin valitsemaan tietyn tuotteen, jonka ostamme. Somaattiset merkit
liittyvat kaikkeen ihmisen paatoksentekoon, joita ilman emme pystyisi lainkaan tekeméén paatoksia.
Ostopédtoksistd yli puolet tehdddn spontaanisti ja tiedostamatta ostotilanteessa. Toisin sanoen yhtakkia
vain tieddmme, minké tuotteen tai brandin haluamme. (Lindstrom 2009, 141-42; Bechara ja Damasio
2005, 33940, 34647, 368.) Markkinoinnissa pyritdén usein luomaan mahdollisimman vahvoja
positiivisia mielikuvia eli somaattisia merkkejd, jotta kuluttaja valitsisi juuri tietyn brandin tai tuotteen.
Lindstrom mainitsee esimerkkiné rengasvalmistaja Michelinin matka- ja ravintolaoppaat (Michelin-
ravintolat), joiden tarkoitus oli saada asiakkaat kuluttamaan enemmaén autojen renkaita ajamalla
korkealuokkaisten ravintolaeldmysten peréssé. Somaattisten merkkien ohjaamana kuluttaja saattaa
kokea tekevinsi jarkiperdisen ostopaédtoksen, vaikka néin ei olisikaan. (Lindstrom 2009, 144.)
Somaattisia merkkejéd voidaan mieltéd kaytettdvan esimerkiksi suomalaisen luksusmatkailun
markkinoinnissa, koska siind branddamisen vaikutus on erityisen vahva (”Mitd on suomalainen

luksusmatkailu?”’ 2019).

3.2.5 Aisteille markkinointi

Visuaalisuus korostuu eri tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa ja mainonnassa jopa siind méaérin,
ettd kuvallista informaatiota tuntuu olevan kaikkialla. Kaikesta visuaalisesta informaatiosta huolimatta
nékoaisti ei ole Lindstromin mielestd thmisen tehokkain aisti, kun on tarkoitus herittdd mielenkiintoa
ja ostohaluja, vaikka sen rooli onkin merkittdvé ostopéddtoksid tehdessd. Mitd suuremmalla méaérille
arsykkeité nékoaistiamme altistetaan, sitd vaikeampaa huomiotamme on kiinnittdé. Sen sijaan kuva
yhdistettynd haju- tai kuuloaistiin on paljon tehokkaampi tapa saada aikaan tunnetasolla tapahtuvaa
sitoutumista. Esimerkiksi pelkka tuotteen tai yrityksen logo ei ole markkinointitoimena tehokas, mutta
jos logo yhdistyy johonkin tuoksuun tai musiikkiin vaikutus saattaa olla mieleenpainuvampi.

(Lindstrom 2009, 152-153.)
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Ty6ryhma tutki myos ddnen vaikutusta brandin vetovoimaan. Koehenkilditd miellytti eniten
samanaikaisesti esitetyt kuvat ja dénet sen sijaan, ettd kuvat ja ddnet esitettiin erikseen. Yhtd aikaa
esitetyt kuvat ja dédnet saivat koehenkil6t kiinnittiméan huomionsa tarkkaan, pitdméén ndkemastdin ja
kuulemastaan, kokemaan yhdistelmén miellyttdvaksi ja muistamaan brandin paremmin. [hmisten
mielenkiinto kasvaa, kun he kuulevat tunnusédénen samalla, kun nékevét helposti tunnistettavan kuvan
tai logon. Liséksi, kun teemadéni ja kuva tai logo liitetddn yhteen, brandid myds pidetddn parempana ja
se muistetaan paremmin. Kéytettdvan dénen tulee kuitenkin yhdistyd ihmisen mielessé positiivisesti,
silld negatiiviset mielleyhtymaét saattavat horjuttaa brandin vetovoimaisuutta. (Lindstrom 2009, 169-

170.)

Matkailun markkinoinnissa eri aistein havaitsemista on mahdollista hyodyntié esimerkiksi kuviin
liitetyilla danilld ("Mitd on suomalainen luksusmatkailu?” 2019, 62; Kaewnopparat 2017, 104). Myos

vareilld on todettu olevan merkitystd matkojen markkinoinnissa (Guohua 2015).
3.2.6 Samaistumisen ja brandayksen merkitys

Tutkittaessa kauneuden vaikutusta markkinointiin, tutkimuksissa on todettu, ettd thmiset haluavat
nihdi mainoksissa mieluummin itsensé kaltaisia ihmisid mallien ndkdisten ihmisten sijaan. Tavallisen
nikoiset ihmiset antavat katsojan samaistua ndkeméainsé ja myotéeldd mainoksessa nikemiensa
ithmisten kokemuksia. Kuluttajien itse tekemét mainokset ovat nousseen suosituiksi yritysten
markkinointikampanjoiden keskuudessa. Tavallisten ihmisten 1dsnéolo mainoksissa tekee ne
aidomman oloiseksi ja siksi niihin halutaan uskoa enemmén. Mallit taas mielletiddn epdaidoiksi ja
mainos késikirjoitetuksi. (Lindstrom 2009, 191-194.) My6s matkailun markkinoinnissa halutaan
mieluummin nidhda tavallisen ndkoisid ihmisid mallien ndkoisten ihmisten sijaan (Day, Skidmore, ja

Koller 2002, 182; ”Business Finland Media Bank - Visit Finland photo concept for media” 2023).

Tuotteen branddéminen, eli tuotteeseen liitettdvit merkitykset ja ominaisuudet jonkin tarinana tai
kertomuksen muodossa, lisdi tuotteen arvoa ja tekee tuotteesta paljon enemmaén. Tuotteen
houkuttelevuus saattaa lisdénty4 ja myynti nousta. Parhaimmillaan syntyy miltei uskonnollisia piirteita
saavaa brandiuskollisuutta, jolloin mikd4n muu merkki ei ole kuluttajalle aito ja oikea. Toimivan
briandin avulla onkin mahdollista erottautua kilpailijoiden joukosta edukseen. Aivomme pitdvit
brandéttyja asioita tirkedmpina ja arvokkaampina, kuin miti ne todellisuudessa ovat. (Lindstrom

2009, 205-207.)

Esimerkiksi Suomen matkailussa maata on pitkéédn brandétty joulupukilla, revontulilla ja talvisella
Lapilla. Joulupukin tapaamiselle ja revontulien ndkemiselle annettu merkitys ulkomaisten

matkailijoiden keskuudessa on ilmeisen suuri, koska Lappiin suuntaava matkailu on varsinkin
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talviaikaan mittavaa. Seuraava Suomeen kohdistuvan matkailun vetovoimaa lisddva brindi saattaa olla
Lapin Pallas-tunturilta 16ytyvd Euroopan puhtain ilma, jonka arvellaan vetoavan erityisesti kiinalaisiin

matkailijoihin. (R4ihd 2016; Passoja 2016, .)

