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Tutkimuksen aiheena on matkailualan yritysten ja sen tukipalveluyritysten
asenneilmapiiri  napapiirin  liikkumisilmion hyddyntamismahdollisuuksia kohtaan
Rovaniemella. Napapiirin liikkumisilmiéta ei ole viela juurikaan hyddynnetty
matkailussa, ja tutkimusongelmanamme oli selvittaa yrittdjien kiinnostusta ilmion
hyddyntamiseen tulevaisuudessa.

Halusimme tutkimuksellamme kartoittaa, hyddyntavatké yritykset napapiirid tai sen
likkumisilmitta toiminnassaan, ja jos hyddyntavat, miten ja missd merkityksessa.
Halusimme tietdd, onko matkailualan toimijoilla tietoa napapiirin liikkumisilmiosta ja
minkalaista lisatietoa he kaipaisivat ilmidsta.

Tutkimuksemme tietoperustana on napapiirin  maantieteellinen, téhtitieteellinen,
historiallinen ja matkailullinen tausta. Avaamme vetovoimatekija-, nahtavyys- ja
matkakohdekasitteet sekd kerromme matkailun kehittamisesta.

Tutkimus on maarallinen, ja tutkimusmenetelmana oli sahkopostikysely, joka
lahetettiin Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n jasenyrityksille syksylla 2011.
Kyselyn pienen vastausprosentin takia tulokset eivat ole yleistettavissa.
Vastaajayrittajistd enemmistd oli joko negatiivisella tai neutraalilla kannalla
napapiirin  likkumisilmion hyédyntamista kohtaan. Vain kaksi yritysta ilmoitti
olevansa kiinnostunut hyoddyntama&an ilmittd tulevaisuudessa. Ainoastaan yksi
vastaajayritys ilmoitti hyddyntavansa napapiirin likkumisilmiéta toiminnassaan.

Johtopaatoksind esitamme, etta abstrakti ilmid pitaisi jollain tavalla konkretisoida
matkailijoille, joko fiktion tai faktan avulla. Tarinallisuuden avulla napapiirin
likkumisilmiosta voisi mahdollisesti luoda ainutlaatuisia matkailutuotteita. Napapiirin
likkumisilmion hyddyntaminen edellyttaisi jatkotutkimuksia esimerkiksi matkailijoiden
ja matkailualan kehittdjien kiinnostuksesta ilmiéta kohtaan.

Avainsanat napapiiri, napapiirin liikkumisilmi6, matkakohde,
matkailun kehittdminen
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The subject of the thesis is the perception of the tourism entrepreneurs and stake-
holders of the possibility to develope and productise the movement of the Arctic Cir-
cle in Rovaniemi. The phenomenon has hardly been used for tourism purposes yet,
most of the Arctic Circle products being some way created around a certain specific
location of the abstract line.

The aim of this work was to find out whether the entrepreneurs and stakeholders are
utilizing the phenomenon, and if so, how? Would they be interested in using it in the
future? What kind of information do they have regarding the phenomenon, and what
type of data are they interested in acquiring?

The theoretical background of this work consists of the geographical, astronomical
and historical theory regarding the Arctic Circle. In addition, our theory basis is built
on concepts of attraction, sight, destination and tourism development.

The method of the thesis was a quantitative questionnaire survey, sent via email to
the shareholders of Rovaniemi Tourism and Marketing Ltd in autumn 2011. The
majority of respondents were negative or neutral towards the idea of using the phe-
nomenon in tourism, and only two reported to be moderately interested in utilizing it
in the future. One entrepreneur told that they were already using it. However, due to
the small amount of replies, the results cannot be generalized to represent a larger
consensus in Rovaniemi or amongst the shareholders of Rovaniemi Tourism and
Marketing Ltd.

To conclude, the rather abstract phenomenon should be somehow translated into a
more concrete story based on either fiction or fact. It is possible to create unique
tourism products via narrative storytelling. Developing and utilizing the movement of
the Arctic Circle requires further research, for instance of the tourists’ level of inter-
est on the subject.

Key words Arctic Circle, the movement of the Arctic Circle,
tourism destination, tourism development



SISALLYS

KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO ...ttt enee e eneaen 1
L I OHD AN T O e e e 2
2 NAP AP RIST A oo 4
2.1 NAPAPIRIN LIKKUMISILMIO MEDIASSA .. ettt eaeeeens 4
2.2 MAANTIETEELLINEN JA TAHTITIETEELLINEN NAKOKULMA ..vvvvieitieiieeieneneneenens 5
2.3 NAPAPIIRI MATKAILULLISENA VETOVOIMATEKIJANA .....oniiieieeee e 7
2.4 NAPAPHRI NAHTAVYYTENA ..ottt et e eesenesses e enrerenssrerenenreens 10
2.5 JOULUPUKIN PAJAKYLAN HISTORIA .. eteenie et eee e eae e aeaaneeaens 11
3 MATKAILUN KEHITTAMINEN ...cooeeee e 13
3.1 MATKAKOHTEEN MAARITELMA ... et 13
3.2 ROVANIEMI MATKAKOHTEENA ...ttt enetietenettesenessesenensesenssserensnserenssrerenenrenens 15
3.3 MATKAILUSUUNNITTELU . ettt ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e aeeaens 16
3.4 ROVANIEMEN MATKAILUSTRATEGIA .t e tenittetietteeeesesenensesenensesensssensnsnsenens 18
3.5 ROVANIEMEN MATKAILU JA MARKKINOINTI OY ..o 20
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS .ottt et e ee i eene e 21
4.1 TUTKIMUSOTTEENA MAARALLINEN TUTKIMUS .. uineneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeaeenen 21
4.2 TUTKIMUSPROSESS! . utuitettuesteenestesensntesensnsesesssesesstesensntesenesrerenenrerenens 21
4.3 SAHKOPOSTIKYSELY JA SEN LAHETTAMINEN ...ueninieieae e eeeee e eeaeeenaeaanns 22
STUTKIMUKSEN TULOKSET ettt sttt ee et eeeeseneeenenenns 25
D L Y RITYSTEN TAUSTATIED O T . e eeieee et e e e e e e e e e e e e e e e e e aeanns 25
5.2 NAPAPHRI-TIEDON NYKYTASO .t tttutnietenentetenentesenensesensnsesensnresensnrerenenrenens 26
5.3 NAPAPIIRIN LIKKUMISILMION HYODYNTAMINEN MATKAILUSSA ..covoveieeeaneenen. 29
D4 LISATIEDON TARVE .. .ttitinitie ettt et ettt e e e et et et e e re s e eaee e e e e e e e re e enreens 37
5.5 MATKAILUN KEHITTAMINEN ROVANIEMEN ALUEELLA .. .vvieeeeeee e eeeeeeaeees 39
oS I H =3 =1NAYZ = T 43
5.7 TUTKIMUKSEN KOKONAISLUOTETTAVUUS . .ooeiieie e aeaeens 45
LS RO L 1511\ I A T 48
LA H T E E T e 51

LT T BT e 55



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

KUVIO 1. EIGMYSKOIMIO ... 8
KUVIO 2. Yrityksen ensisijainen toimiala (N=15) .........cccevvvviiiiiieeeiereeeiiiinnn. 25
KUVIO 3. Yrityksen toimintavuodet (N=15) .......ccoeeiiieeiieiiiicieieeee e, 26
KUVIO 4. Napapiirin likkumisilmiosta kertoneet yritykset (n=15) ................. 28
KUVIO 5. Yrittajien syita ilmiosta kertomatta jattamiseen (n=9).................... 29
KUVIO 6. Napapiirin hyddyntaminen yrityksissa (N=15) .......ccceeeeevreeevrrnnnnnn. 31
KUVIO 7. Napapiirin hyddyntamisen ulottuvuudet (N=15)...........cccevvvvvvvnnnnnn. 32

KUVIO 8. Napapiirin likkumisilmién hydédyntaminen yrityksissa (n=15) ....... 33
KUVIO 9. Napapiirin liikkumisilmiéta hyddyntamisen ulottuvuudet (n=13)....34

KUVIO 10. Napapiirin likkumisilmion hyédyntamisen esteet (n=15) ............ 36
KUVIO 11. Napapiiritiedon lahde (N=15)..........cceeiiiiieiiiiieiciceeeeeeeeeeen, 38
KUVIO 12. Lis&tiedon tarve (N=14) .........uuuuuumuimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiniienennsennnnnnen 39

KUVIO 13. Paavastuu Rovaniemen matkailun tuotekehityksesta (n=15) .....41

TAULUKKO 1. SWOT-analyysi napapiirin liikkumisilmion hyédyntamisesta 44



1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme tavoitteena oli kartoittaa ja selvittdd Rovaniemen alueen
matkailualan yrittajien asennoitumista napapiirin liikkumisilmion
tuotteistamiseen ja hyddyntamiseen. Halusimme tietaa, kuinka kiinnostavana
ja kannattavana yrittajat nakivat liikkkumisilmion hyodyntamisen. Mita tietoa
matkailualan toimijoilla oli napapiirin likkumisilmitsta, ja minkalaista lisatietoa
he kaipasivat siita? Miten yritykset hyddynsivat napapiiria tai sen
likkumisilmiétéa toiminnassaan, ja jos hyddynsivat, miten ja missé
merkityksessa? Lisaksi halusimme selvittdd nékemyksia yrittdjien
yhteistyovalmiudesta ja siita, kella he mielsivat olevan kehittamistoiminnan

paavastuun Rovaniemella.

Tutkimusotteenamme oli maaréllinen tutkimus ja tutkimusmenetelmana
sahkopostikysely. Kohdistimme kyselyn Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
Oy:n osakkaille, joita oli kyselyn toteuttamisen hetkella 125 (Kortelainen
2011b). Emme halunneet rajata tutkimusta pelkastdan esimerkiksi Joulupukin
Pajakylassa toimiviin yrityksiin, silla muutkin kuin Pajakylan alueella olevat
yritykset hyddyntavat napapiiria toiminnassaan. Matkailun alueellisen
kehittamistybn kannalta olisi tarkedaa saada tietoa koko alueen
matkailuyrittgjiltd. Tutkimuksen tarkoituksena on tukea Rovaniemen
matkailun kehittamisty6ta tarjoamalla tietoa yritystoimijoiden asenteista ja
nakemyksista erityisesti napapiirin likkumisilmién hyddyntamiseen. Tyémme

toimeksiantaja on Matkailun tutkimus- ja koulutusinstituutti (MTI).

Napapiirin liikkumisilmion mahdollisuuksia on alettu pohtia jo 1990-luvun
lopulla muun muassa lehtiartikkeleissa ja asiantuntijapuheenvuoroissa. Aihe
nousi uudelleen pinnalle vuoden 2011 alussa, jolloin pidettin muun muassa
Loyda oma napapiirisi -tapahtumasarja (Hietala 2011). Lapin
Maanmittaustoimiston kartastopaallikké Jouni Keskinarkauksen mukaan
vaaditaan tiedon levittamistd ja sisaistd markkinointia, jotta liikkumisilmiosta
kiinnostuttaisiin ja sen merkitys Rovaniemen alueen eksoottisena piirteené
ymmarrettaisiin - (Keskinarkaus 2011a). Erilaisia projekteja ja ideoita

aiheeseen liittyen on selvitetty tarkemmin seuraavassa luvussa.



Aiheeseemme liittyvda julkista keskustelua seuratessamme saimme
kasityksen, etteivat Rovaniemella sijaitsevat matkailualan yrittajat suhtaudu
kovin positiivisesti napapiirin  liikkumisilmion hyddyntamiseen tai sen
mahdollisuuksiin. Halusimme lahted tarkastelemaan ennakkokasitystamme
tarkemmin. [Imié ja sen tuotteistamismahdollisuudet on tuotu julkiseen
keskusteluun jo 1990-luvulta lahtien, mutta yrittajat eivat edelleenkaan ole
laajemmin tarttuneet ilmion tuotteistamismahdollisuuksiin. Mahdollisia syita
saattavat olla muun muassa napapiirin maantieteellisen ja tahtitieteellisen
tiedon tuntemattomuus ja vaikeus liittdd se jo olemassa oleviin
napapiirituotteisiin, jotka ovat padasiassa Kkiintedsti tiettyyn paikkaan
sidottuja. Matkakohdetasolla napapiiriin  likkumisilmién hyddyntaminen
edellyttaisi mielestamme matkailutuotteiden ja palvelujen tarinallisuuden
eheytta. Matkailija voi hammentya, mikali han saa ristiriitaista tietoa samasta

ilmiosta matkakohteen sisalla.

Tutkimusraportissamme kasittelemme aluksi tutkimuksemme lahtokohtia ja
aiheen taustaa. Kappaleessa kaksi tarkastelemme napapiirida eri
nakokulmista: maantieteellisena ilmiona, matkailullisena vetovoimatekijana ja
nahtavyytena. Teemme myos katsauksen Rovaniemella Napapiirilla toimivan
Joulupukin Pajakylan historiaan. Sen jalkeen kasittelemme matkakohteen
kasitettd ja sen erilaisia maaritelmia, ja tarkastelemme Rovaniemea
matkakohteena. Sitten kasittelemme matkailun kehittamista yleisesti ja
Rovaniemen nakodkulmasta. Tutkimuksen toteutus -osiossa selvitAmme
menetelmamme sekad tutkimusprosessimme kulun. Tulokset-kappaleessa
esittelemme tutkimuksemme tulokset ja niiden analyysin. Arvioimme
tutkimuksemme kokonaisluotettavuutta, vastaajakatoa, reliaabeliutta ja
validiutta. Yhteenvedossa arvioimme napapiirin liilkkumisilmion
hyddyntdmismahdollisuuksia SWOT-analyysin avulla. Lopuksi pohdimme

tutkimuksen tuloksia ja esitdmme jatkotutkimusehdotuksia.



2 NAPAPIIRISTA

2.1 Napapiirin liikkumisilmié mediassa

Julkista keskustelua napapiirin liikkkumisilmion hyddyntamisesta on alettu
kayda jo 1990-luvun lopulla. Syita siihen, ettei napapiirin liikkumisilmiota ole
vielakdan kunnolla hyddynnetty, on pohdittu esimerkiksi Napapiirin
paikkatieto -tydryhméan puitteissa (Keskinarkaus—Laurila—Kiviniemi 2011).
Vuonna 2000 toteutettiin Jouni Keskinarkauksen vetdma EU-rahoitteinen
NapaGIlS-projekti, jonka yhden alaprojektin tarkoituksena oli havainnollistaa
napapiirin liikkumisilmiota. Projektin tuloksena syntyi Loyda Napapiirisi -CD,
jossa on muun muassa simuloitu napapiirin liikkuminen. (Keskinarkaus
2011a.) Vuonna 2006 Rovaniemen Kehitys Oy jarjesti 1001 tapaa ylittaa
napapiiri -kesédkampanjan, jolla haluttin saada medianédkyvyyttd, edistaa
ymparivuotisuutta ja antaa matkailijoille syy kokea samankaltainen kerran
elamassa -tyyppinen tuote uudelleen. Aiheesta on pidetty my6s useita

luentoja vuosien aikana. (Kylanen 2011.)