Kiteytettynd esimerkkien perusteella voidaan sanoa, ettd ostaminen ei ole useimmiten rationaalista
toimintaa, vaan eniten ostamiseen vaikuttavat tunteet. Markkinoimalla tuotteitaan yritykset haluavat
herételld néitd ostamiseen vaikuttavia tunteita saadakseen aikaan myyntid. Vahvoja tunnereaktioita
taas on mahdollista aiheuttaa ihmisen eri aisteihin, muistoihin, pelkoihin, arvoihin tai kokemuksiin
vetoavilla mainoksilla ja tuotteilla. Tehokasta ja tunteisiin vetoavaa mainontaa on mahdollista saada
aikaan yhdistelemadlld eri aistein havaittavia elementteji. Sellaisia ovat esimerkiksi visuaalinen
materiaali, kuten vérit, muodot, valokuvat ja monenlainen liikkuva kuva, ddnet, kuten musiikki ja
useat tehosteddnet seka erilaiset tuoksut ja tunnusteltavat pinnat. Branddamisen avulla on mahdollista
lisdtd arvoa myytéville tuotteelle tai palvelulle. Erityisen tirkedd markkinoinnissa on, ettd katsoja voi
samaistua mainoksissa nikemiinsd henkildihin ja kertomukseen seké, ettd mainonta on hienovaraista

ja osaksi tarinaa sulautuvaa, varsinkin jos kyseessé on piilomainonta eli tuotesijoittelu.
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4 Case Visit Finland

Tassé luvussa tutkitaan maisemakuvan kayttdd suomalaisen matkailun markkinoinnissa ulkomaisille
matkailijoille. Tutkimuskysymys on ”Millaista kuvaa matkakohteena Visit Finlandin kuva-arkiston
perusteella Suomesta vilitetddn ulkomaisille turisteille?”” Lisdksi tarkastelen myos, 10ytyyko kuva-
arkiston kuvista piirteitd, joita luvussa 3 késittelemieni tutkimusten mukaan matkailun markkinointiin
kaytettdavissad kuvissa olisi hyva olla. Lahdeaineistona on kéytetty Visit Finlandin kuva-arkistoa, joka
on tarkoitettu Suomeen kohdistuvan matkailun edistdmistyohon ulkomailla. Kuva-arkisto on perédisin
Visit Finlandin englanninkielisilti sivuilta ("Business Finland Media Bank - Visit Finland Media Kits”
2023). Kasiteltdviin kuva-arkistoon péddsee késiksi Visit Finlandin verkkosivuilla ilman kirjautumista.
Visit Finlandilla on my&s olemassa toinen rekisterditymistd vaativa kuvapankki, jossa on enemmén
kuvia, kuin nyt kisiteltdvéssd kuva-arkistossa. Valitsin Pro graduuni tarkastelun kohteeksi
suppeamman kuva-arkiston, koska sen kuvat siséltivit enemmaéan matkailun markkinointiin suunnattuja

maisemakuvia.

Visit Finland on osana Business Finlandia toimiva suomalainen organisaatio, jonka tavoitteena on
Suomen matkailuelinkeinon menestyksen tukeminen. Sen tehtdvid ovat muun muassa kasvattaa
Suomen tunnettuutta houkuttelevana ja kestdvani matkakohteena, suomalaisten matkailutuotteiden ja -
palveluiden péaédsyn edistdéminen kansainvilisille myyntikanaville, matkailualan yritysten ja alueiden
kansainvilistymisen edistiminen tuotekehitysti seké tuotteistamista tukemalla. Liséksi se kehittda
Suomi-kuvaa seka toimii kaupallisen matkailuviennin alustana ja tuottaa seké analysoida tietoa

matkailuelinkeinon tarpeisiin. (Salovaara 2023, .)

Visit Finlandin kuva-arkistoon kuvat hankitaan monikanavaisesti ostamalla valmiita “tdsméikuvia”
VisitFinland.com-sivustolle ja sosiaaliseen mediaan. Matkailuyritykset ovat myds tarjonneet omia
kuviaan tai kuvia on kuvautettu itse. Itse kuvautettuja kuvia ovat kuvanneet Visit Finlandille tutut
kuvaajat tai Instagramin kautta loydetyt Visit Finlandille sopivat kilpailutetut kuvaajat. Kuva-
arkistoon kuvat valikoituvat Visit Finlandin oman kuvatyylin, VF kuvakonseptin, mukaan.
Kuvakonseptiin palaan tarkemmin hieman edempéni. Kuvatyylissé on otettu huomioon Suomen
matkailulliset suuralueet, myyntivaltit ja kohderyhmét. Visit Finlandin kuvat ovat autenttisia,
luonnonléheisié, korostavat vastuullisuutta ja inklusiivisuutta. Kuvien tulee olla myos laadukkaita ja
kuvatyylin tulee olla Visit Finlandin” nékdinen eli luonnollinen eika liian tehty. Kaikki kuvat kayviét
lapi kuratoinnin ennen pédatymistién kuva-arkistoon. Kuratoinnista eli kuvien valinnasta Visit
Finlandissa paattda visuaalisesta puolesta ja mediapankista vastaava Raija Lehtonen esihenkilonsa
hyvéksynnilld. Kuvia valitaan VisitFinland.com-sivuston, some-kanavien ja kampanjoiden tarpeisiin
sekd talon omaan kuvapankkikayttoon ja travel traden sekd median kdyttoon ympéri maailman.

(Lehtonen 2023, .)
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Kuva-arkistoon ei ole valittu kuvia, jotka ovat huonolaatuisia “kénnykkérdpsyja” tai liian tehtyja
poseerauskuvia. Kuvissa ihmisten tulee olla luonnollisia, eiké heilld saa olla esimerkiksi liikaa
meikkid. Kuvat eivit my0Oskéédn saa olla liian sekavia tai sotkuisia esimerkiksi mokkikuvissa ei saa
nikyd virikkiitd muovidmpdreitd tai muuta yliméérdistd. Kuva-arkiston kuvat on luokiteltu
padkategorioina: destinations, seasons, USP’s, seka aktiviteetit, eventit, kulttuuri, sauna, ruoka,

ihmiset ja niin edelleen. (Lehtonen 2023, .)

Visit Finlandin kuvakonseptin mission mukaan Suomen kansainvélistd ilmettd promotoidaan
kestévana ja haluttuna kohteena seké autetaan liiketoimintaa, yritysryhmittymié ja matkailualueita
kasvamaan kestévésti maailmanlaajuisilla markkinoilla. Kuvakonseptin vision mukaan Suomi on
maailman johtava kestdvén matkailun kohdemaa. Visit Finland lisdd omien yhteisojensi ja
asiakkaidensa arvoa seka pitdd huolta ainutlaatuisesta suomalaisesta luonnosta. Suomi on
ajattelevaisten matkailijoiden ykkoskohde. Kuvien tulee kertoa matkailijoita inspiroivasti lumoavia
tarinoita Suomesta sekd ndyttda Suomi aitona ja kulttuurisesti kiinnostavana kohteena turisteille,
jotka ovat jo ndhneet kaiken” ja jotka arvostavat luonnonléheisyyttd. Suomesta halutaan valittyvin
tasa-arvoinen, kestivé ja kaikenkattava kuva. Kuvien tyyli kulminoituu Visit Finlandin 5C-

jarjestelméén, jotka ovat:

- Cool - ihmiset, elamantavat ja ilmasto.

- Creative - ainutlaatuinen kulttuuri- ja luonnonymparisto on inspiroinut suomalaisia
saveltamaan musiikkia, muotoilemaan ja suunnittelemaan teknisia innovaatioita.

- Contrasts - Suomi on taynna kontrasteja, keskiyon aurinkoa ja talvioita, neljaa vuodenaikaa,
kaupunkeja ja maaseutua.

- Credible - Kaikki toimii kuin kello; liikenne, turvallisuus, tekniikka.

- Caring - Suomi on saavutettava ja kaikenkattava, kaikista ihmisista valitetaan ja suojellaan

luonnon ymparistojen kestavyytta.