Napapiirin liikkumisilmioon liittyva keskustelu avattiin uudelleen vuoden 2011
kevaalla, jolloin Leena Jaaskelaisen, Pasi Laurilan ja Jouni Keskinarkauksen
kirjoitukset nostivat aiheen uudelleen pinnalle. Pasi Laurila valotti napapiirin
likkumisilmion taustoja ja syita Lapin Kansan mielipidekirjoituksessaan
27.2.2011. Han haastoi Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin ja
matkailualan yrittajat miettiméaéan, voitaisiinko napapiiria hyddyntaa nykyista
enemman. (Laurila 2011a.) Jouni Keskinarkauksen Lapin Kansassa
12.3.2011 ilmestyneen kirjoituksen mukaan napapiiriin liittyvaa tuotesisaltoa
ja kehystarinaa on jo aika paivittda, ja ohjata mielikuvaa napapiirista
enemmankin ikiliikkujan suuntaan, kuin tiettyyn paikkaan sidottuun viivaan.
Pajakylastd olisi hanen mukaansa mahdollista kehittdd maailman
Napapiirikeskus. Napapiirituotteiden vetovoimaisuutta voidaan parantaa
lisaamalla ja monipuolistamalla maailmalla liikkuvaa tietoa napapiirista.
Hanen mukaansa rajana ovat vain mielikuvitus ja asenteet, silla osaamista

Lapissa jo on. (Keskinarkaus 2011b.)

Maaliskuussa 2011 jarjestettiin Loyda oma napapiirisi -tapahtumasarja, jonka

ailkana Ounasjoen jaalle pystytettiin informaatiotauluja Olleronsaareen ja
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Nivankylaan kulkevan ladun varrelle. Tauluissa kerrottiin historiallisista
tapahtumista, joita tapahtui silloin, kun napapiiri sijaitsi taulun osoittamalla
paikalla. Jaalle merkittiin Olleronsaaren kohdalle napapiirin liikekayra vuonna
2011. Tapahtumasarjan ohessa jarjestettiin myos Arktikumissa yleisolle avoin
luento napapiirin  likkumisilmiésta. (Hietala 2011.) Tapahtuma ol
ensimmainen konkreettinen yritys ottaa kaytt6oén napapiirin likkumisilmiéon
littyva tieto. Tavoitteena oli tarjota elamys jokaisen oman napapiirin
|oytamisestd tahtitieteen, paikkatietoteknologian, historian ja liikunnan
elementteja hyddyntaen. (Keskinarkaus 2011c.)

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin (MTI) yliopettaja Mika Kylanen
osallistui mielipidekirjoituksellaan Leena Jaaskeldisen, Pasi Laurilan ja Jouni
Keskinarkauksen avaamaan keskusteluun napapiirin  likkumisilmion
hyodyntamisesta matkailussa. Han argumentoi napapiirin hyédyntamisen
puolesta, ja ilmaisi tarpeen avoimeen keskusteluun matkailun
tuotekehityksesta. Hanen mukaansa napapiirin liitkkumisilmion
hyodyntamisesta koituvia mahdollisia etuja voisivat esimerkiksi olla
matkailutuotteisiin saatava uusi sisaltd ilmiéon liittyvan lisatiedon kautta seka
matkailijan  lisdantynyt kulttuurinen  ymmarrys lappilaisuudesta ja
pohjoisuudesta. Tamé voisi Kylasen mukaan luoda tuotteisiin toistettavuutta
ja uutuusarvoa, ja parhaimmillaan yhdistaisi paikallisia Kkuriositeetteja
globaaleihin ilmi6ihin. Se voisi edistdd samalla myds tuotteiden taloudellista,
kulttuurista, sosiaalista, ympaéristollista ja ajallista kestavyyttd. (Kylanen
2011.)

2.2 Maantieteellinen ja tahtitieteellinen nakdkulma

Napapiiri on kaamoksen ja yottdbméan yon raja. Napapiirin pohjoispuolella on
ainakin yksi vuorokausi kesdalla, jolloin aurinko ei laske lainkaan, ja yksi
vuorokausi talvella, jolloin aurinko ei nouse lainkaan horisontin yl&puolelle.
(GIT Barents 2006.) Napapiiri on maapallon erds leveyspiiri, joka on
samansuuntainen paivantasaajan eli ekvaattorin kanssa. Pohjoinen napapiiri
kulkee Suomen liséksi myds Vendajan, Norjan, Ruotsin, Gronlannin, Kanadan
ja Yhdysvaltojen lapi (Laurila 2009). Suomessa se kulkee Pellon, Ylitornion,

Rovaniemen, Kemijarven ja Sallan kuntien l&pi. Rovaniemella se sijaitsi
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vuonna 2011 suurin piirtein  Ollerosaaren kohdalla. Napapiiri likkuu
Rovaniemen lentokentan alueella viela seuraavien 60-70 vuoden ajan.
Vuonna 2000 napapiiri  kulki Rovaniemen lentokentan Kkiitoratojen

risteyskohdassa. (Keskinarkaus 2011a.)

Maa kiertdd Aurinkoa ellipsin muotoisella eli soikealla kiertoradalla, jota
kutsutaan ekliptikaksi. Maan akseli ei ole kohtisuoraan pystyssa suhteessa
ekliptikaan, vaan se on noin 20 asteen kulmassa. Kallistuksen suunta pysyy
aina samana, mutta kaltevuuskulman suuruus vaihtelee aaltomaisesti 22 ja
24,5 asteen vadlilla miljoonien vuosien kuluessa. (Keskinarkaus 2012.)
Aaltoliike johtuu Maan massan epatasaisesta jakautumisesta, seké Auringon

ja Kuun vetovoimasta (Laurila 2009).

Maan akselin aaltoliike on verrattavissa hyrran pyoérimiseen: hyrrdn akselin
kaltevuus vaihtelee jatkuvasti. Maan kaltevuus aaltoilee jaksollisesti neljassa
eri syklissa. Pisin ja laajin sykli on 40 000 vuoden jakso, jonka aikana
napapiiri liikkuu noin 250 kilometrin valisella vydhykkeella. Lapissa tdméa
tarkoittaa Muonion ja Kemin Kuivajarven vélista aluetta. Sitd seuraava
pienempi sykli on 18 vuoden jakso, jonka ensimmaisen yhdeksan vuoden
aikana napapiiri liikkuu noin 750 metria pohjoiseen, ja seuraavan yhdeksan
vuoden kuluessa se palaa 400 metria etelaan. Naita pienemmat syklit ovat

puolen vuoden ja kahden viikon mittaisia jaksoja. (Keskinarkaus 2012.)

Talla hetkella napapiiri on 40 000 vuoden jaksolla siirtyméassé kohti pohjoista.
Seuraavien 10 000 vuoden ajan napapiiri liikkuu téssé syklissa keskimaarin
14 metria vuodessa pohjoiseen. My6s pienemmassa 18 vuoden liikeaallossa
napapiiri likkuu nykydan kohti pohjoista keskimaarin 100 metria vuodessa.
Vuonna 2015 alkaa kuitenkin seuraava yhdeksan vuoden sykli, jonka aikana
napapiiri liikkuu etelddn keskim&arin 50 metria vuoteen 2024 saakka.
Vuosien 2012-2015 aikana napapiirin sijainti voi aaltoilla vuodessa jopa 100
metrin skaalalla, ja napapiiri voi siirtya jopa kolme metrid paivassa. Napapiirin
paivittainen sijainti on mahdollista selvittdad kartta- ja paikkatietoteknologian

avulla. (Keskinarkaus 2012.)



2.3 Napapiiri matkailullisena vetovoimatekijana

Vetovoimatekijoiden n&hdédédn ohjaavan matkailijoiden matkakohteen
valitsemista ja ne liittyvat kohdealueisiin tai matkareitteihin. Attraktiot el
nahtavyydet erotetaan vetovoimatekijoista yleensa niin, etta nahtavyydet ovat
paikkaan sidottuja paikkoja tai tapahtumia, joilla on itsessédan
vetovoimatekijoitéd. Vetovoimatekijat ovat siis asioita tai ominaisuuksia, joista
nahtavyyksien vetovoimaisuus muodostuu. Vetovoimatekijoista on olemassa
erilaisia ryhmitelmia. Vetovoimatekijat voidaan jaotella esimerkiksi luontoon
ja maisemiin, ilmastoon, kulttuuriin, historiaan, harrastusmahdollisuuksiin,
ohjelmapalveluihin ja tapahtumiin, majoitus- ja ravitsemispalveluihin,
paikallisen vaestdn suhtautumiseen matkailijoihin, hintatasoon ja

saavutettavuuteen liittyviin vetovoimatekijoihin. (Jarviluoma 1994, 32, 38—40.)

Rovaniemen kaupungin vetovoimatekijoita ja imagoa on tutkittu muun
muassa Suomen Gallupin tutkimuksessa, joka toteutettin vuonna 2005.
Tutkimuksen mukaan kaupungin isoimpina vetovoimatekijoind pidettiin
luontoa, liikenneyhteyksia, sijaintia Lapin paakaupunkina, jouluun liittyvia
asioita seka Lappia yleensa, johon miellettiin keskiyon aurinko, talvi ja
eksotiikka. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2006, 77.) Napapiiria ei
valttamatta erikseen mainittu vetovoimatekijaksi. Se voidaan kuitenkin
mieltdd luontoon kuuluvana vetovoimatekijand, liittyyhdn napapiiri
luonnonilmiona yottdmaan yohon ja kaamokseen. Napapiirid voidaan pitaa
yhtend Rovaniemen kaupungin merkittdvana vetovoimatekijana sen

eksoottisuuden vuoksi.

Napapiiri-nimitysta kaytetdan myds Joulupukin Pajakyl&n synonyymina. Alun
perin alueen matkailu onkin syntynyt napapiiri-ilmion ymparille. Pajakylan
historia nimenomaan joulukohteena on nuorempi ilmid, ja se on syntynyt
1980-luvulla. Napapiiri-nimitys Rovaniemen pohjoispuolella, E4-tien varressa
sijaitsevaan matkailukeskittymadn on sen sijaan liitetty alueeseen jo 1950-
luvulta lahtien. Joulupukin tapaamisen liséksi Pajakylddn mennaan myds
sinne piirretyn napapiirin viivan ylittdmisen vuoksi. Matkailijat haluavat ottaa

kuvan vylittamisesta ja mahdollisesti ostaa siita my06s todistuksen.
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Ohjelmapalvelutuotteissa napapiirin ylitys voi olla myos safarin huippukohta.
(Pelkonen-Yliniemi 2005. 21.)

Matkailutuotteeseen tai -palveluun on haluttu yha enemman liittda
elamyksellisyys. Elamys eroaa palvelusta siten, ettd elamyksellisessa
tuotteessa pyritddn raataloimaan kokemukset yksilon mukaan. Elamyksessa
kaytetaan usein myds draamaa ja teemoittelua kokemuksen elavoittamiseksi.
Elamyksellisen nahtdvyyden voidaan sanoa olevan vetovoimaisempi kuin
tavallisen tuotteen. (Tarssanen—Kylanen 2009, 8.)

Elamyskokemuksen tekijoitd voidaan kuvata esimerkiksi Tarssasen ja
Kylasen kehittaméan Elamyskolmion avulla (ks. kuvio 1). Elamyskolmiossa on
vaakatasossa erilaisia elamyksen kokemisen tasoja, jotka ovat kannasta
huipulle kohti luettuna motivaation taso, fyysinen, alyllinen, emotionaalinen ja
henkinen taso. Elamyksen kolmio koostuu yksilollisyydestda, aitoudesta,
tarinallisuudesta, moniaistisuudesta, kontrastisuudesta ja
vuorovaikutuksesta, jotka jakavat kolmiota pystysuunnassa.
Elamyskolmiossa elamystd tarkastellaan tuotteen elementtien seka
asiakkaan kokemuksen tasolla. Eri elementtien siséllyttaminen tuotteeseen
voi mahdollistaa eldmyksen kokemisen, mutta eldmyksellisyyttd ei voi
luonnollisesti taata. (Tarssanen—Kylanen 2009, 10-16.)

henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

KUVIO 1. Elamyskolmio
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Yksilollisyydella tarkoitetaan elamyskolmiossa sitd, ettd tuote on raataloity
asiakkaan tarpeisiin, ja se on ainutlaatuinen ja ainutkertainen. Aitous
tarkoittaa, kuinka uskottavaksi asiakas kokee tuotteen. Elamyksellinen tuote
on myods moniaistinen, eli siind kaytetdan monipuolisesti ihmisen aisteja.
Kontrasti kuvaa asiakkaan kokemaa eroa suhteessa hanen normaaliin
kokemusymparistoonsa. Vuorovaikutus on tarkea elamyksen syntymiselle,
silla yhteisollisyyden kokemuksen kautta asiakas vahvistaa myds omaa
yksilollisyyttdan. Henkilokohtaisella vuorovaikutuksella on ratkaiseva merkitys
kokemuksen valittymisessa asiakkaalle. (Tarssanen—Kylanen 2009, 12-15.)

Tarinallisuus, tarkoituksellinen merkitysten ja symbolien luominen, on myos
elamyksellisyyden eréas elementti. (Tarssanen—Kylanen 2009, 13.)
Napapiirin on liitetty tarinallisuutta: esimerkiksi Joulupukin Kammarin
Internet-sivuilla kerrotaan napapiirin olevan “Kiireen Raja” — paikka, jonka
ylitettyddn ihminen unohtaa kaiken kiireen ja hdnen mieleensa laskeutuu
rauha. (Joulupukin Kammari 2012). Napapiiriin liittyvat tarinat liittyvat
kuitenkin jollain tavalla siihen, ettda napapiiri sijaitsee tietyssa kiinteassa
paikassa, eika liikkumisilmiota ole juurikaan tarinallistettu. Hyva tarina on
sekoitus faktaa ja fiktiota, esimerkiksi legendoja ja uskomuksia, jotka on
hoystetty paikallistietoudella. Tarina liittyy kiinte&sti tuotteen aitouteen:
tarinan on oltava yksityiskohtia myoten yhtendinen ja uskottava.
Matkailutuotteen eri osatekijoiden sitominen yhteen yhtendisella tarinalla
tekee kokemuksesta tiiviin ja mukaansatempaavan. Tarinallisuus vetaa
asiakkaan osalliseksi matkailutuotteen kokemukseen myds éalyllisella ja
tunnetasolla. (Tarssanen—Kylanen 2009, 13.)

Napapiirin liikkumisilmioé olisi mielestamme hyva tarinallistaa yhtenaiseksi
Rovaniemen alueella. Matkailija voi tuntea olonsa huijatuksi, jos han saa
ristiriitaista tietoa napapiiristd kayttaessaan erilaisia matkailupalveluja.
Nykydan napapiiriin liittyva viestintd keskittyy p&dasiassa siihen, etta
napapiiri on kiintea viiva, eika liikkumisilmiotd juurikaan mainosteta.
Napapiiria on tarinallistettu jonkin verran. Esimerkiksi Joulupukin Pajakylassa
se on yhdistetty Joulupukki-tarinaan (Joulupukin Kammari 2012), mutta

tarinassa ei ole kuitenkaan nostettu esille napapiirin liikkumisilmiota.
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2.4 Napapiiri ndhtavyytena

Nahtavyydelle on olemassa monia eri maaritelmid. Yleisesti voidaan sanoa,
ettd nahtavyys on paikka tai selvasti rajattu pieni maantieteellinen alue, joka
on saavutettavissa ja motivoi ihmisid matkustamaan paikalle. Nahtavyyksia
voidaan siis hallita ja rajata. Nahtavyydet voidaan esimerkiksi jaotella neljaan
eri tyyppiin. Ensimmaiseen tyyppiin kuuluvat luonnossa esiintyvat
muodostelmat tai ilmiét, joita ihminen ei ole itse tehnyt. Nahtavyyksia voivat
olla myo6s ihmisten tekeméat rakennelmat ja paikat, joita ei ole alun perin
tarkoitettu nahtavyyksiksi, mutta jotka nykydan ovat sitd. Tahan
maaritelmaan sopivat esimerkiksi kirkot. Kolmanteen tyyppiin kuuluvat
rakennelmat ja paikat, jotka on varta vasten suunniteltu houkuttelemaan
asiakkaita, kuten teemapuistot. Erityiset tapahtumat voivat myos olla
nahtavyyksia. (Swarbrooke 2002, 3-5.) Napapiiri on tuotteistettu
nahtavyydeksi useimmiten sitomalla se tiettyyn pysyvaan sijaintiin. Napapiiri
on periaatteessa ihmisen tekema néahtavyys, silla se on haluttu piirtaa

Pajakylan maahan viivaksi houkuttelemaan matkailijoita paikalle.

Nahtavyydet voidaan myds maaritella kolmen viitekehyksen avulla:
ideografisen, organisatorisen ja kognitiivisen. Ideografinen maarittely
tarkoittaa, ettd nahtavyydet voivat olla luonnon nahtavyyksia tai sosiaalisia
nahtavyyksia. Napapiiri on ideografisesti ajateltuna maantieteellinen ilmio,
maapallon leveyspiiri, joka sijaitsee suurin piirtein Rovaniemen korkeudella ja
jota ihmiset eri puolilta maailmaa tulevat ylittdméaan. Organisatorinen malli
keskittyy verkostoon, tilaan ja kapasiteettiin. Napapiiri on palvelurypas, joka
on keskittynyt tietylle rajatulle alueelle. Kognitivinen malli keskittyy
matkailijoiden kokemuksiin ja havaintoihin. Napapiiri mielletdan eksoottiseksi
nahtavyydeksi, joka mielikuvissa liitetadn pohjoisuuteen ja arktisen alueen
luonnonilmidihin, kaamokseen ja yottomaan yohon. (Lew 1987, 554-555,
557-558, 560.)

Matkakohteet ja ndhtavyydet eroavat jonkin verran toisistaan. Matkakohteet
ovat laajempia alueita, jotka sisaltavat useita yksittaisia nahtavyyksia

yhdessa matkailijoiden tarvitsemien tukipalveluiden kanssa. Nahtavyys
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kasittdd siis pienemman alueen kuin matkakohde. Matkakohteella ja
nahtavyydellda on vahva keskindinen yhteys ja yleensa suuren nahtavyyden
olemassaolo edesauttaa matkakohteen syntymista. Matkakohteen kasvaessa
alueelle syntyy usein myods muita, toissijaisia néhtavyyksid. (Swarbrooke
2002, 9.) Jos nahtavyytena tassa tapauksessa ymmarretdan napapiiri, niin
matkakohteena olisi Rovaniemi. Matkakohde sisdltaa siis nahtavyyksia,
mutta molemmilla voi itsessdén olla vetovoimatekijoita. Vetovoimatekijat ovat

siis sek&d matkakohteen ettad nahtavyyksien ylakasite.

Napapiiri on moninainen nahtavyys, johon voidaan liittda paljon erilaisia
merkityksid. Napapiiri voi symboloida eri asioita eri ihmisille, esimerkiksi
porttia pohjoiselle pallonpuoliskolle. Naitd merkityksia voidaan tutkia
esimerkiksi semioottisen analyysin kautta, jossa tutkitaan merkkien, kuten
sanojen, tilannekohtaista kayttéa. Merkki ("marker”) viittaa johonkin olemassa
olevaan kohteeseen tai objektiin ("sight”). Napapiiri on kohteena abstrakti
asia, jota ei voi ndhda paljaalla silmalla. Napapiiria symboloiva merkki on
esimerkiksi sille pystytetty napapiiri-kyltti. Useimmiten matkailijat ovatkin
tekemisissd napapiiria symboloivan merkin kanssa ottamalla esimerkiksi
kuvia kyltin luona. Eras napapiirin liikkumisilmion hyddyntamiseen liittyva
haaste on, millaisten merkkien tai symbolien avulla abstrakti ilmid voitaisiin
konkretisoida. (Pretes 2006, 27-28.)

2.5 Joulupukin Pajakylan historia

Nakyvin ja vanhin napapiiriin liittyva néahtavyys on Joulupukin Pajakyla, joka
nimestaan huolimatta on alun perin, 1900-luvun puolivalissa, syntynyt
nimenomaan napapiirin ymparille. Napapiirin alueen matkailu sai tarkean
alkusysayksen vuonna 1950, jolloin Yhdysvaltain presidentin puoliso Eleanor
Roosevelt vieraili Rovaniemella tutustumassa Lapin ja Rovaniemen
sodanjalkeiseen uudelleenrakentamiseen. Kaupunki paatti jarjestaa
vastaanottoseremonian rouva Rooseveltille. Seremoniaa varten rakennettiin
Valtatie E4:n varrelle hirsimaja, johon tuli postitoimisto, kahvila ja
matkamuistomyymala. (De Heij—Sassi 1975, 1, 3.)
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"Rooseveltin maja” paatettiin rakentaa silloiselle napapiirin paikalle. Eversti
0.J. Willamo oli pystyttéanyt 1930-luvulla matkailijoita varten paalun kyseiseen
paikkaan. Asennoituminen napapiirin sijaintipaikan merkitsemiseen oli melko
suurpiirteinen, ja paalun sijainti poikkesikin tuolloin napapiirin todellisesta
paikasta. Paalu tuhoutui sodan aikana, mutta napapiirin majan ymparille
kehittyi ajan myota matkakohde, joka veti vuosittain yha enemman kavijoita.
Tilojen kaydessa ahtaaksi alueelle rakennettiin lisarakennuksia. Pajakylalla
on alusta asti ollut kaytdssa oma erikoisleima, jolla varustetut kortit on voinut
lAhettdd majalta. Majalta on voinut myos ostaa napapiirin ylitystodistuksen.
Mydhemmin, 1960-luvulla, alueelle saatiin poroja hoitajineen. 1970-luvulla
kavijoita oli vuosittain jo noin 90 000. Napapiirin ylittmisesta muodostui
matkailijoille mieleenpainuva seremonia. (De Heij—Sassi 1975, 5, 7;
Kahkoénen 2010, 101-102.)

Pajakylaan on kehitetty monia palveluita ja houkuttimia, joista nykyaan
suurimpana vetonaulana on Joulupukki. Alueen nimeksi tuli Joulupukin
Pajakyla, kun Joulupukki avasi toimistonsa Napapiirile vuonna 1984
(Pelkonen-Yliniemi 2005, 17-19). Joulupukin Pajakylasta on sittemmin tullut
yksi merkittdvimpia Rovaniemen vetovoimatekijoita ja nahtavyyksia.
(Vesterinen—Vuoristo 2009, 353, 357.) Pajakylassa on Joulupukkiin ja Lappiin
littyvien tuotteiden lisaksi myos napapiirin ymparille kehitettyja tuotteita.
Pajakylan keskella olevalle aukiolle on merkitty valkoisella maalilla napapiirin
‘raja”, jossa voi ikuistaa itsensa ylittamassa napapiiria. Talvella rajaa
merkitsee valaistus. Napapiirin ylittamisesta voi hankkia todistuksen
esimerkiksi Napapiirin Matkaajan Infopisteesta tai Joulupukin P&aapostista.
(Pelkonen-Yliniemi 2005, 21.)
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3 MATKAILUN KEHITTAMINEN

3.1 Matkakohteen maéaaritelméa

Matkakohteen kéasitettd on problematisoitu paljon kirjallisuudessa, ja sita
voidaan lahestya monesta eri nakokulmasta. Matkakohteen maaritelmasta ei
olla yksimielisid matkailualan ammattilaisten parissa, vaikka matkakohde on
yksi matkailun ydinkasitteitd. Yhden maaritelmén mukaan matkakohteen
avainpiirre on looginen maantieteellinen yksikko, jonka vierailijat tunnistavat.
Se sisaltaa merkittavid nahtavyyksia, se on saavutettavissa, silla on sisdinen
likenneverkosto, infrastruktuuri on jo olemassa tai se on mahdollista kehittaa
ja kohteen toimintaa on mahdollista hallinnollisesti suunnitella ja johtaa.
(Fyall-Wanhill 2008, 476.)

Saraniemi ja Kylanen jaottelevat matkakohteiden maaritelméat neljaan eri
kategoriaan:  talousmaantieteellisin ~ (economic  geography—oriented),
markkinoinnin  johtamislahtdisiin ~ (marketing  management—oriented),
asiakaslahtoisiin (customer-oriented) ja kulttuurisiin (cultural) maaritelmiin.
He maarittelevat matkakohteen instituutioiden ja toimijoiden kentéksi, joka
sijaitsee fyysisessa tai virtuaalisessa tilassa, jossa tapahtuu markkinointiin
littyvaa vuorovaikutusta. Maaritelma haastaa perinteisen kahtiajaon tuottajiin
ja kuluttajiin, eli my6s kuluttajat voivat osallistua tuotantoprosesseihin.
(Saraniemi—Kylanen 2010, 1.)

Talousmaantieteellisesta lahtokohdasta kasin matkakohde nahdaan rajattuna
alueena, kuten valtiona, saarena tai kaupunkina. Matkakohde on taman
melko staattisen ndkdkulman mukaan tapahtumakenttda, jossa turistimassat
tulevat ja menevéat. Talousmaantieteellisessa l|ahtékohdassa, jossa
tarkastellaan lahto- ja kohdealueiden vélistd dynamiikkaa, matkakohde on
l&hinn& vain matkailun kehittdmisen passiivinen taustakenttd. (Saraniemi—
Kyldnen 2010, 2-3.)

Markkinointijohtamislahtdisessa  maaritelmédssa matkakohde nahdéaéan
perinteisend kulutustuotteena. Matkakohde on palvelurypés, jonka tarkoitus

on vastata matkailijoiden tarpeita. Matkakohteen kehittamisessa
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matkailijoiden mielipiteitéa ei juurikaan huomioida, tai jos ne huomioidaan, niin
mielipiteet yleistetaan kasittamaan suuria joukkoja, esimerkiksi britteja tai
vapaa-ajan matkailijoita.  Kuten edellisessakin nakokulmassa, tuottaja-
kuluttaja -puolen sosiaalista ndkdkulmaa ei huomioida. (Saraniemi—Kylanen
2010, 3-4.)

Asiakaslahtoisissa maaritelmissa matkailutuotteen keskitésséd on asiakkaan
saama lisdarvo, eli mitd asiakas saa suhteessa tuotteen hintaan. Tarkeinta
on, minkélaiset odotukset asiakkaalla on tuotteen laadusta. Laajennetun,
asiakaslahtdisen matkailutuotteen luo ja tuottaa palvelusysteemi, jonka
muodostavat yhteistyota tekevat yritykset, palvelumoduulit. Palvelusysteemi
luo edellytykset elamyksellisyydelle, mutta se ei voi suoraan tuottaa
elamyksia. Asiakaslahtbiset maaritelméat mieltavat asiakkaan kuitenkin
passiiviseksi kuluttajaksi, kohteeksi, joka kuluttaa palveluntuottajien tuotteita.
Toisaalta asiakas mielletdédan myds aktiiviseksi, osaaottavaksi ja
taloudellisesti ajattelevaksi paatdksentekijaksi, joka haluaa minimoida vaivan
ja maksimoida hyodyn. Taman nékdkulman rajoituksena on kuitenkin, etta
nakokulma tarkastelee asiakasta lahinna vain hallinnon ja johtamisen

nakokulmasta. (Saraniemi—Kylanen 2010, 4-5.)

Asiakaslahtoiset ja markkinointijohtamislahtdiset méaaritelmét eivat ota
huomioon palveluntuottamisen taustalla olevia, eri toimijoiden valilla
tapahtuvia dynaamisia prosesseja ja toimintoja. Matkailumaantieteessa on
havaittu, ettd matkakohteet eivat ole vakaita, suljettuja jarjestelmid, vaan
niiden sisalla tapahtuu jatkuvasti kulttuurisia merkitysneuvotteluja. Perinteiset
nakdkannat nakevat matkakohteet yleensd koskemattomina ja passiivisina
matkailun elementteind, joissa muutokset vain "tapahtuvat” jonkin abstraktin,
yleensd ulkoisen, syyn seurauksena. Maantieteellinen ajattelu on alkanut
keskittyd enemman tilaan ja aikaan, minkd seurauksena matkakohteet on
alettu ymmartdd enemman sosiokulttuurisesti rakentuvina tiloina, jotka
aktiivisesti muokkaavat ja luovat omaa tulevaisuuttaan. (Saraniemi—Kylanen
2010, 6-7.)

Sosiokulttuurisen ndkodkulman voidaan na&hda erottuvat kolmella tavalla

muista maaritelmistd. Matkailija nahd&an tuottajana, ja markkinoijien ja
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kuluttajien roolit ovat h&martyneet. Tulevaisuudessa keskitytddn luomaan
mahdollisuuksia ja prosesseja, jotka mahdollistavat elamyksellisyyden
monikulttuurisessa, yhteiséllisessa ja globaalissa ymparistossa. Perinteinen
subjekti-objekti -, kuluttaja-tuottaja -jaottelu on vaistynyt uudenlaisen ajattelun
tieltd, jossa matkailija on tuottaja. (Saraniemi—Kylanen 2010, 6-7.)

Matkakohteet voidaan siis ndhda ja maaritella monella eri tavalla, ja siten
myoOs ajatukset siitd, mita matkakohteen kehittaminen pitaa sisallaan, voivat
vaihdella suuresti. Matkakohteen kehittamistydossa onkin tarkeda avata
keskustelua eri ndkokulmista, jotta voidaan muodostaa jonkinlainen yhteinen
viitekehys ja suunta. Nain kehittamistyolla on paremmat mahdollisuudet

onnistua. (Saraniemi—Kylanen 2010, 1.)

3.2 Rovaniemi matkakohteena

Rovaniemi on yksi Suomen suosituimmista ja kansainvalisimmista
matkailukaupungeista. Yksi syy Rovaniemen vetovoimaan on napapiirin
eksotiikan ja joulun imagon hyoédyntdminen, silla muutama vuosikymmen
sitten Rovaniemi oli vain pysahdyspaikka ohikulkijoille.  Sittemmin
Rovaniemen sijaintia napapiirin tuntumassa on alettu hyddyntaa yhdistamalla
joulu ja Joulupukin eksotiikka sijaintiin. Rovaniemen seudulle on strategisesti
tarkeda kehittaa aktiivisesti joulutuotteiden sisaltoa. (Lapin Liitto 2003, 22.)