Kuvien tyyleissi toistuvat avainkésitteet: aito, aktiivinen, tasa-arvoinen, onnellinen, puhdas, lammin,
rento, hyvinvoiva, luonnollinen ja kiinnostava. IThmisid sisdltdvissd kuvissa ei saa olla poseeraamista,
mutta niissd pitdd olla erilaisia tasa-arvoisesti esitettyjd luonnollisia ihmisid, jotka ovat pukeutuneet
ajattomasti. Kuvat, joissa ihmiset ovat aktiviteettien eli tekemisen parissa, ilmentévét katsojankin
olevan aidosti mukana tarinassa, eiké vain seuraamassa tapahtumia vierestd. Niisséd luonto esiintyy
terveyden ja hyvinvoinnin ldhteené. Aktiviteetteja sisaltdvistd kuvista ei saa vilittya turvattomuuden
tunnetta. Onnellisuus on sitd vastoin toivottavaa, josta kerrotaan aidon, rehellisen ja rennon
eldméntavan, tasa-arvoisuuden, suomalaisen luontosuhteen ja -saunakulttuurin kautta. Siséllollisesti
kuvien tulee pursua elamié mullistavia kokemuksia, l4sndoloa, avaria maisemia, erilaisia taitoja ja olla

ihmistd varten tehtyji. Ne eivit saa siséltdd massaturismindhtdvyyksid, ihmisen tekemié keinotekoisia
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ymparistdjd, esiintymistd, matkamuistoja eika kiireen tuntua. Kuvien on oltava sdvyiltdan lampimén
luonnollisia ja ne on kuvattava luonnonvalossa. (”Business Finland Media Bank - Visit Finland photo

concept for media” 2023, .)

Visit Finlandin kuva-arkisto ja kuvakonsepti peilaa mielestani Jokelan ja Kalaojan mainitsemia turistin
katseen kaltaista tapaa nihdd maailmaa (Jokela 2014, 108; Kalaoja 2016, 2—-5, 52-53). Samoin niissa
vaikuttaa tuotannollinen puoli, joka pyrkii esittdméaén kuvatut kohteet mahdollisimman vetovoimaisina
ja houkuttelevina. Markkinointiviestinnén ollessa kyseessa onkin perusteltua kéyttia positiivisia
mielikuvia nostattavaa kuvamateriaalia, koska tarkoituksena on kasvattaa Suomeen ja suomalaisiin
matkakohteisiin kohdistuvaa matkailua. Visit Finlandin mukaan kuva-arkiston kuvamateriaalin
halutaan vilittdvén aitoutta ja luonnollisuutta. Toisaalta se miké koetaan aidoksi ja luonnolliseksi
rakentuu etukdteen médritetyn tuotannollisen ohjeistuksen mukaisesti. Mielestani
markkinointiviestinnélle on ominaista ja tarpeellista sisdinen tuotannollinen kontrolli. Muuten
markkinoinnille asetettuja tavoitteita voi olla hankalaa saavuttaa, ellei tuotannollisesti valikoida
millaisia asioita matkakohteesta halutaan kertoa ja millaisena se niytetddn tavoitelluille
kohderyhmille. Siksi rajataan pois nidkyviltd asioita, jotka eivét edistd haluttuja tavoitteita. Lopputulos
ei siten kuvasta absoluuttista todellisuutta, vaan se on tuotannollisesti rajattua todellisuutta

matkakohteiden maisemista.
4.1 Analyysi

Tutkimukseni aineistona on Visit Finlandin ulkomailta Suomeen kohdistuvan matkailun
markkinointiin tarkoitettu kuva-arkisto. Arkiston sisiltdmistd kuvista analysoitavaksi maisemakuviksi
tutkimukseeni jéi yhteensé 282 kuvaa. Kuvat on jaoteltu seitseméin eri muuttujatekijén kategoriaan.
Néama kategoriat ovat varilampoétila, kulttuuriset erityispiirteet, vesistot ja rannat, talvi, rakennettu
ympéristd, ihmiset ja erdmaa. Osa kuvista sisdltdd elementteja kahden tai useamman kategorian
muuttujatekijoistd, joten ne on laskettu mukaan niihin kategorioihin, joiden muuttujatekijoitd niista
16ytyy. Jotkin kuvat esiintyvét siten useammassa, kuin yhdessa kategoriassa. Esimerkiksi yhdessa
kuvassa saattaa olla seké poro, ihmisié ja talvi, jolloin kuva on merkitty kuuluvaksi kategorioihin
kulttuuriset erityispiirteet, talvi ja ihmiset. Kaikki kuvat esiintyvét vérilampétila-kategorian liséksi
my0s jossain toisessa kategoriassa, silld jokaisessa kuvassa on joko lammin tai kylma varilampdétila ja
sen lisdksi muuta kuvallista sisdltdd, joita muut kategoriat ilmentdvit. Analyysissa tarkastelen
varilampdtilaa (kylma ja [&ammin), kulttuurisia erityispiirteitd (revontuli, sauna, joulupukki ja poro),
rakennettua ympéristoéd (kaupunki ja muu rakennettu ympéristd) myds omissa ryhmisséédn seké
muuttujakategorioiden kulttuuriset erityispiirteet, vesistot ja rannat, talvi, ihmiset, rakennettu
ympéristd ja erdmaa suhdetta toisiinsa. Kuva-arkistosta 10ytyi kulttuurisia erityispiirteitd 32 kappaletta

eli kokonaisuudessa niité esiintyi 11 % kuvista. Vesistdjé ja rantoja 134 kappaletta eli 48 % kuvista.
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Talvi esiintyi kuvissa 84 kertaa eli 30 % kuvista. Ihmisié sisdltédvid kuvia oli 178 kappaletta eli 63 %
kuvista. Rakennettua ympdristod 16ytyi 91 kuvasta, joten kaikista kuvista 32 % sisélsi rakennettua

maisemaa. Erdmaata nikyi 100 kuvassa eli 35 % tutkimusmateriaalista. Alla on tulokset graafisena

kaaviona.
Kuvien aiheet, n=282
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Kaavio 1. Muuttujakategorioiden esiintymistiheys Visit Finlandin kuva-arkistossa.

4.1.1 Ihmisten esiintyminen kuvissa

Ihmiset -kategoria oli kaikista yleisin muuttuja. [hmisié siséltdvid kuvia oli 178 kappaletta eli 63 %
kuvista. Tuloksista voidaan péételld, ettd ihmisten esiintyminen matkailun markkinointiin
tarkoitetuissa kuvissa on tirkedé, oleellista ja tarpeellista. Luvun 3 tutkimuksissa kédvi ilmi, ettd
matkakohteiden kuviin on tirkedd voida samaistua eli katsoja haluaa voida asettaa itsensi ndkemaédnsi
kuvaan. Liséksi tutkimuksista selvisi, ettd ihmiset haluavat mieluiten ndhd4 maisemakuvissa yhden tai
muutamia ihmisid. Suurten ihmisjoukkojen esiintymisesti ei pidetty muualla, kuin kaupunkimaisemaa
esittdvissd kuvissa. Samaistuminen saattaa olla helpompaa, mikali markkinointikuvassa on esilla
ihmisié, joiden kautta katsoja voi itse kuvitella olevansa kuvan esittdmaéssé tilanteessa. Ihmisten

esiintymisen matkailun markkinointiin tarkoitetuissa kuvissa voidaan siten péitelld kasvattavan kuvien



63

samaistuttavuutta sekéd vetovoimaisuuta ja sitd kautta vaikuttavan myos matkojen valintaan.
Tutkimusmateriaalin ihmiset olivat useimmiten joko nuoria aikuisia tai keski-ikdisid, tatd idkkadmpid
ihmisid ei juuri ndkynyt. [hmiset ndytettiin yleensd jonkin ympérdivdan maisemaan liittyvin tekemisen
tai aktiviteetin parissa, kuten marjastamassa, melomassa, poroajeluilla tai retkeiméssd. Suurempia
ihmismassoja nidkyi muutamassa kaupunkimaisemaa esittdvéssd kuvassa. Alla on esimerkki Visit
Finlandin kuva-arkistosta ihmisid sisdltdvisti kuvasta, johon katsojan on helppo samaistua ja asettaa

itsensa.