Rovaniemella vierailee noin 500 000 matkailijaa joka vuosi. Yli puolet
matkailijoista on ulkomaalaisia, joista suurin osa on venalaisid. Rovaniemella
kdy venaladisten lisdksi myos paljon saksalaisia, brittilaisida, ranskalaisia,
espanjalaisia, italialaisia, hollantilaisia ja norjalaisia.  Kiireisinta
matkailijasesonkia on talviaika marraskuulta huhtikuulle, ja talvisesongin
aikana Rovaniemelld vieraileekin 60 prosenttia koko vuoden kavijoista.
Talvisesongin taloudellinen tuotto on suhteessa tatakin merkittavampi.
Joulusesongin aikaan suurin nahtavyys on edelleen Joulupukki, mutta
ohjelmapalveluyritysten tarjoamat jouluteemaiset ohjelmat ja joulutapahtumat
ovat myoOs tarke&ssa roolissa. Rovaniemi kiinnostaa myos mediaa ympari

maailmaa, silla vuonna 2010 noin 200 eri mediaa yli 50 maasta vieraili
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Rovaniemella. Rovaniemi tarjpaa my6s monipuolisia kokous- j|a

kongressipalveluita. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2012.)

Rovaniemella suosituimmat aktiviteetit talvella ovat hiihdon lisaksi
moottorikelkkailu, poro- ja huskysafarit seké talviajokoulut. Kesalla suosittuja
ovat jokiveneajelut. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2012.)
Ounasvaaralla voi harrastaa erilaisia liikunta-aktiviteetteja. Rovaniemelld on
voimakasta incentive- sek& charter-matkailua erityisesti joulusesongin
aikaan. Vierailukohteina Joulupukin Pajakyla ja Santapark ovat matkailijoiden
suosiossa. Jouluun keskittyvan matkailun lisaksi Rovaniemelld on toki myds
muunlaisia vierailukohteita, esimerkiksi Arktikum, joka on arktinen
tiedekeskus ja museo. (Lapin Liitto 2003, 22.) Rovaniemelle avattiin kevaalla
2011 myoOs kulttuuritalo Korundi, jossa jarjestetddn muun muassa
taidenayttelyita ja konsertteja. Korundissa on Lapin ainoa kamarimusiikkisali.
(Talvitie 2011.) Rovaniemella on myds mainiot ostosmahdollisuudet, silla
siella sijaitsee kolme ostoskeskusta, Sampokeskus, Rinteenkulma seka

Revontulikeskus.

3.3 Matkailusuunnittelu

Matkailusuunnittelua tehdéaan eri maissa Godfreyn ja Clarken (2000) mukaan
kolmella eri tasolla: kansallisella, paikallisella ja yksittdisten matkakohteiden
tasolla. Kansallisella tasolla suunnittelu tarkoittaa suurien matkailualueiden
tai koko maan matkailun koordinointia ja hallitsemista, ja sitd tehdaan
yleensa kehittamalla toimintatapoja, kansallisia standardeja seka
instituutioita. Paikallisella tasolla suunnitellaan, muotoillaan ja kehitetddn
yksittdisia matkailundhtavyyksia, palveluita ja valineita palvelemaan
matkailijoiden tarpeita. Nahtavyyksien organisoimista ja kehittamistad on
tarkea jatkaa myods matkakohteiden tasolla, seka itse kohteessa ettéd sen
ymparilla. (Godfrey—Clarke 2000, 2.) Matkailusuunnittelua tehddan myos

kansainvalisella tasolla.

Suunnittelu ja johtaminen kaikilla edella mainituilla tasoilla ovat keskeisia
asioita matkailun kestavyydelle. Matkakohdetasolla kehittamistoiminnan

seuraukset ovat kuitenkin konkreettisimmin havaittavissa. Suurin 0sa
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matkailuyrityksista on pienid tai keskisuuria yrityksid, jotka tarjoavat
matkailijoille laajan valikoiman erilaisia palveluita. Tarjonnan pirstoutuneisuus
voi kuitenkin johtaa tuotteiden epatasaiseen laatuun, tarpeettomaan
kilpailuun ja huonoon informaation kulkuun. Tarjonnan monipuolisuus on
vahvuus, mutta se voi my0s heikentaa yhteiséjen kykya hyddyntad matkailun
koko potentiaali. Usein matkailuteollisuuden yhteishyodylliset tavoitteet jaavéat
varjoon, kun pienyritykset yrittavat maksimoida oman asemansa markkinoilla
ja  keskittyvat taistelemaan Ilyhyen tahtdimen hyodyista. Kestava
matkailuliiketoiminta kuitenkin edellyttaa yhteistoimintaa. (Godfrey—Clarke
2000, 3,7.)

Godfreyn ja Clarken mukaan parhaat kohdesuunnitelmat Iuodaan
yhteistytssa paikallisen hallinnon, voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden seka yksityisen sektorin kesken (Godfrey—Clarke 2000, 6).
Naiden lisdksi matkakohteen sidosryhmiin kuuluvat muun muassa alueen
poliittiset toimijat, viranomaiset, majoitus- ja ravintola-alan toimijat, vapaa-
ajan ja vahittaismyynnin toimijat, matkanjarjestajat, media, seka
koulutusorganisaatiot. (World Tourism Organisation 2007, 6-7). Paikallinen
vaestd on myds tarkea osallistaa ja sitouttaa paatoksentekoon. Paikallisella
tasolla yhteisty0 ja vastavuoroisuus luovat edellytykset matkailutoiminnan
menestymiselle. Sisdinen kilpailu ja jakautuminen sen sijaan luovat ristiriitoja
sekd huonontavat menestymismahdollisuuksia.  Kehittamistoiminnan
organisointi ja koordinointi ovat siis avainasemassa. (Godfrey—Clarke 2000,
6.)

Matkakohdetta tulisi kehittdaa yhteisen strategian mukaisesti. Matkakohdetta
hallinnoiva organisaatio, DMO (Destination Management Organisation),
johtaa ja koordinoi matkailutoimintaa kohteessa. DMO ei kontrolloi
kumppaneidensa toimintaa, vaan kokoaa yhteen resursseja ja
asiantuntemusta seka tarjoaa kumppaneille kokonaisvaltaisen nakdkannan.
DMO on siis sekd yhteistydkumppani etta hallintoelin. (World Tourism
Organisation 2007, 2.) Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy toimii
matkailun  alueorganisaationa  Rovaniemella.  Suomessa  matkailun
kansainvalisestd edistamisestd vastaa Matkailun edistdmiskeskus, MEK.

Matkailun edistamiskeskuksen tehtavana on tukea matkailualan yrityksia ja
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yritysryhmia kansainvalisille markkinoille tarkoitettujen matkailupalvelujen

kehittamisessa ja markkinoinnissa. (Matkailun edistdamiskeskus 2011.)

Rovaniemen matkailullisen vetovoiman sailyminen tulevaisuudessa
edellyttda uudistumista, tuotekehitystda ja uusia investointeja matkailuun
(Lapin Liitto 2011, 24). Lehtihaastattelussa joulukuussa 2010 City-hotellin
toimitusjohtaja Mikael Gréhn kertoi ndkemyksidan Rovaniemen matkailun
kehittamisestd. Hanen mukaansa Rovaniemen matkailussa on monta erillista
toimijaa, jotka eivat ole perilla toistensa toiminnasta. Matkailuun liittyvat asiat
tulisi koota kokonaan Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n alle ja
investointeja pitaisi lisdtd. Rovaniemen markkinoinnin ja myyntityén vahaiset
resurssit hukkuvat Grohnin mukaan hanen mukaansa péaallekkaisyyksiin ja
hajanaisuuteen. (Rehtonen 2010.) Kylasen ja Marianin mukaan Rovaniemen
kehittamisymparistdssa on ristiriitoja ja nakemyseroja eri osapuolten valilla.
Kehittdmisorganisaatiot ovat kuitenkin pystyneet edesauttamaan paremman
yhteistydn syntymistd esimerkiksi Joulupukin Pajakylan yritysten valilla.
(Kylanen—Mariani 2012.)

3.4 Rovaniemen matkailustrategia

Rovaniemi on Helsingin jalkeen Suomen toiseksi suurin kansainvalinen
matkailukeskus. Rovaniemen matkailualueeseen lasketaan Rovaniemen ja
sita ympardivien kylien lisaksi myds Ranua. (Lapin Liitto 2011, 24.) Matkailun
strategiana Rovaniemen alueella on kehittdéa edelleen nykyisia
matkailutuotteita, kuten kéayntikohteita ja ohjelmapalveluja. Nykyisten
matkailun ydintuotteiden, kuten Ounasvaaran, Arktikumin, Pajakylan ja
Ranuan eldinpuiston, lisaksi tarvitaan olemassa olevien palveluiden
tuotteistamista seka uusia matkailutuotteita. Rovaniemen Matkailu ja
Markkinointi Oy:n visiona on kehittdd saumaton yhteistyd matkailualan
yrittdjien kesken seka heidan ja muiden palveluyritysten kesken, ja kaikkien
naiden ja kaupungin kesken. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2006,
56.)

Joulupukki on vyksi tarkeimmista matkailullisista vetovoimatekijoista ja

Rovaniemi onkin tunnettu Joulupukistaan (Rovaniemen Matkailu ja
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Markkinointi Oy 2006, 39). Joulupukki on ollut Rovaniemen alueen
kehittamisen ydintuote jo 1980-luvulta asti (Pretes 2006, 24—25). Joulupukki
on liitetty Lappiin ja Korvatunturiin jo 1920-luvulta lahtien, jolloin Markus-seta
kertoi radiokuunnelmissaan tarinoita Joulupukista. Joulupukin nostaminen
Rovaniemen matkailun keskiéon kulminoitui siihen, ettda Asko Oinas julisti
Rovaniemen Joulupukin maaksi vuonna 1985 (Pelkonen-Yliniemi 2005, 14—
17). Rovaniemi on saanut virallisen EU:n rekisterdidyn tavaramerkin "The
Official Hometown of Santa Claus”. (Lapin Liitto 2011, 24.)

Joulupukin tarkeydesta huolimatta Rovaniemella on tavoitteena kasvattaa
uusia tukijalkoja niin, etta riippuvuus joulusesongista vahenisi ja matkailusta
tulisi ymparivuotista (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2006, 56).
Rovaniemelle pitaisi siis kehittdd uusia tuotteita tai palveluja, jotka toimisivat
alueen vetonauloina tulevaisuudessa. Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
Oy:n toimitusjohtaja Sanna Kortelainen Kkertoi, ettd joulupukki tulee
jatkossakin olemaan Rovaniemen matkailun kehittamisen keskidssa.
Kortelaisen mukaan Suomessa ei valttdméatta oivalleta, mika merkitys
Joulupukilla on maailmalla. (Kortelainen 2011a.) Vaikka Joulupukki onkin
tarkea, sen suosion jatkumista tulevaisuudessa ei voida ennustaa. Jos
kiinnostus Joulupukkiin tulevaisuudessa hiipuu, olisi siina vaiheessa tarke&aa
olla jo valmiiksi kehitettyind muita matkailutuotteita elinkeinon yllapitamiseksi

ja vahvistamiseksi.

Matkailustrategian mukaan Rovaniemen ei kannata lahtea jaljittelemaéan
palveluissaan muita Lapin matkailukeskuksia, vaan kehittdéd jo olemassa
olevia omia vahvuuksiaan, joihin my®ds napapiirin sijainti Rovaniemen
tuntumassa voidaan lukea. Rovaniemella on kuitenkin tarkeaa laajentaa
matkailupalvelujen  valikoimaa  sesonkivaihteluiden  pienentdmiseksi.
(Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2006, 53.) Napapiirin
likkumisilmiésta voisi olla mahdollista luoda ymparivuotisia tuotteita.
Rovaniemen matkailustrategiassa 2006-2011 napapiiri on mainittu
kymmenkunta kertaa, mutta se on enimmakseen nostettu esille paikkana,
tuotekonseptien lahtokohtana tai Joulupukin Pajakylan synonyymina, eika
iimién&. Napapiirin liikkumisilmiétéa ei ole strategiassa mainittu lainkaan.

(Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2006, 1-70.) Rovaniemella ollaan
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kuitenkin parhaillaan tydstamassa uutta matkailustrategiaa, joka ei ole

opinnaytetydmme tyéstamisen aikana viela ilmestynyt.

3.5 Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy

Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy toteuttaa Rovaniemen
yhteismarkkinointia. Yritykset toimivat ohjelma-, elamys-, majoitus- ja
ravintolapalvelualalla tai muulla alalla, joka tarjoaa matkailua tukevia
palveluita. Yritykset ovat pd&osin Rovaniemen ja Ranuan alueella toimivia
yrityksia, mutta mukana on myo6s joitakin osakkaita muualta Lapista,
esimerkiksi Pyha-Luoston alueelta. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy
2012.) Kyselymme toteuttamishetkelld osakasyrityksid oli 125 (Kortelainen
2011b).

Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy on perustettu vuonna 2006
Rovaniemen Markkinointiosuuskunnan pohjalta. Sen suurin osakas on
Rovaniemen Kehitys Oy ja  alueen matkailuyritykset ~ ovat
vahemmistoosakkaina, muodostaen kuitenkin yhdessa enemmistdn
hallituksessa. Osakeyhtion avulla  haluttin  jarjestdd aikaisempaa
sitovammalla tavalla yhteistyd sekd matkailualan yritysten kesken etta
kaupungin ja matkailualan yritysten valilla. Tavoitteena on, etta
tulevaisuudessa yhtié olisi kokonaan matkailualan yrittdjien omistama ja
toimisi alueen yhtend veturiyrityksend. Yhtion tarkoituksena on vastata
yhteisestéa tuotekehityksestd, yhteismarkkinoinnista seka toiminnan
kehittamisen koordinoinnista. Yhtibn kautta voidaan myds tehda
hanketoimintaa, joka on edellytys strategian toteuttamiseksi. (Rovaniemen
Matkailu ja Markkinointi Oy 2006, 65.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusotteena maarallinen tutkimus

Tutkimuksemme oli maardllinen eli kvantitativinen  kyselytutkimus.
Maarallinen tutkimus on peréisin luonnontieteista, ja sen tarkoituksena on
antaa yleiskuva tutkittavasta asiasta numeraalisesti, teknisesti ja
kausaalisesti. Sen avulla kuvaillaan, kartoitetaan, vertaillaan tai selitetaén
numeraalisesti asiaa, asianmuutosta tai vaikutusta johonkin toiseen asiaan.
Tyypillisen maarallisen tutkimuksen piirteitd ovat tiedon strukturointi,
mittaaminen, tiedon esittdminen numeroin, tutkimuksen objektiivisuus ja
vastaajien suuri lukumaard. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien
maara on yleensd suuri. Otantamenetelmanamme oli kokonaisotanta, eli
otoksemme edustaa koko perusjoukkoa. Tama on yleistd pienissé
tutkimusaineistoissa. Otoksemme koostui siis koko perusjoukosta, eli
Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n osakasyrityksista. Mita suurempi
otos on, sitd paremmin toteutunut otos edustaa perusjoukossa
keskimaaraistd mielipidettd, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta.
(Vilkka 2007, 13, 17, 52, 175.)

Valitsimme maarallisen tutkimuksen laadullisen sijaan, silla halusimme tietda
mahdollisimman monen yrittdjdn mielipiteen aiheestamme. Mielestimme
laadullinen tutkimus olisi lahtékohtaisesti menetelmana rajoittanut tata.
Aiheen kannalta oli mielestdmme olennaista tietdd, kuinka moni olisi valmis
kehittam&an napapiirin liikkkumisilmiota eteenpéin tai muuten kiinnostunut
iimidsta. Taman oletimme saavamme tietdd maarallisen kyselytutkimuksen

avulla.

4.2 Tutkimusprosessi

Aihevalinta rajautui oman kiinnostuksemme pohjalta meille tarjotuista
vaihtoehdoista. Kysyimme opettajaltamme mahdollisia opinnaytetydaiheita, ja
mielenkiintoisimmaksi nakokulmaksi nousi mielestamme juuri yrittdjien ja
kehittajien asenteet napapiirin liikkumisilmién hyédyntadmiseen. Yksi
mahdollisuus olisi myds ollut tutkia esimerkiksi Napapiirilla sijaitsevien

muiden kuntien yrittdjien nakokulmia. Paatimme rajata tutkimuskohteen
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Rovaniemen alueen yrittdjiin, jottei tutkimuksesta tulisi lilan laaja. Paadyimme
valitsemaan nakokulmaksi pelkastaan yrittajat, vaikka aluksi suunnittelimme
myos laajentavamme tutkimuksemme myds Rovaniemen matkailualan
kehittgjille. Vallitseva yrittdjien ja kehittajien tahtotila usein ratkaisee sen,
lahdetaanko uusia ideoita kehittamaan eteenpain.

Tutkimusprosessi  oli  pitkd, mutta pysyimme melko hyvin alussa
suunnittelemassamme aikataulussa. Teimme tarkoituksella aikataulusta
valjan, koska tarkoituksenamme oli valmistua vasta kevaalla 2012. Aloitimme
tydskentelyn toukokuussa 2011, jolloin teimme tutkimussuunnitelman, jonka
esitimme kesakuun alussa. Tapasimme Jouni Keskinarkauksen kaksi kertaa
touko-kesakuun vaihteessa. Han kertoi meille seikkaperaisesti ilmiésta ja sen
taustoista, ja saimme héneltd paljon materiaalia tyota varten. Tydstimme
sahkopostikyselya syksylla ja lahetimme sen 3.11.2011. Jatkoimme raportin
Kkirjoittamista ja aloitimme tulosten analyysin saatuamme vastaukset.

Raporttimme valmistui huhtikuussa 2012.

Aiheemme oli kiinnostava, mutta sitéd oli myos vaikeaa lahestya ja rajata
ilmion abstraktiuden takia. Tietoperustan muodostaminen oli haastavaa, ja
rajasimme siita pois muun muassa tuotteistamiseen seka innovointiin liittyvaa
teoriaa. Tiimityoskentely opinnaytetyossamme oli  positivinen asia;
keskustelun kautta saimme jatkuvaa palautetta, jonka kautta peilasimme
tyétamme, ja kannustimme toisiamme tydskentelyssd. Tydnjaossa ei
myoskdan ollut ongelmia. Ohjaajaltamme saimme paljon lahteitd ja

rakentavaa palautetta.

4.3 Sahkopostikysely ja sen lahettaminen

Tutkimusmenetelmana kaytimme sahkopostitse l|ahetettdvaa Webropol-
kyselylomaketta. Paadyimme séhkopostikyselyyn, silla sen avulla on helppo
saavuttaa haluamamme yritykset. Kysely sdastaakin yleensa tutkijan aikaa ja
vaivannakoa ja se voidaan nopeasti analysoida tietokoneohjelmien avulla.
Kyselytutkimuksessa on my6s huonot puolensa, silla vastaamattomuus on
yleinen ongelma ja kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu on erityisen

tarkeaa, jotta vastaajat ymmartavat ne oikein. Tutkimusmenetelména kysely
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on tehokas ja saastaa aikaa. Toisaalta ei voida saada varmuutta siita, kuinka
vakavasti vastaajat ottavat kyselyn, ymmartavatkd he kysymykset niin kuin
ne on tarkoitettu, tai ovatko he ylipdatddn kiinnostuneita vastaamaan

kyselyyn. (Hirsjarvi-Remes—Sajavaara 2009, 195.)

Sahkopostikyselyssa on tarkeda ajoittaa kysely oikein, jotta vastausprosentti
olisi mahdollisimman korkea. Tama on erityisen tarkeaa esimerkiksi hotelli-,
ravintola- ja matkailualalla, silla sesonkiaikaan l&hetettyihin kyselyihin ei
valttamatta ehdita vastaamaan. (Vilkka 2007, 28.) Syys-lokakuu on yleensa
hiljaista aikaa Rovaniemen alueen matkailualan yrityksissa, ja marraskuussa
toiminta alkaa jalleen yleensa vilkastua. Alun perin tarkoituksemme oli
lahettéda kysely syys-lokakuussa. Kyselyn valmiiksi saaminen vei enemmaéan
aikaa, kuin alun perin oli suunniteltu, joten aikataulumme venyi. Emme
kuitenkaan olisi voineet odottaa joulusesongin loppumista, silla

opinnaytetydmme valmistuminen olisi talloin viivastynyt.

Testasimme kyselyn eraalla matkailun parissa toimivan yrityksen esimiehella.
Kyselya testatessamme kavi ilmi, ettd avoimet kysymykset olivat liian vaikeita
ja laajoja vastattavaksi. Myos termi “napapiirin liike” oli syyta korvata
selkeammalla termilla “napapiirin liikkumisilmié”. Muotoilimme kyselya
palautteen pohjalta, ja teimme useasta avoimesta kysymyksesta
monivalintakysymyksia vastaamisen helpottamiseksi, mutta jatimme “muu,
mika?” -vaihtoehdon, mikali vastaajilla olisi joitakin vaihtoehtoja, jotka eivét

siséltyneet listan valintavaihtoehtoihin.

Tutkimuskohteena oli Rovaniemella toimivien matkailualan yrittdjien joukko
(125), jotka ovat Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n osakkaita.
Osakkaiden joukossa on my6s yrityksia, jotka toimivat muualla Lapin
alueella, kuten Pyha-Luostolla. Pyysimme kyselyssa, ettd kyselyn tayttaisi

yrityksessé esimies- tai johtotehtéavissa toimiva ihminen.

Valitimme kyselylomakkeemme Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n
toimitusjohtajalle Sanna Kortelaiselle, joka vaélitti kyselymme osakaslistalle
3.11.2011. Huomasimme seuraavana paivana, etta yksi lomakkeen lopussa

oleva kysymys ei toiminut niin kuin pitaisi: asteikkoon ei voinut vastata
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ohjeistetulla tavalla, silla asteikossa ei ollut oikea asetus. Kysymys ei
kuitenkaan ollut oleellisen tarked kyselymme onnistumisen kannalta, ja
asteikon korjaaminen olisi vaatinut uuden kyselyn avaamista ja kyselyn
uudelleenlahettamista koko listalle. Paatimme l&hettaa
korjaussahkopostiviestin, jossa ohjeistimme vastaajia vastaamaan seuraavan
kysymyksen avoimeen vastaustilaan, mikadli he haluavat vastata
kysymykseemme. Korjausséhkopostiviesti tavoitti vastaajat maanantaina
8.11. Toivoimme, etta tama viesti samalla muistuttaisi yrittajia kyselystamme.
Kyselyyn vastaamisen takarajaksi asetimme perjantain 18.11.2011.
Seurasimme vastaustilannetta, ja koska vastauksia oli tullut puolentoista
viikon aikana vain 11, eikd vastausten analysoimiseen ollut kiire, paatimme
jatkaa vastausaikaa 25.11.2011 asti. Kyselyyn vastasi lopulta 15 yritysta,
miké& on 12 prosenttia otannasta.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET
5.1 Yritysten taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden yritysten joukossa oli viisi ohjelmapalveluyritysta,
nelja p&aaasiallisesti kayntikohteeksi itsensa luokittelevaa yritysta, yksi
majoitus- seka yksi ravitsemisalan yritys, seka neljd yritystd, jotka

maarittelivat itsensa “Muu, mika?” -luokkaan (ks. kuvio 2).

Majoituspalvely

Chjelmapalvelu

Ravitzermispalvelu

Kayntikohde

Tapahtumanjérjestijatapahtu
ma

Henkildliikenne
DM
Incoming-toimisto

Matkatoimisto

KUVIO 2. Yrityksen ensisijainen toimiala (n=15)

Kysyimme yrityksilta, kuinka pitkéan he olivat olleet toiminnassa (ks. kuvio 3).
Yrityksista seitseman on ollut toiminnassa yli 20 vuotta, nelja yritystad 11-20
vuotta, ja yksi yritys 6-10 vuotta. Suurin osa vastaajayrityksistd oli ollut
toiminnassa enemmaén kuin kuusi vuotta. Kolme vastaajayritysta ilmoitti

olleensa toiminnassa vasta alle kahden vuoden ajan.
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Alle 2 vuotta

2-5vyuotta

6-10 vuotta

11-20 vuotta

Yl 20 vuotta

KUVIO 3. Yrityksen toimintavuodet (n=15)

Halusimme selvittdd, onko yrityksen koolla merkitystéa siihen, kuinka
innostuneita he olisivat hyodyntamaan napapiirin likkumisilmitta. Olisivatko
esimerkiksi pienet yritykset helpommin mukana ideassa? Halusimme
selvittdd vastaajayritysten kokoa kysymalla yrityksen henkilostomaaraa,
koska uskoimme, etta yritykset kertoisivat mieluummin henkilostonsa maaran
kuin esimerkiksi vuosittaisen liikevaihdon. Matkailualalle on tyypillista
henkilostomaaran vaihteleminen sesongeittain, joten saadaksemme kuvan
vastaajayritysten koosta, kysyimme yrityksiltd seka matalan ettd korkean
sesongin aikaista koko henkilostomaaraa. Vastaajat ovat matalan sesongin
henkilostomaaran perusteella pienia tai keskisuuria yrityksia ja yrityksista
vain yhdella yrityksistd on korkean sesongin aikana yli 250 tyontekijaa
palveluksessaan.

5.2 Napapiiri-tiedon nykytaso

Halusimme avoimella kysymyksella kartoittaa, millainen tietotaso yrityksilla
on ilmiosta. Kysymys oli avoin, koska halusimme arvioida itse vastaajien
tietotasoa heidén vastaustensa perusteella, sen sijaan ettd vastaajat olisivat
esimerkiksi arvioineet itse tietotasonsa antamallamme asteikolla. Toivoimme,
ettd kysymys ohjaisi vastaajia kertomaan, mitd he tietavat ilmiosta, eika
pelkastaan kayttamaan kuvailevia maaresanoja tai termeja. Kaytimme taman
kysymyksen neljd analysoinnissa apuna myos kysymystd 14, jossa
kysyimme, missd vastaajat olivat kuulleet ensimmaisen kerran siita, etta
napapiiri liikkkuu.
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Suurin osa vastaajista kertoi tietdvansa, ettd napapiiri likkuu. Myds
kysymyksen 14 perusteella voidaan paatelld, ettd kaikki vastaajat olivat
tietoisia ilmiosta ja siitd, etta napapiiri likkuu. Kysymyksen numero nelja
perusteella tulkitsimme, etta vain yhdelld vastaajalla oli yksityiskohtaista
faktatietoa ilmion syista. Kolme vastaajaa osasi jonkin verran arvioida
napapiirin nykyistd sijaintia. Kahden vastaajan mukaan heidan oma
tietotasonsa ilmiostd on hyva, mutta naistd kahdesta vastauksista ei voi

tulkita heidan todellista tietotasonsa syvyytta.

‘Kerromme asiakkaillemme joka vierailun yhteydesséd koko
totuuden.”
Kyselyn hetkella kaikki vastaajista siis tiesivat, ettd napapiiri likkuu, mutta
tietotason syvyydessa on eroja. Tulosten perusteella ei siis voi sanoa, etta
vastaajat eivat hyddynna liikkkumisilmitta siksi, etteivat olisi tietoisia siita.
Hyddyntamattomyydelle tulee siis olla joitain muita syitd. Erds vastaaja olikin

kommentoinut kysymykseen nelja seuraavasti:

"Tiedan ettd se liikkuu. Tasta on vuosia sitten tehty tutkimus ja
on myds tehty sellainen ohjelma jolla voi tietokoneella katsoa,
missd kohtaa se on téalla hetkella. Tata on silloin joskus yritetty
hyodyntad matkailussa mutta tulokseksi on tullut, ettd ketaan ei
kiinnosta nahda/tietaa, ettd kun han on matkustanut kaukaa
tanne, han ei olekaan Napapiirilla vaan se Napapiiri on jossain
metséssa jonne ei voi menna.”

Vastaaja olettaa kokemuksiinsa nojaten, ettei napapiiri ole nahtavyytena
matkailijoiden mielesta vetovoimainen, ellei se ole tiettyyn paikkaan rajattu,
helposti saavutettavissa oleva alue (ks. Swarbrooke 2006, 3-5). Vastaaja
tarkastelee napapiirid siis tassa siis lahinn&d kognitiivisesta, matkailijan ja
kysynndn nakokulmasta: matkailijan motivaatio matkustamiseen laskee tai
haviaa, mikali hanelld ei ole tiettya néhtavyytta, symbolista paikkaa, jossa
han voi vaivattomasti vierailla. Matkailijat eivat ole vastaajan kokemusten
mukaan kiinnostuneita muunlaisista tuotteista, eika napapiirin liikkumisilmio
ole hdnen mukaansa riittdvan suuri vetovoimatekija. Toisaalta, ilmiota ei ole
vield juurikaan tuotteistettu, eikda mik&&an esta kehittamasta uusia
innovatiivisia ja vetovoimaisia matkailutuotteita. (ks. Lew 1987, 554-555,
557-558, 560.)
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Seuraavassa kysymyksesséa tiedustelimme yrityksilta, olivatko ne kertoneet
napapiirin likkumisilmiosta asiakkailleen (ks. kuvio 4). Kuusi vastaajaa oli
kertonut ilmiosta, ja yhdeksan vastaajaa ilmoitti, etteivat olleet kertoneet

asiakkailleen liikkumisilmiosta

kylla

Ei

KUVIO 4. Napapiirin liikkumisilmidsta kertoneet yritykset (n=15)

Pyysimme seuraavassa kysymyksessa naita yhdeks&d napapiiristad
kertomatta jattanytta vastaajaa valitsemaan annetuista vaihtoehdoista syita,
miksi he eivat ole kertoneet asiakkaille ilmiosta (ks. kuvio 5). Suurimmaksi
syyksi vastaajat ilmoittivat, ettei kukaan ollut kysynyt heilta ilmiosta (5). Ehka
asiakkaita ei kiinnosta ilmio, tai he eivat ole tietoisia siitd. Vastaajat pitivat
myos ilmion selittamista monimutkaisena (3), ja kokivat, ettei yrityksessa
tiedetd tarpeeksi ilmiosta (3). Vastauksista voi paatella, etta vaikka itse
tietdisikin ilmiéstd, on se vaikea selittaa ihmisille, jotka eivat tieda siita

mitaan.