Kuva 1. Esimerkkikuva ihmiset -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Toni Panula/Visit Finland

4.1.2 Vesistot ja rannat

Vesistot ja rannat on toiseksi yleisin muuttujakategoria. Niité oli 134 kappaletta eli 48 % kuvista.
Tama tukee sité késitysté, ettd ihmiset haluavat ndhdé vesielementtejd matkakohteiden kuvissa. Visit
Finlandin kuva-arkiston markkinointikuvissa on asia otettu huomioon. On my6s mahdollista, ettd on
haluttu korostaa Suomen mainetta jirvimaisemien maana eli tuoda esille suurta vesistdjen maaraa.
Kuvissa esiintyneisti vesistdistd en ole erotellut merid ja jarvid, silld se olisi ollut siséllonanalyysid
kayttdmalld hankala tehtdvd, suomalaisten jérvi- ja meriympéristojen nayttiessd toisinaan melko
samanlaisilta. Rantakuvissa nikyi vesiston lisdksi ympéaroivada maastoa, kuten hiekkaa, metsda tai

kallioita. Useissa vesistdja sisédltaneissad kuvissa esiintyi myds eri etdisyyksiltd kuvattuja ihmisia
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tekemdissa jotain vesistoihin sidottua asiaa. Télld saadaan tuotua esille erilaisia vesistdjen
matkailullisia mahdollisuuksia, joita kuvien katsojat voivat matkallaan odottaa kokevansa. Voidaan
siten pédtelld, ettd vesielementit ovat matkailullisesti merkittdvé tekijd, joiden esiintyminen
matkakohteiden markkinoinnissa on oleellista. Alle olen valinnut tutkimusmateriaalista edustavan

kuvan vesist6jé sisédltavistd kategoriasta.

Kuva 2. Esimerkkikuva vesistot ja rannat -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Asko Kuittinen/Visit Finland.

4.1.3 Eramaa

Erdmaa oli kolmanneksi yleisin muuttujakategoria. Se nékyi 100 kuvassa eli 35 %
tutkimusmateriaalista. Erdmaata esiintyi vain hieman enemman kuin rakennettua ympéristod, joten
erdmaan ei voi sanoa olevan merkittavésti edustetumpi Visit Finlandin kuva-arkistossa. Esimerkiksi
vesistojé sisdltdvia kuvia kuva-arkisto sisélsi huomattavasti enemmaén, kuin erdmaata tai rakennettuja
ympéristdjd. Erdmaa kuvissa nikyi my0s ihmisid retkeileméssé ja eldimié joko ihmisten kanssa tai
ilman ihmisié. [lman ihmisid esiintyneet eldimet olivat 1dhinné poroja. Ihmisten kanssa esiintyi myds
koiria sekd joissain kuvissa saattoi olla yksittédisid rakennuksia ja rakenteita, kuten retkeilyyn
tarkoitettuja laavuja ja pitkospuita. Erdmaa-kuvat siséltdvét myos eri vuodenaikoja, kuten talvisia
maisemia, seké vesistdjad. Erdmaan voidaan kuitenkin péételld olevan yhti tirked suomalaisen

matkailun markkinoinnissa, kuin rakennetut ympéristot kokonaisuudessaan Visit Finlandin kuva-
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arkiston mittakaavassa. Erdmaa -kategorian kuvat ilmentédvét Kalaojan mainitsemaa romanttisen
katseen ideaalia rauhallisine ja autioine maisemineen (Kalaoja 2016, 52—53). Avarat luonnonmaisemat
liittyvit arjesta irtautumisen kaipuuseen, rauhoittumiseen ja hiljaisuuden kokemiseen ja ovat monesti
my0s visuaalisesti ndyttdvid. Kuva-arkiston voi siten paitelld luovan Suomesta kuvaa omaan aikaan

mahdollisuuksia tarjoavana ja kauniita luonnonmaisemia siséltdvind matkakohteena. Alla

esimerkkikuva erdmaa -kategoriasta.

Kuva 3. Esimerkkikuva erdmaa -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Julia Kiveld/Visit Finland.

4.1.4 Rakennettu ymparisto

Rakennettu ympéristd asemoitui neljdnneksi esiintyneisyydeltddn heti erdmaan jalkeen. Rakennettuja
ympéristdjd nékyi 91 kuvassa eli 32 % kaikista kuvista. Rakennetuista ympéristdista on vield erotettu
kaupunkien alakategoria muusta rakennetusta ymparistostd. Muut rakennetut ymparistot pitivét
sisdlldin maalaismaisemia, rakennettuja rannikkomaisemia ja (loma)kylid. Ndma jakaantuivat siten,
ettd kaikista rakennetuista ymparistoistd kaupunkeja oli 60 % eli 55 kuvaa ja muita rakennettuja
ympéristojd 40 % eli 36 kuvaa. Tistd voidaan pédtelld, ettd rakennettuja ympéristdja siséltavit kuvat
ovat hyvin kaupunkipainotteisia eli kaupunkimaisemat mielletdan matkailullisesti
vetovoimaisemmiksi kohteiksi, kuin muut rakennetut maisemat Visit Finlandin kuva-arkiston
perusteella. Rakennetun ympaériston kuvissa kaupungit ndyttaytyivit sekd romanttisen katseen

kaltaisina autiona paikkoina seké kollektiivisen katseen mukaisina ihmispaljouksina. Tutkimusten
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mukaan ihmiset haluavat ndhdi kaupunkimaisemakuvissa muita ihmisid pitiméassd hauskaa,
ihmisvilind4 seké iltacldméd. Useimmissa kaupunkikuvissa ja muun rakennetun ympariston kuvissa
esiintyi ihmisié, joten kuviin samaistuimisen tarve on otettu huomioon. Vesielementin, kuten joen tai
rannan, ndkyminen kaupungin yhteydessd miellyttdd katsojia. Tutkimusmateriaalin
kaupunkimaisemissa nékyi my0s vesistojd, joten vesistdjen vetovoimaisuuden voi ajatella olevan
tiedossa Visit Finlandissa. Matkakohteena rakennetun maiseman kuvat nédyttavit Suomen olevan
paikka, jossa on mahdollista tavata paikallisia ihmisié. Toisaalta kaupungeissa on tilaa myds oman
ajan viettimiseen, silld joissain kuvissa kaupunki niytitettiin autiona. Luvun 3 tutkimusten suositusten
mukaan tyhjid, ihmisettomia kaupunkeja ei pitdisi ndyttdd matkakohteita markkinoitaessa. Alta 1oytyy

esimerkkikuva rakennetun ympaériston kaupunkimaisemasta seké graafinen kaavio.

g

e
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Kuva 4. Esimerkkikuva rakennettu ympdristé -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Laura Vanzo/Visit Finland.
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Kaavio 2. Rakennettu ympdristé -muuttujakategorian jakautuminen kaupunkeihin ja muuhun rakennettuun ympdristoon.