Kaksi vastaajaa ilmoitti myos vaihtoehdoksi sen, ettad yrityksen toiminta tai
napapiirituotteen suosio perustuu siihen, ettei napapiiri liilku, vaan on tietyssa
paikassa. Ajanpuutteen oli valinnut syyksi vain yksi vastaaja. Kukaan
vastaajista ei ollut ilmoittanut kertomatta jattdmisen syyksi sita, ettd ilmién
selittAmiseen tarvittaisiin  apuvdlineitd, esimerkiksi teknologiaa. Kaksi
vastaajaa valitsi vaihtoehdon “Muu syy, mika?”. Toinen vastaajista ilmoitti
vastaamatta jattdmisen syyksi yrityksen liiketoimintaidean, ja my6hemmassa
kysymyksessa han myos kertoi, ettei tieda, miten yritys voisi kayttaa ilmiota
toiminnassaan. Kyseinen vastaaja edusti matkailualan sidosryhmé&a, joka ei
ehkd suoraan toimi matkailualalla. Toinen vastaaja ei kommentoinut

valintaansa.
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KUVIO 5. Yrittgjien syita ilmidsta kertomatta jattdmiseen (n=9)

Kertomattomuus johtui vastausten perusteella siis hyvin monesta syysta,
joista kysymattomyyden liséaksi nousi esille tietamattomyys ja selittdmisen
monimutkaisuus. Tama on ymmarrettavadd, silla opinnaytetyotamme
tehdessa meillekin selvisi, miten monimutkaisesta ilmidstd on kysymys.
lImion selittdminen vaatii aikaa, varsinkin henkilélle, jolla ei ole siitd
aikaisempaa tietoa. Liikkumisilmid pitdisi muuntaa siis helposti
ymmarrettavadn muotoon, jos siitd tulevaisuudessa haluttaisiin tehda
matkailutuote. Jouni Keskinarkauskin mainitsee ilmion teoreettisuuden ja
vaikeaselkoisuuden yhdeksi napapiirin  liikkumisilmion tuotteistamisen
esteeksi (Keskinarkaus 1997). Keskinarkaus on myds miettinyt, onko
abstraktin ilmion havainnollistamisen vaikeus syy, miksi napapiirin
likkumisilmié ei ole toistaiseksi levinnyt suuren yleison tietoisuuteen
maailmalla. H&dnen mukaansa on olemassa kuitenkin jo informaatio- ja
paikkatietotekniikkaa, joiden avulla ilmiota voitaisiin selittdd. (Keskinarkaus
2011b.) Toisaalta vastaajat eivat kokeneet tarvitsevansa esimerkiksi

teknologisia apuvalineitd ilmion selittdmista varten.
5.3 Napapiirin liikkumisilmion hyddyntaminen matkailussa

Halusimme aluksi selvittdd, hyodyntavatkd vastaajayritykset napapiiria
liketoiminnassaan (ks. kuvio 6). Tahan monivalintakysymykseen kuusi
vastaajaa ilmoitti, etteivat he hyddynna napapiiria ollenkaan toiminnassaan.

Yhdeksan vastaajaa ilmoitti hyddyntavdnsa napapiiria yrityksensa
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toiminnassa. Kuusi yritysta kertoi kayttavansa napapiiria viestinnassaan, viisi
vastaajaa tuote-, palvelu- ja/tai toimintasisadlldissaan, viisi yrittdjaa
toimipaikkansa sijainnissa, kaksi vastaajaa brandissdan ja kaksi vastaajaa
toimitiloissaan ja/tai toimintaymparistossaan. Yksi yritys kertoi kayttavansa
napapiiria toimintakonseptissaan. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut
kayttavansa napapiiria yrityksensa nimessa eika liiketoimintasuunnitelmassa
tai strategiassaan. Yksi vastaaja oli kayttanyt pelkastaan “Muussa, missa?” -

vaihtoehtoa, ja tarkentanut vastaustaan kommentilla:

“Napapiiria voi hyddyntaéd mutta ei sen liikkumista”

Viisi yritystd ilmoitti  kayttdvansad napapiirida toimipaikkansa sijainnissa.
Liikkumisilmiota on vaikeampi hyoddyntaa samalla tavalla kuin napapiiria
nykyaan hyddynnetaan, jolloin asiakkaat matkustavat tiettyyn paikkaan, jossa
napapiiri staattisesti aina sijaitsee. Vaikka ei voitaisi sanoakaan jonkun
rakennuksen sijaitsevan aina napapiirilla, voitaisiin profiloitua toisenlaisella
tavalla. Napapiirin sijaintipaikkaa symboloivat paikat voisivat toimia
esimerkiksi tietokeskuksina, joissa napapiirista voi saada monipuolisesti

tietoa, tai ostaa esimerkiksi napapiiriin liittyvia matkamuistoja.

Suurin  0osa napapiirid hyddyntavista yrityksista hyoédynsi napapiirid
viestinnassédan. Napapiiri koetaan eksoottisena ja arktisena asiana, mita
hyodynnetadnkin esimerkiksi markkinoitaessa Rovaniemea ulkomaille.
Napapiiri on jotain ainutlaatuista Suomessa ja maailmalla, ja silla on siten
edellytykset olla aidosti elamyksellinen tuote. Napapiirid hyddynsi tuote-,
palvelu- ja ohjelmasisélldissdan viisi yritystd. Tama vaihtoehto voi siséltaa
esimerkiksi retken Joulupukin Pajakylaan ylittamaan sinne piirretty napapiirin
vilva tai moottorikelkkasafarit, jotka on rakennettu napapiirin ylittdmisen

ymparille.
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KUVIO 6. Napapiirin hyédyntaminen yrityksissa (n=15)

Kysyimme, missad merkityksessa yritykset hyddyntavat napapiiria (ks. kuvio
7). Toisin kuin edelliseen kysymykseen, vaihtoehdon “Yrityksemme ei
hyédynna napapiirida” oli valinnut seitseman yritystda — aikaisemmassa
kysymyksessa vain kuusi yritystd. Yksi yritys oli ensimméaisessa
kysymyksessa ilmoittanut hyoddyntdvansd napapiiria toimipaikkansa
sijainnissa, mutta tassa kysymyksessa ilmoitti pelkastaan, ettei hyddynna
napapiirid: voi olla, ettd he ovat epahuomiossa vastanneet toisin kuin ovat

aikoneet, tai he eivat ole ymmartaneet kysymysta.

Vastaajista viisi ilmoitti hyddyntdvansa napapiiria maantieteellisend
faktatietona, ja viisi yritysta ilmoitti myds hyddyntavansa napapiiria arktisena
eksotiikkana. Napapiirin hyddyntaminen luonnonilmitiden aikaansaajana kuin
myds aktiivisena tuotekehityksen innoittajana saivat molemmat kaksi
valintaa. Neljd vastaajista ilmoitti hyddyntavansa napapiiria myos jollakin
muulla tavoin, ja he kertoivat hyédyntavansa napapiirin ylittdmiseen liittyvana
tuotteena ja Joulupukin paikkana. Yksi heistd kertoi kayttavansa napapiiria
arktisena eksotiikkana:
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"On eksoottista kun ollaan Napapiirilla. llmidta ymmartaa kun
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KUVIO 7. Napapiirin hyédyntamisen ulottuvuudet (n=15)

Kysyimme erikseen, hyddyntavatkd yritykset napapiirin  liikkumisilmiota
liketoiminnassaan. Vain yksi vastaaja, pieni ohjelmapalveluyritys, ilmoitti
hyddyntavansa napapiirin likkumisilmiota (ks. kuvio 8). Yritys Kkertoi
kayttavansa ilmiota toimipaikkansa sijainnissa. Yritys on siis tietoinen
napapiirin likkumisesta suhteessa toimipaikkaansa ja hyddyntaa sitd myds

toiminnassaan.

Oletimme, etteivat yritykset hyddynna napapiirin  liikkumisilmiéta
liketoiminnassaan, miké osoittautuikin kyselyssamme oikeaksi oletukseksi.
Yhdeksan vastaajista ilmoitti, etteivdt he nykyddn hyddynna napapiirin
likkumisilmi6ta. Viisi vastaajaa ilmoitti hyddyntavansa napapiirid, mutta ei
sen liikkumisilmiotd. Suurin osa siis ei hyddyntanyt liikkumisilmitta
liketoiminnassaan. Yksi vastaaja, joka ilmoitti ainoastaan “Muussa, missa?” -

vaihtoehdon, selvensi vastaustaan seuraavasti:

“Ei misséaén. Se ei tuo lisdarvoa.”
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KUVIO 8. Napapiirin likkumisilmion hyédyntaminen yrityksissa (n=15)

Seuraavaan kysymykseen siitd, missa merkityksessa yritykset kayttavat
napapiirin likkumisilmiéta, oli vastannut 13 yritysta (ks. kuvio 9). Ainoastaan
yksi yritys, joka oli edellisessa kysymyksessa kertonut hyddyntavansa
likkumisilmiéta, vastasi kertovansa asiakkailleen ilmiosta tai sen taustoista.
Kaikki muut vastasivat, etteivat hyddynna napapiirin liikkumisilmiéta nykyaan
missdan merkityksessa. Napapiirin liikkumisilmiota hyddyntava yritys kertoi
muissa vastauksissaan hyddyntavansa napapiiria maantieteellisend
faktatietona. Yritys ilmoitti olevansa melko kiinnostunut hyédyntdmaan ilmiota
myds tulevaisuudessa, mutta ei kokenut tarvitsevansa enempaa tietoa

aiheesta.
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KUVIO 9. Napapiirin likkumisilmiota hyddyntamisen ulottuvuudet (n=13)

Halusimme selvittaa, miten yrittajat arvioivat kiinnostuneisuuttaan napapiirin
likkumisilmion hyddyntamiseen tulevaisuudessa. Kysymykseen vastasi 14
yritysta (ks. kuvio 10). Yhdeksan yritystd vastasi, ettei ole juurikaan
kiinnostunut napapiirin  likkumisilmién hyddyntadmiseen tulevaisuudessa.
Naista yrityksistd nelja ilmoitti hyddyntavansa napapiiria toiminnassaan.
Kaksi vastaajayritystd ilmoitti, ettei ole lainkaan kiinnostunut napapiirin
likkumisilmion hyddyntamisesta tulevaisuudessa. Toinen naista yrityksista oli
ohjelmapalvelu- ja toinen matkailun tukipalveluyritys. Kumpikaan yrityksista ei
ilmoittanut hyddyntavansa myoskaan napapiiria.

Kolme vastaajayritystd ilmoitti, ettd on melko kiinnostunut ilmion
hyodyntamisesta  tulevaisuudessa. Kaikki nédma  yritykset  olivat
ohjelmapalveluyrityksid. He kaikki olivat myds aikaisemmassa kysymyksessa
iimoittaneet  hyddyntavansa napapiiria  maantieteellisen  faktatiedon
merkityksessd. Ne ohjelmapalveluyritykset, jotka hyodyntavat napapiiria
nykyisin maantieteellisena faktatietona, saattavat siis olla kiinnostuneempia
hyodyntamaan myds napapiirin liikkumisilmiota. Kyselyyn vastanneet kaksi
muuta ohjelmapalveluyritystd eivat kuitenkaan olleet kiinnostuneita
hyodyntamaan ilmiéta tulevaisuudessa, vaikka toinen yrityksista ilmoitti jo
hybdyntavansad napapiiria tuote- ja palvelusisalldissaan. Toinen naista
yrityksista koki likkumisilmion selittdmisen olevan monimutkaista. Yrityksen

voi siis olla helpompaa pitaytya aiemmassa tuotteessa.

Olimme  kiinnostuneita  tiethmdan  mahdollisia esteita  napapiirin

likkumisilmién hyddyntamiselle. Kuusi vastaajista oli sitéd mielta, etta ilmio ei
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sovellu heidan tdmanhetkiseen liiketoimintaansa. Mikéali napapiirin
likkumisilmi6 on ristiriidassa yrityksen liiketoiminnan kanssa, todennakoisyys
sille, ettd he hyodyntéisivat ilmioéta, on hyvin pieni. Vastausvaihtoehdot
“llmiotd koskevan tiedon vahaisyys”, “Ajan puute” ja “llmidn riittamaton

liketoiminnallinen potentiaali” saivat kukin viisi valintaa.

Maanmittauslaitoksen kartastopaallikkd Jouni Keskinarkaus epaili, etta
heikko tietotaso ilmidsta olisi yksi syy ilmién hyddyntamattomyydelle (1997;
2011a). Vastaajat kokivatkin iimiotd koskevan tiedon vahaisyyden yhdeksi
hyodyntamisen esteeksi. Tietoa on kylla asiantuntijoilla, mutta se ei ehka ole
kohdannut vastaajia. Yritysten kokemus siitd, ettei heilla ole tarpeeksi tietoa,
saattaa siis olla este joillekin, mutta sen lisaéaminen ei valttdmatta silti herata
yrittdjien kiinnostusta ilmion hyodyntamiseen. Vastaajat kokevat mygs, ettei
ilmiébn tuotteistaminen olisi kannattavaa, mika on my6s suuri este
tuotteistamisen hyoddyntamiselle. Osaamisen puutteen listasi esteeksi kolme

yritysta, ja tyytyvaisyyden nykytilaan kaksi yritysta.

Nelja yritysta oli valinnut “Muu, mika?” -vaihtoehdon. Syiksi nousivat muun

muassa napapiirin jatkuva loittoneminen Rovaniemelta:

"Mita kauemmas Napapiiri Rovaniemesta siirtyy, sen vdhemman
silld on matkailumerkitystd Rovaniemelle”
Liséksi vastaajat nostivat esille sen, ettei napapiiri tuo lisdarvoa, ja sen ettei
yritys  tukipalveluyrityksend tiedd, miten voisi ilmiotd hyddyntaa.
Hyddyntamisen esteet olivat siis moninaiset, tosin kukaan ei vastannut
suoranaisesti vastustavansa ilmion hyoédyntamistd. Vastaajat olivat siis

tietoisia ilmiosta, mutta kokivat tiedon vahyyden ongelmaksi.
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KUVIO 10. Napapiirin liikkumisilmion hyédyntamisen esteet (n=15)

Kysymyksessa 13 kysyimme, mitd mahdollisuuksia yritykset nakivat
nimenomaan napapiirin liikkumisilmion hyddyntamiseen tulevaisuudessa.
Kysymys oli avoin, ja siihen oli vastannut 11 yritystd. Pohdimme, olisiko
kysymysten 12 ja 13 sijoittaminen toisin p&ain kyselyssa tuottanut
positiivisempia tai neutraalimpia tuloksia tdahan kysymykseen. Viisi yritysta oli
vastannut, etteivat he ndhneet mitdédan mahdollisuuksia napapiirin
likkumisilmion kehittamiseen. Erds vastaaja sanoi vain, ettd napapiiri on
Rovaniemen tuntumassa, ja onneksi palaa myos takaisin. Viiden yrityksen
vastauksesta tulkitsimme, etteivat he osaa sanoa ainakaan tassa vaiheessa,
mitd hyotya napapiirin likkumisilmién hyddyntamisesta voisi olla.