4.1.5 Talvi

Talvi esiintyi Visit Finlandin kuva-arkiston kuvissa toiseksi vdhiten, mutta vain hieman vidhemman,
kuin erdmaa tai rakennettu ymparistd. Talvikuvia oli 84 kappaletta eli 30 % kaikista kuvista. Lopuissa
70 % kuvissa esiintyi jokin muu vuodenaika kuin talvi. Talvi mielletddn yhdeksi suomalaisen
matkailun paédsesongeista ulkomaisen matkailun ndkdkulmasta, joten on kiinnostavaa, etti Visit
Finlandin ulkomaiseen matkailunedistimiseen tarkoitetussa kuva-arkistossa se on
muuttujakategorioista toiseksi vahiten esiintyva. En erotellut muita vuodenaikoja omiksi ryhmikseen,
silld Visit Finland oli jo omassa kuva-arkistossaan jakanut kuvat vuodenaikojen mukaan. Muita
vuodenaikoja ei aina pysty varmuudella erottamaan sisillonanalyysissd pelkdn kuvan sisallon
perusteella, silld vuodenajat voivat néyttéa joskus kuvissa yllédttdvén samoilta. Lisdksi erottelemalla
vain talvikuvat sain tietooni niiden suhteen kaikkiin muihin muuttujakategorioihin ndhden. Toisaalta
Visit Finlandin tutkimusraporteissa suomalaista matkailun markkinointia oli kritisoitu siitd, ettd talvi
pois sulkien, muut vuodenajat eivit niy tarpeeksi ulkomaisille matkailijoille tarkoitetussa
markkinointimateriaalissa. TAimé on otettu selvdsti Visit Finlandissa huomioon ja lisétty kuva-
arkistoon kuvia muistakin suomalaisista vuodenajoista. Voidaan siis paétell4, ettd Suomea halutaan
tuoda enemmain esille monipuolisempana matkailumaana, kuin vain talvimatkailuun sopivana.
Talvikuvissa esiintyi usein my0s ihmisié erilaisten talvisten aktiviteettien parissa, kuten
laskettelemassa, hiihtdméssé tai retkeileméssé. Télla kerrotaan matkailijoille, miten talvea on

mahdollista kokea matkalla ollessa. Aineistosta 16ytyi my0s romanttisen katseen tyylisid ldhes
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satumetsid muistuttavia kauniita talvimaisemia, jotka ovat omiaan herdttiméain tunneperéisé reaktioita.

Alla esimerkkikuva talvikategoriasta.

Kuva 5. Esimerkkikuva talvi -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Mika Viitanen/Visit Finland.

4.1.6 Kulttuuriset erityispiirteet

Kulttuuriset erityispiirteet on Visit Finlandin kuva-arkistossa véhiten esiintynyt muuttujakategoria.
Kaikista kuvista kulttuurisia erityispiirteitd ndkyi 32 kuvassa eli 11 % kuvista. Kulttuuriset
erityispiirteet on jaoteltu vield alakategorioihin kunkin niissé esiintyneen erityispiirteen mukaan.
Erityispiirteet ovat revontuli yhteensa 18 kuvaa ja 6 % kaikista kuva-arkiston kuvista, poro 10 kuvaa ja
4 % kaikista kuvista, joulupukki 5 kuvaa ja 2 % kaikista kuvista sekd sauna 3 kuvaa ja 1 % kaikista
kuvista. Tarkastellessa pelkkéa kulttuuristen erityispiirteiden kategoriaa revontulia esiintyy 56 %:ssa
kuvista, poroja 31 %:ssa, joulupukki 16ytyi 16 %:sta ja saunoja esiintyy 9 %:ssa kuvista. Revontulet
ovat siten ylivoimaisesti kaikkein suosituimpia kulttuurisia erityispiirteitd Visit Finlandin kuva-
arkistossa. Seuraavana tulevat porot, joulupukki ja viimeisend sauna. Voidaan siten péatelld, ettd
kulttuuristen erityispiirteiden viiteryhméssé revontulien arvo suomalaisen matkailun markkinoinnissa
on suuri, mutta itse kulttuuriset erityispiirteet kokonaisuudessaan eivit nouse merkittdvésti esille Visit
Finlandin kuva-arkistossa. Kiinnostavaa on, ettd joulupukki ei esiinny kuva-arkiston maisemakuvissa
useammin, silld joulupukki on talvisesongin padasiallisia vetonauloja suomalaisessa ulkomailta
saapuvassa matkailussa. Toisaalta joulupukki esiintyi kuvissa, joita en voinut luokitella
maisemakuviksi ja jotka on siksi poistettu analysoitavien kuvien joukosta. My06s osa kuvista, joissa

nikyi sauna on poistettu samoista syisté. Kalaojan véitoskirjassa poron mainittiin olevan Suomen
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kuvatuin eldin ja Visit Finlandin kuva-arkisto puoltaa titd ndkemystd. On otettava kuitenkin
huomioon, ettd porojen liséksi kuva-arkiston kuvissa ei esiintynyt muita luonnossa vapaana liikkuvia
eldimid. Kuva-arkiston kuvissa on enimmaékseen keskitytty kuvaamaan ihmisid, eiké niinkdén eldimia.
Silloin, kun kuvissa nékyy eldin, se on usein liitetty jollain tapaa ihmisen toimintaan. Luvun 3
tutkimusten mukaan ihmiset pitivét kansallisesti ominaisten eldinten nikemisestd kuvissa seké
halusivat ndhda eldimet mieluiten vapaana luonnossa. Mielesténi Visit Finlandin olisi hyvé ndyttad
Suomen kansallisiin piirteisiin sopivaa eldimistéd maisemakuvissaan hieman monipuolisemmin.
Saimaannorppia ei esimerkiksi voi tavata missdédn muualla, kuin Suomessa. Myds suomalaiseen
maisemaan kuuluvilla kansallisilla kotieldimilld, kuten vaikka suomenhevosella, voi olla arvoa
ulkomailta Suomeen kohdistuvan matkailun markkinoinnissa. Suomenhevosen kanssa voi esimerkiksi
nauttia luonnossa kulkemisesta uudella tavalla ja ndhda maisemia toisesta nikokulmasta. Kulttuuristen
erityispiirteiden nikyminen matkailun markkinoinnissa liittyy erottautumiseen muista matkakohteista.
Tuloksista voi péételld, ettd Suomi erottuu ldhinné revontulien maana, mutta muut Suomelle erityiset
piirteet eivit ndy tarpeeksi. Alla on esimerkkikuva kulttuuristen erityispiirteiden kategoriasta ja

graafinen kaavio.

Kuva 6. Esimerkkikuva kulttuuriset erityispiirteet -muuttujakategoriasta. Kuvaaja: Thomas Kast/Visit Finland.
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Kulttuuriset erityispiirteet, n=32
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Kaavio 3. Muuttujakategoria kulttuuriset erityispiirteet jakautuminen alamuuttujiin.

4.1.7 Varilampotila

Visit Finlandin kuva-arkiston kuvien vérilampdtila jakaantui kylmén ja lampimén véarildmpdétilan
kesken siten, ettd kylméi on 217 kuvaa eli 77 % kaikista kuvista ja ldmminta 65 kuvaa eli 23 %
kaikista kuvista. Suurin osa kuvista on siten kuvattu joko péivélla tai niissé toistuu viiledt sédvyt sininen
ja vihred. Paljon sinisen ja vihreén sidvyjé 10ytyy esimerkiksi vesistdjd, metsid ja revontulia sisdltdvistd
kuvista. Auringon nousun ja laskun aikaan ei ole niin ollen kuvattu paljoakaan kuva-arkiston kuvista,
silla ldmpimié sdvyjé punaista, keltaista ja oranssia esiintyi huomattavasti vihemmén. Tdmé on
mielesténi kiinnostava 16ydos, silld auringon nousun ja laskun aikaan vallitsee valokuvauksellisesti
otollinen ajankohta, jota kutsutaan golden hour -nimelld. Sen aikana on mahdollista kuvata
vetovoimaisen nakoisid maisemakuvia Auringon paistaessa alhaalta lampimin savyin. Mielestini tata
ajankohtaa on hyvd hyddyntdd maisemakuvia otettaessa. Alla esimerkki molemmista

vérildmpdtiloista, ensin kylmésédvyinen ja sitten limminsdvyinen seké graafinen kaavio.
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Kuva 7. Esimerkkikuva vérildmpdtila -muuttujakategorian kylmdstd virisdvystd. Kuvaaja: Jaakko Téhti/Visit Finland.

Kuva 8. Esimerkkikuva virildmpotila -muuttujakategorian ldmpimdstd virisdvystd. Kuvaaja: Roll Outdoors/Visit Finland.
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5 Loppupaatelmat

Pro gradu -tutkielmassani tutkimuksen ldhtokohtana on selvittdd millainen on vetovoimainen ja hyva
matkailun markkinoinnissa kéytettdvd maisemakuva sekd onko maisemakuvilla merkitystd matkan
valinnassa. Néihin kysymyksiin on haettu vastauksia aiheesta tehdyistd tutkimuksista. Tamén liséksi
on tutkittu millaista kuvaa matkakohteena Visit Finlandin kuva-arkiston perusteella Suomesta
vilitetddn ulkomaisille matkailijoille sekd verrattu aiempia 16ydoksid hyvén maisemakuvan

ominaisuuksista kuva-arkiston sisaltoon.

Matkailun markkinoinnissa maisemakuva on harvoin tdysin autenttinen representaatio todellisuudesta.
Markkinointiviestinndlle on tunnusomaista, ettd se pyrkii esittimain kohteensa mahdollisimman
positiivisessa valossa. Maisemakuvien sommittelu, rajaus, virimaailma, valaistus ja siséltd on
mahdollista valita. Liséksi kuvia mahdollisesti vield jilkikasitelldan digitaalisesti. Kuvien tuottajat
voivat siten paittdd millaisia mielikuvia he haluavat matkakohteistaan ihmisille vélittdd. Tutkimusten
mukaan matkailun markkinoinnissa kaytettavissa kuvissa olisi kuitenkin hyva pyrkid nayttimaan
mahdollisimman aidon oloisia markkinoitavan kohteen imagoon sovitettuja kuvia. Kuvien tulee
heijastella niitd maisemia, joita matkailijat tulevat nikemain sekd kokemuksia ja tunnelmia, joita
heilld on mahdollista matkallaan kokea. Maisemakuvat ovatkin matkailun markkinoinnissa tarkeéssé
roolissa, silld matkoja ei ole mahdollista kokeilla etukdteen. Maisemakuvat ovat siten tulevan matkan
ndyteikkuna, joihin katsojan on voitava samaistua ja asettaa itsensi. Mikali matkakohde néayttaa
markkinointikuvissa huomattavasti paremmalta tai ei lainkaan samalta, kuin paikan péélla ndhtyné, on
todennékdisend seuraamuksena matkailijoiden pettymys ja jopa tunne huijatuksi tulemisesta.
Tilannetta on hankala kadintdd matkakohteen eduksi, silld negatiivisista kokemuksista kerrotaan
todennikdisimmin myos muille potentiaalisille matkailijoille. Syntyneitd mielikuvia on vaikeaa
muuttaa, mika usein vaatii pitkdaikaista ja hyvin suunniteltua markkinointistrategiaa. Mielikuvat eivit
ole silti tuotannollisin keinoin tiysin hallittavissa, silld matkailijoilla on mahdollista keriti tietoa
matkansa kohteesta monista eri kanavista. Markkinointiviestintdd suunnitellessa on syyti ottaa
huomioon my®os erilaisten kulttuurien tuomat haasteet, silld sama viesti voidaan ymmértai varsin eri

tavoin riippuen kulttuurisesta kontekstista.

Maisemakuvat ovat matkailun markkinoinnissa térkeitd mielikuvien heréttdjia. Mielikuviin
perustuvilla tunnereaktioilla on roolinsa, kun tehdién valintaa matkakohteesta. Mielikuvat ovat
subjektiivisia psyykkisié ajatusmalleja, jotka eivit liity véistdmétté tosiasioihin, vaan ennemmin ne
pohjautuvat henkil6on liittyviin kokemuksiin, asenteisiin, oletuksiin ja kisityksiin. Siten mielikuvat
heijastavat todellisuutta joko realistisesti tai eparealistisesti. Mielikuvien vaikutus padtoksid tehdessa
on suuri. Valokuva ja muu visuaalinen materiaali tuo monimutkaisia asiakokonaisuuksia

yksinkertaistettuun mielikuvia ruokkivaan muotoon. Mahdollisimman positiivisia mielikuvia



74

luodakseen matkailun markkinoinnissa kaytettdvid maisemakuvia suunnitellaan usein etukéteen, jotta
ne olisivat mahdollisimman tehokkaita ja niilld pystyttiisiin erottumaan muista eduksi. Téllaista
mielikuvien kontrollointia haluttuun suuntaan kutsutaan myds brandadmiseksi. Markkinointiviestien
valittdjaksi on my0s tiarkedd osata valita oikea viline eli media, silld median luonne voi vaikuttaa
viestin luotettavuuteen, luonteeseen ja vaikuttavuuteen. Valitun median kautta informaation on
mahdollista kulkeutua halutun kohderyhmén tietoisuuteen. Erilaisten matkailijakohderyhmien jaottelu
eri segmentteihin on sekin tirkeéd, jotta valikoitu visuaalinen markkinointiviesti 10ytdisi oikeanlaisten
katsojien luokse. Asiakkaiden tunteminen on siksi erityisen tirkedé: on méaériteltivd miké on tavoiteltu
kohderyhmé seké mité he haluavat matkaltaan ja miten heille pitdé viestid. Kaikki tdmé taustatieto
vaikuttaa siihen, mistd elementeistd maisemakuvat tulee koostaa. Muuten saatetaan tehdi vaaria toimia

ja haluttuja tavoitteita ei saavuteta. Tavoitetta ei voi saavuttaa, jos ei ensin tiedetd mika tavoite on.