"En usko, ettd napapiirin liikkumisilmio hyodyttaisi meita, silla
yrityksemme sijainti Joulupukin Pajakylassad Napapiirilla on yksi
niista asioista, miksi vierailijat ympari maailman meille saapuvat.
Ajatus siitd, ettda asiakas on napapiirilla, on aivan yhta
eksoottinen kuin ajatus ettd han olisi paivantasaajalla. Asiakas
saattaisi ehkd hieman hammentya, jos hanelle kerrottaisiin, etta
itseasiassa napapiiri ei edes ole nyt tdadlla missa olette. Emme
siis valttamatta halua aktiivisesti tuoda esille asiaa, ettéa napapiiri
lilkkuu, koska olemme tehneet ty6td niin pitkdan Napapiiri-
brandin eteen taalla Pajakylassa.”
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“Kiiruna markkinoi itseaan kaupunki joka on koko ajan liikkeessa.
Liikkuuko meilla sitten se napapiiri. Me myydaan sertifikaatteja
siitd, ettéd olet juuri ylittanyt napapiirin, kuinka jatkossa jos
samalla kerromme etta se liikkuu?”

*Valitettavasti en néen mitédan jarkea ottaa
matkailumarkkinoinnissa asiaa esille. Se vaan sekottaa
matkailijoita.”

Vastauksista tuli esille pelko siita, ettéd matkailija hammentyy kun kuulee, etta
napapiiri liikkuu koko ajan eika olekaan tietyssa paikassa. Viestinndssa ja
markkinoinnissa painotetaan enemman sitdq, ettd napapiiri on tietyssa
paikassa, ja sen voi ylittda Rovaniemella Joulupukin Pajakylassa. Itse ilmitta
symboloiva konkreettinen paikka onkin se, minkd kanssa matkailija on
useimmiten tekemisissa (Pretes 2006, 27-28). Napapiirin liikkumisilmio on
niin abstrakti iImi6, ettd sen konkretisoituminen Pajakylaan on palvellut
tarkoitustaan. Jos matkailijat ovat tulleet lomalle nauttimaan olostaan ja
kokemaan arjesta poikkeavia elamyksia, haluavatko he perehtya syihin,
mink& takia napapiiri ei sijaitsekaan Pajakylassd? Tama vaatisikin
jatkotutkimuksia siitéd, kuinka kiinnostuneita matkailijat ovat tutustumaan

ilmidon.
5.4 Lisatiedon tarve

Tarkoituksenamme oli selvittéad, olivatko yritykset kuulleet ilmidsta ennen tata
kyselyd. Toissijainen tarkoitus oli selvittdd, mitd kautta yritykset ovat
l6ytaneet tiedon. Kaikki olivat kuulleet napapiirin likkumisilmiésta ennen tata
kyselya (ks. kuvio 11). Vastaajista kolme ilmoitti kuulleensa ilmidsta
ensimmaisen kerran koulussa. Samoin kolme ilmoitti kuulleensa siita
tiedotusvdlineistd, seka myo6skin kolme vastaajaa oli kuullut ilmiésta
asiantuntijan puheenvuorossa, esimerkiksi luennolla. Kaksi vastaajaa oli
saanut tietdd ilmiostd tyo- tai kaveripiiriltdan, ja yksi ilmoitti vaihtoehdon
"Etsiessani tietoa aiheesta aikaisemmin”. Viisi vastaajaa oli valinnut
vaihtoehdon "Muu, mika?”. He ilmoittivat kuulleensa ilmidsta edellisessa
tyossddn, oman lukemisen kautta tai maanmittauslaitoksen edustajan
lehtiartikkelista. Yksi vastaajista ilmoitti vain kuulleensa ilmiosta "ajat sitten”.

Yksi vastaaja oli "tiennyt sen aina”. [Imi6 ei siis ollut vastaajille tuntematon.
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KUVIO 11. Napapiiritiedon lahde (n=15)

Halusimme Kkartoittaa, mita kautta yrityksia kannattaisi lahestya, jos he
olisivat kiinnostuneita saamaan lisatietoa mahdollista tulevaisuuden
tuotekehitysta ajatellen: missé muodossa he haluaisivat saada lisatietoa
IImi6sta? Nelja yritysta vastasi, etteivat he halua lisatietoa aiheesta (ks. kuvio
12). Viisi vastaajaa ilmoitti haluavansa lisétietoa joko asiantuntijan ohjaaman
(2) tai itsenaisen (3) tiedonhaun kautta. Vain yksi yritys oli maininnut
esitelman tai luennon vaihtoehdokseen. Viisi yritystd oli valinnut
vaihtoehdoksi “Tietopaketti tai muuta materiaalia tahtitieteellisesti ja/tai
maantieteellisestéa perustiedosta (esim. CD, DVD yms.)”. Yksi yritys oli
valinnut “Muu, mika?” vaihtoehdon, ja selventéanyt valintaansa kommentilla
“lehtiartikkeli”.

Suurin osa yrityksista oli siis kilnnostunut saamaan lisatietoa aiheesta, joko
jonkinlaisen tietopaketin, tai itsendisen tai asiantuntijan ohjaaman tiedonhaun
kautta. Kuten erds vastaaja myéhemmin mainitsi, napapiirin likkumisilmiésta
on tehty jo tietopaketti, LOoyda Napapiirisi -CD. CD:lla kerrotaan, mita
napapiirin liikkumisilmio tarkoittaa, miten se syntyy ja vaikuttaa Lapin
luontoon ja ymparistoon. (Lapin Maanmittaustoimisto 2000.) Kaikki eivat
valttamatta ole kuulleet olemassa olevasta tietopaketista. Olisiko mahdollista
luoda sellainen myos Internetiin, jolloin informaatio olisi helposti saatavilla ja

paivitettavissa?
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KUVIO 12. Lisatiedon tarve (n=14)

5.5 Matkailun kehittaminen Rovaniemen alueella

Pyysimme vastaajia nimeamaan mielestaan kolme tarkeintd asiaa, jotka
houkuttelevat matkailijat tulemaan Rovaniemelle. Kysymys oli avoin
kysymys, jolla halusimme erityisesti selvittdd, nostavatko yritykset
nimenomaan napapiirin  kolmen tarkeimman vetovoimatekijan joukkoon.
Olimme myds kiinnostuneita tietdmaan, mita muita asioita yritykset mieltavéat
Rovaniemen alueen tarkeimmiksi vetovoimatekijoiksi. Kolmestatoista
vastaajasta neljd yritystd oli maininnut vastauksissaan napapiirin yhtena
kolmesta tarkeimmasta vetovoimatekijastda. Joulupukin tai joulun oli
maininnut kolmen tarkeimman vetovoimatekijan joukkoon kymmenen yritysta.
Luonto mainittiin eri yhteyksissa kuusi kertaa, kaupunkikulttuurin ja luonnon
yhdistelma neljd kertaa, Rovaniemen sijainti nelja kertaa, seka
ulkoiluaktiviteetit kolme kertaa. Muita yksittaisia mainintoja olivat Ranuan
elainpuisto, tapahtumat, esimerkiksi Jutajaiset, runsas palvelutarjonta

alueella, seka se, ettda Rovaniemi on kasvukeskus Lapissa.

Joulupukki sai eniten mainintoja vetovoimatekijoistd. Napapiiri sai vain nelja
mainintaa, mutta osa vastaajista oli mahdollisesti sisallyttdnyt napapiirin
kasitteeseen “luonto”, joka oli mainittu kuusi kertaa. Vastaajat valitsivat
oletustemme mukaisesti sellaisia vaihtoehtoja, jotka olivat myés Rovaniemen
Matkailustrategian linjausten mukaisia. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
Oy 2006, 1-70.) Napapiiri vetovoimatekijana saatettiin vastauksissa nostaa
esille myo6s, koska kysely koski napapiiria. Liikkumisilmiota ei kuitenkaan

nostettu suoraan esille vastauksissa. Napapiiri-sanalla vastaajat ovat myods
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voineet viitata Joulupukin Pajakylan alueeseen Napapiirilla eikd valttamatta
napapiiriin tai sen liikkumiseen ilmiéna, mutta sitd emme voi vastausten
perusteella tietdd. Napapiiri-vastaus viittauksena alueeseen Rovaniemella

symboloi silti yhteytta napapiiri-ilmiéon.

Kysyimme myo6s yrityksiltd, kenen tai keiden he kokivat olevan paavastuussa
Rovaniemen alueen matkailun tuotekehityksesta (ks. kuvio 13). Kysymys oli
monivalintakysymys, johon olivat vastanneet kaikki kyselyyn vastanneet.
Suurin osa vastaajista koki matkailualan yritysten (10) ja Rovaniemen
Matkailu ja Markkinointi Oy:n (9) olevan p&&vastuussa tuotekehityksesta.
Vastauksiin vaikutti todennékdisesti se, ettd vastaajat olivat Rovaniemen
Matkailu ja Markkinointi Oy:n osakkaita, jotka sijaitsevat paaosin
Rovaniemen alueella. Osakasyritykset pitavat siis lahes yhta tarkeind seka
osakeyhtionsa roolia ettd omaa vastuutaan Rovaniemen alueen matkailun

tuotekehityksessa.

Viisi yritysta koki eri toimijoilla olevan jaettu yhteisvastuu tuotekehityksestd, ja
nelja yritysta oli kokenut eri alojen yritysten olevan paavastuussa. Seka
Matkailualan tutkimus ja koulutusinstituutin ettd Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskus LEO:n oli valinnut kaksi yritysta. "Muu, mika?” -vastauksen

valinnut yritys oli selventanyt vastaustaan seuraavasti:

“Yrityksilla on viime kddessé VASTUU omasta
tuotekehityksestaan. Julkiset organisaatiot voivat tukea ja luoda
puitteita, taustatietoja yms. Nykyiselladn se ei kuitenkaan toimi.
Rahaa valuu hukkaan ja poltetaan ihan vaéariin hommiin.”
Muutama vastaaja oli selkedsti tyytymaton kehittdjaorganisaatioiden
toimintaan Rovaniemella. Julkisorganisaatiot joutuvat usein
tasapainottelemaan pienyrittdjien vaatimusten valilla, ja organisaatioiden
ongelmana onkin, miten vastata tasapuolisesti eri osapuolten toistensa
kanssa ristiridassa oleviin odotuksiin.  (Johns—Mattsson 2004, 2.)
Tyytyméattémyyden osatekijdnd saattavat olla eridvat mielipiteet siitd, mika
Rovaniemi-matkakohde on, ja mitd matkakohteen kehittdminen pitaa
sisalladn. Matkakohteen kehittamistytssa onkin tarkea avata keskustelua eri

nakokulmista, jotta voidaan muodostaa jonkinlainen yhteinen viitekehys ja
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suunta, ja kehittdmistydlla on mahdollisuus onnistua. (Saraniemi—Kylanen
2010, 1.)

Matkailualan yritysten

Eri alojen yritysten
FRovaniemen Matkailu & Markkinointi
Oyen

Lapin elémysteclisuuden
osaamiskeskus LEC:n

Matkailualan tutkimus- ja
koulutusinstituutin (MT1)

Jaettu yhteisvastuu eri toimijoicden
kesken

Muu, mika?

KUVIO 13. Paavastuu Rovaniemen matkailun tuotekehityksesta (n=15)

Kysymyksessad 18 kysyimme yrityksiltd, mitd mielta he ovat vaittdmista
koskien Rovaniemen alueen matkailun kehittdmistoimintaa. Kysymys oli
asteikon muodossa. Jouduimme hylkddméaan vastaustulokset kysymyksessa
olleen teknisen ongelman vuoksi, vaikka kaikki 15 vastaajayritysta olivat

ohjeistuksesta huolimatta vastanneet myds tadhan kysymykseen.

Viimeisessa kysymyksessd annoimme vastaajille vapaan sanan kertoa
heidan mahdollisia tuoteideoitaan tai muita vinkkeja napapiirin likkumisilmién
matkailulliseen hyddyntamiseen. Saimme seitseman vastausta, joista kolme
viittasi aikaisempaan kysymykseen ja yksi mainosti yritystddn. Kolme
vastaajaa kertoi kuitenkin my6s nakemyksiddn Rovaniemen matkailusta ja
napapiirin likkumisilmiosta. Kaksi vastaajista kertoi mielipiteitddn ilmion

hyoddyntamiseen liittyen:

‘Kaikessa informoinnissa litettaisiin Rovaniemen
kaupungin/kaupungissa toimivien yritysten/palvelun jarjestédjien
info mahdollisemman kattavasti ja helposti nahtaville jotta mm.
likkumisilmiostéa kiinnostuneet voisivat tutustua taman linkin
kautta my®ds Rovaniemen alueen yrityksiin/palveluihin... Eikd
Japanilaiset esimerkiksi ole kiinnostuneita revontulijutista niin
olisivatko he mahdollisesti muita enemman kiinnostuneita
tastéakin aiheesta..?”
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Vastaaja oli rinnastanut toisiinsa kaksi luonnonilmi6ta, revontulet ja napapiirin
likkumisilmién. Revontulet ovat olosuhteista riippuen helposti havaittava ja
konkreettinen ilmid, joka voidaan nahda paljaalla silmalla. Napapiiria ja sen
likkumista ei sen sijaan pystyta havaitsemaan luonnossa paljaalla silmalla,
vaikka sen vaikutukset voidaankin tiedostaa erityisesti kaamoksen ja
yottoman yon aikana. Revontuliin on kautta aikojen liitetty erilaisia tarinoita ja
mytologioita eri kulttuureissa. Esimerkiksi vastaajan mainitsemat japanilaiset
uskovat, ettd revontulien nakeminen edesauttaa hedelmallisyyttd, ja se tuo
tuleville lapsille onnea ja rikkautta (Canadian Association of Aboriginal
Entrepreneurship 1997). Napapiiriin, tai sen liikkumisilmioon, ei liity vastaavia

historiallisia kansantaruja, joita voitaisiin matkailussa hyddyntaa.

Revontulet ja napapiiri ovat molemmat aitoja ilmidita ja sinallaan
elamyksellisida, mutta napapiirin liikkumisilmiéoén ei ole liitetty vastaavia
tarinoita. Mielikuvitusta kayttamalla napapiiriin liittyvat tarinat voitaisiin liittaa
jollain tavalla esimerkiksi osaksi revontulitarinaa. Napapiiri ja Joulupukin
tarina on jo liitetty yhteen Joulupukin Pajakylassa. Tarinan ytimena on, etta
Korvatunturi on saavuttamattomissa, ja Joulupukin mielestd Napapiiri on
sopiva paikka tavata ihmisia, jotka haluavat nahda héanet. Joulupukissa
positivinen vetovoimatekija on kansainvélisyys, ja Joulupukkia on
mahdollista markkinoida kohderyhmille ympari maailman. Tulevaisuudessa
keskitytddn luomaan mahdollisuuksia ja prosesseja, jotka mahdollistavat
elamyksellisyyden  monikulttuurisessa, yhteisollisessd ja globaalissa
ymparistossa (Saraniemi—Kylanen 2010, 1). Napapiirin liikkumisilmié on

kansainvalisesti ainutlaatuinen ilmi®, eika se rajoitu tiettyihin kohderyhmiin.