Maisemakuvat ovat vaikuttava tapa markkinoida matkakohteita. Hyvat maisemakuvat ovat
samaistuttavia, elamyksellisi, luonteeltaan autenttisia ja tunnelmallisia. Ne viestivat lisdksi
sosiaalisuudesta, mutta myos mahdollisuuksista vetdytyd omaan rauhaan sekd hankkia uusia
kokemuksia. Lisdksi hyvit maisemakuvat ovat selkeitd, visuaalisesti ndyttivid, mielelldén sisaltavat
vesistdjd ja rantoja seké ovat salaperdisid eli antavat viitteitd maiseman siséltd 10ytyvisté seikkailuista
ja tarinoista. Matkakohteen identiteetti vélittyy kuvien kautta samoin kuin kansalliset erityispiirteet,
jotka tekevit kohteesta eksoottisen, erottuvan ja omaleimaisen. Téllaisia erityispiirteitd ovat
esimerkiksi paikalliset villieldimet, tunnusomaiset luonnonilmiét ja alkuperdiskulttuurit. Hyvasta
maisemakuvasta vilittyy ainutlaatuisuus; se lupaa kokemuksia, joita ei ole mahdollista kokea misséén
muualla. Vastaavasti maisemakuvia, jotka ovat liian yleistévii ja faktakeskeisid sekd vailla tunnelmaa
ja ainutlaatuisuutta tai, jotka muistuttavat liilkaa matkailijan kotimaisemia ei tulisi kdyttaa
matkakohteiden markkinoinnissa. Maisemakuvien ja niissd esiintyvien ihmisten tulisi ndyttaa
spontaaneilta eli liikka poseeraamisen ja lavastamisen tuntu viahentdd kuvan tunnelmallisuutta. Kuvan
sisdllon on néytettava siltd, ettd paikalle on paadytty sattumalta ja paatetty ikuistaa hetki tai ndkyma

sellaisenaan, mutta laadukkaasti.

Siséllollisesti miellyttdvassd maisemakuvassa nékyy erilaisia elementtejd, kerroksellisuutta seka
korkeaa tai keskinkertaista maiseman monimuotoisuutta. Maiseman monimuotoisuuden tulee johtaa
katse kiinnepisteeseen maisemassa ollessa my0s syvyyttd. Tasalaatuinen maaston aluskasvillisuus
kertoo liikkkumiskelpoisuudesta. Maiseman kaartuvat tai kddntyvét linjat saavat aikaan vaikutelman,
ettd ndkyman takaa on mahdollista 16ytd4 lisdd uutta ndhtdvaa. Vesistojen ldsndolo maisemakuvissa on
suositeltavaa. Mieluisia maisemia ovat myds metsét, joissa suurien puiden vélisté on selkeét ndkymét

ja aluskasvillisuus on yhtendisté ja vehredd, eikd se sisdlld hakkuujétettd tai kaatuneita puita.
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Suomea kannattaa markkinoida erityisesti luontomaisemilla sekd kaupunkimaisemilla, silld luonto- ja
kaupunkikokemukset ovat tirkeimpid syitd matkustaa Suomeen. Luontomaisemia siséltivissd kuvissa
ei saa nékya litkaa ihmisid, silld suuret ihmisjoukot, etenkin turistiryhmét, rikkovat romanttisen
katseen kaltaisen autenttisuuden, ainutlaatuisuuden, rauhallisuuden ja yksityisyyden kokemisen
illuusion. Muutamien ihmisten ldsnéolo taas auttaa katsojaa samaistumaan ja kuvittelemaan itsensé
nikemiinsd maisemiin. Kuvissa luonnonmaisemat ndyttaytyvit siten, ettd niista saa tunteen yksin
olemisesta, luontoyhteydesti ja vetdytymisestd. Kaupunkikuvissa suurienkin ihmismassojen
nidkyminen on jopa toivottavaa, koska kaupunkiin usein liitetdén ihmisid vilisevien katujen kaltainen
dynamiikka. Tyhji kaupunkimaisema saattaa synnyttdd negatiivisia mielleyhtymié tai jopa karkottaa
matkustajia. Varsinkin nuoremmat matkailijat ovat kiinnostuneita nikemién kuvia

kaupunkimaisemista, joissa ndkyy ihmisié pitimassa hauskaa.

Matkakohteen valinnassa maisemakuvilla on suuri merkitys. Ihmiset katsovat mielelldan matkaa
valitessaan matkakohteiden kuvia sosiaalisen median alustoilta, joissa parhaan vastaanoton saavat
ammattivalokuvaajien ottamat kauniit maisemakuvat seké niiden jalkeen matkailijoiden maisemista
kuvaamat otokset. Matkoja markkinoivien tahojen kannattaa siten todella kiinnittdd huomiota
maisemakuvien laatuun ja siséltéon seké viedd ne nékyville sosiaaliseen mediaan. Erityisesti
kansainvéliset matkailijat etsivat matkakohteista tietoa Expediasta, Google Travelista, YouTubesta,
TikTokista, Facebookista, Tripadvisorista ja Booking.com:sta. Maisemakuvien lisdksi sosiaalisen
median influensserit ovat suosittuja matkan valintaan vaikuttavia tahoja. Valokuvien, kuten myos
influenssereidenkin vaikutus markkinoinnissa liittyy siihen, ettd molempien mielletédén olevan tiedon
vilittdjind autenttisia ja edustavan totuutta. Viestin vastaanottaja ei koe kuvan tai sanoman olevan
kisikirjoitettu tai jonkin muun tahon ennakkoon suunnittelema, vaikka todellisuudessa niin olisikin.
Eniten ihmiset uskovat heille tuttujen sekd muiden henkildiden omiin kokemuksiin, johon sosiaalisen
median alustojen voima ainakin osittain perustunee. Itse olen my6s matkakohdetta valittaessa selannut
sosiaalisesta mediasta 16ytyneitd kuvia sekd lukenut muiden matkailijoiden kokemuksia kohteista.
Kuva ja teksti vaikuttavat matkan valinnassa toisiinsa eiké olekaan mielekésta erottaa niité toisistaan
matkailun markkinoinnissa, silld ne ovat parhaimmillaan toisiaan tdydentdvia elementteja.
Maisemakuvista kumpuava tarinallisuus, jota teksti tukee, on myo6s tutkimusten mukaan matkakohteen

omaleimaisuutta ja houkuttelevuutta lisdava tekija, johon liitettdvat daniefektit voivat vield tehostaa.

Loydosteni perusteella matkailijat arvostavat maisemakuvissa erityisesti niiden aitoutta,
tunnelmallisuutta ja visuaalista kauneutta. Matkakohteen valintaa tehdessd maisemakuvan vaikutus
alkaa silloin, kun matkan toteuttamiselle ei ole olemassa esteité ja matkalle 1&hdon vetovoimatekijét
toteutuvat. Tavallisimpia matkustamisen esteitd ovat rahan ja ajan puute, sosiaaliset ja terveydelliset
esteet, kiinnostuksen puute ja matkailuun liitettévit riskit ja pelot. Matkalle taas kannustavat

lahtemadn riittdva taloudellinen varallisuus, tarve paeta arkiympéristdsté, rentoutuminen,
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matkustamisen mahdollistava vapaa-aika, uusien kokemusten hankkiminen, vapauden kaipuu,

sosiaaliset syyt, luonnonihmeiden kokeminen ja oman identiteetin rakentumiseen liittyvét syyt.

Tutkimuskysymykseen ”Millaista kuvaa Visit Finlandin kuva-arkiston perusteella Suomesta vilitetddn
ulkomaisille turisteille?” etsin vastausta sisdllonanalyysin keinoin. Tarkastelin my®os sitd, 16ytyiko
tutkimusmateriaalista piirteitd, joita luvussa 3 késittelemieni tutkimusten mukaan matkailun
markkinointiin kéytettidvissd kuvissa olisi hyva olla. Kuva-arkiston aineistosta nousi esille, ettd
ihmisten ndkyminen eri maisemissa on Visit Finlandin markkinoinnissa avainasemassa. [hmisten
nikyminen lisdd katsojien kykyé samaistua ndkeméaénsé. Aineistossa ihmiset olivat useimmiten
kuvattu jonkin maisemaan sidotun tekemisen parissa ja he olivat useimmiten nuoria aikuisia tai keski-

ikéisid. Thmisid onkin néytetty matkailun markkinoinnissa sen historian alkuajoilta 14htien.

Seuraavaksi yleisintd oli vesistdjen ja rantojen nikyminen, silld vesielementit ovat ihmisille mieluisia
nihtdvyyksié ja niitd kannattaa ndyttdd matkakohteita markkinoitaessa. Suomesta vilittyy kuva
vesistdjen maana, jossa myOs harrastetaan monipuolisesti vesielementtiin liitettdvia lajeja. Lisaksi
vesistdjen ldheisyydessi rentoudutaan ja nautitaan luonnosta. Aineistossa erdmaan, rakennettujen
ympdristdjen ja talven esiintymisessé oli vain muutamien prosenttien eroja. Ne ovat siten
markkinoinnin kannalta miltei yhta tirkeitd. Erdmaa ilmensi kuvissa romanttisen katseen tyylisia
kauniita, seesteisid ja autioita maisemia. Ne vilittdvdt Suomesta kuvaa maana, jossa on edelleen
koskemattoman nékoistd erdmaata, joka tarjoaa mahdollisuuksia vetdytyéd arjen keskeltd hiljaisiin ja

rauhallisiin luonnonmaisemiin.

Rakennetun ympériston kategoria painottui vahvasti kaupunkiympéristéjen ndkymiseen. Kaupunkien
voidaan péételld olla matkailullisesti vetovoimaisempia, kuin muiden rakennettujen ympéristojen.
Rakennettujen ympéristdjen kuvissa nikyi myds usein ihmisid — yleensé heitd oli kuvissa muutamia.
Joissakin kaupunkimaisemissa nikyi my0s suuria ihmisjoukkoja. Lisdksi mukana oli satunnaisia
autioita kaupunkimaisemia, jollaisten nakymistd matkailun markkinoinnissa ei suositella.
Matkakohteena aineisto antaa kuvan maasta, jossa uusien ihmisten kohtaaminen on mahdollista,
etenkin kaupunkikohteissa. Aineiston mukaan rakennetuissa ymparistdissd voi tavata useimmiten
nuoria aikuisia tai keski-ik&isii ja toisinaan myds lapsia. [hmisten kautta esitellddn myos erilaista

tekemisti, joita suomalaisissa kaupungeissa voi tehda.

Talvi esiintyi aineistossa toiseksi vahiten. Sen rinnalla muut lumettomat vuodenajat yhteensa olivat
yleisempid. Talvikuvissa lunta nikyi useimmiten runsaasti, pois lukien muutama péékaupunkiseudun
talvinen kaupunkindkyma. Talviset maisemakuvat painottuivat paljon Lappiin ja monenlaiseen
tunturiympéristoissé tapahtuvaan toimintaan, joita ihmiset harrastivat. Talvi on siten aktiivisen

toiminnan vuodenaika. Aineisto sisélsi my0s eri perspektiiveistd kuvattuja koskemattomia
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talvimaisemia. Aineiso antaa tilaa paitelld, ettd Suomea halutaan esitelld eri vuodenaikoja késittavana
monipuolisena matkakohteena. Maisemat ja niissé koettavat elamykset vaihtelevat vuodenaikojen
mukaan, joten maassa kannattaa vierailla muulloinkin, kuin talvella. Talvi on silti edelleen merkittava

matkailullinen sesonki Suomelle.

Kulttuurisia erityispiirteitd esiintyy Visit Finlandin kuva-arkiston maisemakuvissa kaikkein vahiten.
Erityispiirteiksi méérittelin revontulet, poron, saunan ja joulupukin. Néistd revontulia 16ytyi aineistosta
eniten, poroja seuraavaksi eniten, jonka jilkeen tuli joulupukki ja viimeisend sauna. Suomi esiintyy
siten revontulien maisemana ja ne ovatkin Suomen matkailulle merkittéva tekija. Porot liittyivét usein
ihmisten esiintymiseen kuvissa, mutta niitd ndkyi myo0s itsendisesti luonnon keskelld. Aineistossa
nikynyt eldimistd painottui vahvasti poroihin, niiden liséksi esiintyi joitakin koiria ihmisten seurassa.
Suomen eldimistdstd vilittyy siten melko yksipuolinen kuva ja onkin toivottavaa, ettd erilaisia
suomalaisia eldimié nékyisi kuvissa enemmén. Thmiset tutkitusti pitdvit luonnossa vapaana olevien
eldinten nékemisestd maisemakuvissa. Myds suomalaisten kansallisten kotieldinten ndkyminen voi
tuottaa arvoa matkailun markkinoinnissa, etenkin jos ne on mahdollista liittd4 johonkin
matkailuaktiviteettiin. Kulttuuriset erityispiirteet on tutkimuksissa mainittu elementeiksi, joiden avulla
matkakohde voi persoonallisesti erottua muista. Eli ne ovat siten tirked kilpailullinen tekija. Visit
Finlandin kuva-arkiston perusteella Suomalaisen matkailun markkinoinnissa ei vield hyddynnetd néité
erityispiirteitd kovin paljon. Suomi ei siten erotu ominaispiirteidensa kautta. Varsinkin joulupukki- ja
saunakuvia oli hyvin vihdn maisemakuvien joukossa. Joulupukin taajempi nikyminen
maisemakuvissa olisi perusteltua joulupukin ollessa yksi Suomen matkailun pédasiallisista

talvisesongin vetonauloista.

Aineiston kuvien véarilampdtila paljasti, ettd suurin osa maisemakuvista sisdlsi viileitd sévyja,
lampimat sivyt olivat kuvissa paljon harvinaisempia. Maisemakuvia ei ole siten juurikaan kuvattu
Auringon nousun tai laskun aikoina, jolloin on mahdollista saada kuviin maisemia korostavia

lampimid sidvyjd. Ajankohta on varsinkin maisemakuvaajien keskuudessa usein suosituin kuvaushetki.

Sopiva jatkotutkimuksen aihe voisi olla aineistona kayttiméni Visit Finlandin kuva-arkiston
kvalitatiivinen tutkinta. Kuva-arkiston kuvia voisi nayttdd esimerkiksi Suomeen tuleville ulkomaisille
matkailijoille ja kysya heiltd millaiset kuvat ovat heiddn mielestién kiinnostavia maisemakuvia.
Tallaisella tutkimuksella saataisiin syvéllisempéa uutta tictoa maisemakuvista, jollaisia suomalaisessa
ulkomaihin kohdentuvassa matkailun markkinoinnissa kannattaisi nayttda. Tutkimus tdydentdisi
sisdllonanalyysilld tekemaéni kvantitatiivista tukimusta. Suomalaisia matkailun markkinoinnin
kuvastoja voisi myds vertailla muiden Pohjoismaiden vastaaviin matkailukuvastoihin. Siten saataisiin
tietoon, kuinka paljon kuvastoissa on yhtenevéisyyksié ja eroavaisuuksia eri maiden vélilla.

Vertailemalla kuvastoja on mahdollista saada tietoa, jonka avulla pystytéén erottautumaan muista
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Pohjoismaista matkailullisena alueena yha paremmin. Erottautumalla on mahdollista luoda Suomelle
omaa persoonallista matkailullista identiteettid, jolla voidaan hakea uudenlaista arvoa matkakohteiden

markkinointiin maisemakuvilla.
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