Joulupukkia on alettu tuotteistaa toden teolla 1980-luvulla (Pretes 1995, 8-14;
2006, 23), ja tyon tuloksena Rovaniemestad on tullut Joulupukin virallinen
kotikaupunki. Kaikilla matkailutuotteilla on tietty elinkaari: ehk& napapiirin
likkumisilmi6 voisi olla seuraava mahdollinen vetonaula, jos Joulupukki jaa

elakkeelle. Eras vastaajista kuitenkin kommentoi seuraavasti:

“Téalld hetkelld en nde suurta mahdollisuutta liikkumisilmién
hyodyntamisesséa. Mielellaan jos joku siihen jonkun keksii, niin
tosi hyva juttu. Sen ymparille jos saa kehitettya jonkun



43

tapahtuman, niin silla tavalla tanne saataisiin taas lisaa

matkailijoita.”
Napapiirin hydédyntadminen voisikin jatkua esimerkiksi tapahtumien kautta,
kuten tehtiin kevaalla 2011 "Léydad oma napapiirisi” -likuntatapahtumassa
(Hietala 2011). Rovaniemella on jarjestetty vuodesta 1956 lahtien Napapiirin
hiihto -tapahtuma (Ounasvaaran Latu ry 2010). Napapiirin ymparille on
toteutettu myds muita liikunnallisia tapahtumia, esimerkiksi suunnistusta
(Keskinarkaus 2011a). Yksi mahdollisuus voisi olla myods geokéatkdily, jossa
katkot piilotetaan napapiirille sijaintipaikoille.

5.6 Yhteenveto

Tutkimuksemme vastaajayrityksien taustamuuttujat eivat vaikuttaneet
juurikaan vastauksiin, eli esimerkiksi yrityksen koolla tai ialla ei vaikuttanut
olevan merkitystd siihen, kuinka se suhtautui napapiirin liikkumisilmion
hyodyntamiseen. Toimiala oli ainoa taustamuuttuja, jolla oli merkitysta
yrityksen  kiinnostukseen  hybddyntda ilmiéta  toiminnassaan. On
ymmarrettavaa, etteivat matkailun sidosryhmat, kuten kaupat, ole juurikaan
kiinnostuneita ilmidstd. Oletimme, ettd ohjelmapalveluyritykset nakisivat
eniten mahdollisuuksia ideassa, mutta tutkimuksemme perusteella ei voida
sanoa nain olevan, silla vastaajien joukossa oli sekd kiinnostuneita (3) etta
ei-kiinnostuneita (2) ohjelmapalveluyrityksia. Yleinen mielipide liikkumisilmion
hyodyntamisesta oli myds kyselyyn vastanneiden ohjelmapalveluyritysten

joukossa kuitenkin negatiivisempi.

Seuraavalla sivulla oleva SWOT-analyysi napapiirin  liikkkumisilmion
hyddyntdmismahdollisuuksista matkailussa on koottu tulosten sek& oman
pohdintamme  perusteella (ks. taulukko 1). SWOT-analyysi on
nelikenttdamenetelm&, jonka avulla esimerkiksi yritys voi hahmottaa
vahvuutensa (strengths), heikkoutensa (weaknesses), mahdollisuutensa
(opportunities) ja uhkansa (threats). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia
tekijoita, ja mahdollisuudet seka uhat ulkoisia tekijoita. (Oulun seudun
ammattikorkeakoulu 2012.)
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TAULUKKO 1. SWOT-analyysi napapiirin likkumisilmion hyddyntamisesta

Vahvuudet Heikkoudet

» Ainutlaatuinen ilmi6 » Abstrakti ilmié — ongelmana

» Uskottava, perustuu konkretisoida ilmio
faktoihin kansantajuiseksi

» Asiantuntijuus » Ei havaittavissa paljain

» Napapiirilla on pitk& historia silmin, kuten revontulet
matkailutuotteena » Etaisyys Rovaniemesta

vaihtelee
» Saavutettavuus
Mahdollisuudet Uhat

» Aivan uusi tuote, jota ei > Pelko matkailijoiden
muualla hammentymisesta —

» Uusi matkailullinen tulevatko matkailijat
vetonaula ollenkaan, jos ei tiettya

» Kartta- ja paikkaa
paikkatietoteknologian » Joku muu maa ehtii ensin
kehittyminen » Kiinnostus ilmiddén melko

» Napapiiri kulkee vahaista yrittgjien
lentokentéan yli viela keskuudessa — status quo
seuraavat 60-70 vuotta

Vastaajat eivat maininneet erikseen napapiirin likkumisilmion tuotteistamisen
vahvuuksia. Pohdimme yhdessad opinnaytetyota tehdessdmme tuotteen
mahdollisia vahvuuksia. Napapiiri on ainutlaatuinen ja kiinnostava ilmio ja
meill& olisi olemassa asiantuntijoita, jotka voisivat olla mukana kehittdamassa
likkumisilmi6sté tuotetta. Liikkumisilmio perustuu faktoihin, joten se olisi siind
mielessa aito tuote. Nykyisilla napapiirituotteilla on pitk& historia, ja tata

tunnettuutta on mahdollista kayttaa hyvaksi.

Liikkumisilmidtuotteen heikkouksia on sen abstraktius. Napapiirin liikkumista
ei voi nahda paljain silmin, kuten esimerkiksi revontulia. Abstraktius
vaikeuttaa tuotteistamista, silla pitaisi keksia keino, miten konkretisoida ilmio
matkailijoille. Heikkoutena on myds saavutettavuus, silla napapiirihan liikkuu
koko ajan. Erityisesti kesalla napapiiri voi olla vaikeasti saavutettavissa, jos
se sattuu osumaan esimerkiksi suolle. Napapiiri myos loittonee pohjoiseen

noin 14 metrin keskimaaraista vuosivauhtia. (Keskinarkaus 2011a.) Tama tuli




45

esille kyselyn vastauksissa: joidenkin vastaajien mielesta ilmion heikkoutena
on, ettd napapiiri likkuu Rovaniemesta ohi, jolloin sitd ei taalla voisi

hyodyntaa.

Napapiirin liikkumisilmion tuotteistamisen yksi mahdollisuuksista on se, etta
siitd voitaisiin kehittdd uusi matkailun vetonaula Rovaniemelle ja Lappiin.
Esimerkiksi Rovaniemen lentokentalla olisi oiva mahdollisuus hyddyntaa
likkumisilmiota, silla napapiiri kulkee lentokentan lapi viela seuraavan 60—70
vuoden ajan. Kartta- ja paikkatietoteknologia kehittyy my6s koko ajan, jolloin

sita voisi kayttaa tuotekehityksen apuna.

Uhkia ilmién hyodyntamiselle on muun muassa se, ettd joku muu maa,
esimerkiksi Ruotsi, ehtii hyodyntaa napapiirin liikkumisilmion ensimmaisena.
Kyselytulosten perusteella suurin osa vastaajista ei ollut innostunut
hyodyntamaan napapiirin likkumisilmiota tulevaisuudessa, mika on tietysti
este liikkeen tuotteistamiselle. Idea koettin myos liikketoiminnalliselta
potentiaaliltaan heikoksi. Vastaajat pelkasivat myos, etta matkailijat saattavat
hammentya siita, ettd napapiiri ei sijaitsekaan sielld, missa heille on aiemmin
sanottu sen sijaitsevan. Ehkei napapiiri veda enda lainkaan matkailijoita

Lappiin, jos ei ole tiettya paikkaa, jossa napapiirin voi ylittaa tai alittaa.

5.7 Tutkimuksen kokonaisluotettavuus

Maarallisen kyselytutkimuksen kokonaisluotettavuus tarkoittaa tutkimuksen
reliaabeliutta ja validiutta. (Vilkka 2007, 152-153.) Vilkan mukaan reliaabelius
tarkoittaa tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Reliaabelissa
tutkimuksessa saataisiin sama, ei-sattumanvarainen tulos riippumatta
tutkijasta. Reliaabeli tutkimus edellyttdd hyvin perusjoukkoa edustavaa
otantaa, riittdvan suurta vastausprosenttia, ja mittarin kykya mitata tutkittavia
asioita. (Vilkka 2007, 149-150.) Tutkimuksemme ei pienesta
vastausprosentista johtuen ole valttamattd toistettavissa taysin samoin
tuloksin. Olisimme mahdollisesti saaneet monipuolisempia tuloksia, jos

vastausprosentti olisi ollut suurempi.
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Validin tutkimuksen mittari mittaa juuri sita, mita tutkimuksessa on
tarkoituskin mitata. Validiuden arviointiperusteina ovat muun muassa
teoreettisten kasitteiden operationalisoinnin  onnistuminen, kysymysten
siséllébn ja muotoilun onnistuminen, ja mittariin sisaltyvat epatarkkuudet.
(Hirsjarvi-Remes—Sajavaara 2009, 231-232.) Tutkimuksessamme meilla oli
vaikeuksia  operationalisoida  yhta  avainkasitettamme, napapiirin
likkumisilmiéta. Ongelmana oli, miten saada hyvin teoreettinen tieto ilmiosta
ja sen mahdollisuuksista esitettya kaytannonlaheisesti ja
vastaajaystavallisesti, jotta myos ilmion mahdollisuudet voitaisiin ymmartaa.
Emme valttamattd onnistuneet kunnolla luomaan yhtenaista rajapintaa
kyselyn kautta. Tama kynnys saattaa olla yksi selittava tekija sille, miksi

yrittajat eivat ole laajemmin hyédyntaneet liikkumisilmiota.

Oletimme, etteivat kaikki vastaajat valttamatta ymmarra, mita ilmié tarkoittaa.
Kaikki vastaajamme olivat onneksi kuulleet ilmiosta aikaisemmin, joten he
pystyivat myods vastaamaan kysymyksiin koskien ilmion hy6dyntamista.
Pohdimme kuitenkin, onko ilmidon tuntemattomuus voinut aiheuttaa
vastauskatoa. Kysymyslomakkeen tekeminen, erityisesti kysymysten
vastaajaystavallisen  muotoilun  I6ytdminen, osoittautui  pidemmaksi

prosessiksi kuin olimme olettaneet.

Kaytimme kokonaisotantaa tutkimuksessamme, minka takia tulokset
edustavat paremmin perusjoukkoa. Kyselyyn vastasi 12 prosenttia
perusjoukosta. Kyselyn avanneista 16 henkiléstd 15 vastasi kyselyyn.
Yritysten vastaushaluttomuuden taustalla voi olla myds esimerkiksi yritysten
kiire valmistautumisessa tulevaan sesonkiin, tietamattomyys ilmiosta, tai se,
etteivat yrittgjat olleet riittdvan kiinnostuneita ilmidsta vastatakseen kyselyyn.
Ne yritykset, jotka olivat kiinnostuneita kyselysté ja halusivat vastata siihen,

vastasivat myos perusteellisesti.

Mahdollista on, ettd suurin osa jatti vastaamatta kyselyyn, koska aihe oli
heille liilan vieras tai haastava. Voi myos olla, ettd vaikka yrittdjat olisivatkin
olleet kiinnostuneita kyselyyn vastaamisesta, heilla ei yksinkertaisesti ollut
aikaa vastaamiseen tulevan sesongin lahestyessa. Kayttamamme metodi,

sahkopostikysely, ei tuottanut kaipaamaamme maaraa tuloksia. Esimerkiksi
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puhelinhaastattelut olisivat voineet tuoda enemman tuloksia. Tulosten
perusteella ei voi tehda yleistyksia, mutta suurin osa vastaajista asennoitui

kielteisesti ilmion hyddyntamiseen.

Vilkan mukaan maarallisessd tutkimuksessa on myo6s aina valttaméatonta
arvioida kadon laatu (Vilkka 2007, 107). Tutkimuksen kato voidaan jaotella
yksikko- tai erékatoon. Yksikkdkadolla tarkoitetaan otoksen jasenia, jotka
eivat ole vastanneet ollenkaan kyselyyn. Erdkadolla tarkoitetaan puolestaan
kysymyskohtaista katoa. (Tilastokeskus 2007.) Sahkopostikyselyymme
vastasi 15 yritystd 125 yrityksen joukosta, jolloin vastausprosentiksi tuli 12.
Kyselyssamme oli yksikkdkato, silla kyselymme oli avannut vain 16 ihmista.
Epdilimme vastausten maaran riittavyytta erityisesti kokonaisotannan
toteutumisen  vuoksi.  Keskustelimme  ohjaajan  kanssa  kyselyn
laajentamisesta matkailun kehittdjille ja virkamiehille sekd haastattelujen
toteuttamisesta, mutta naista luovuttiin, koska aikatauluja eika menetelmia

Voitu sovittaa yhteen.

Erékato voi johtua esimerkiksi kysymyksen epamaaraisesta sisallosta tai
huonosta muotoilusta, jolloin vastaaja ei ymmarra sita, kysymyksen
arkaluontoisuudesta, jolloin vastaaja ei uskalla tai halua ilmaista kantaansa,
tai vastaajan laiskuudesta tai huolimattomuudesta vastaamisessa.
Havainnon puuttumisen syy ei ole valttamassa tutkijan tiedossa.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2003.) Yrittajat olivat tayttaneet
kyselylomakkeet huolellisesti, vaikka lomakkeessa ei ollut pakollisia
kysymyksia. Meidan ei siis tarvinnut hylata yhtadan lomaketta. Kyselyn pienen
vastausprosentin vuoksi ei ollut mielekasta tehda ristiintaulukointeja. Osassa
tapauksista taméa olisi voinut myo6s loukata anonymiteettia. Tutkimuksen
tulokset eivat ole yleistettavissa, mutta voivat olla suuntaa antavia. Ne
toimivat myos keskustelun avauksena ja jo kaydyn keskustelun jatko- ja

lisdargumentointina.
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6 POHDINTA

Kyselyn perusteella ei voida varmasti sanoa, mika on se syy, miksi ilmiota ei
haluta hyddyntad, ja syiden selvittdmiseksi tarvittaisiinkin jatkotutkimuksia.
Maanmittauslaitoksen kartastopaallikkd Jouni Keskinarkaus epaili, etta
heikko tietotaso ilmiosta olisi yksi syy ilmién hyddyntamattomyydelle.
Tulostemme perusteella vastaajat tietavat ilmiosta ja ovat kuulleet siita
aiemmin, mutta tietotasoissa on eroja. Tuloksista my6s ilmeni, etta jotkut
vastaajista kokivat tiedon vahaisyyden ja osaamisen puutteen esteiksi ilmion
hyddyntamiselle. Kokemus tietotason heikkoudesta saattaa siis olla este
joillekin, mutta tiedon lisddminen ei valttamatta silti her&ta yrittajien

kiinnostusta ilmion hyédyntamiseen.

Sana “napapiiri” mainittin - kymmenisen kertaa vuoden 2006-2010
Rovaniemen matkailustrategiassa, jossa siihen viitattin enimmakseen
maantieteellisen alueen tai paikan sijaintina tai Joulupukin Pajakylan
synonyymina, eikd napapiiria nostettu esiin ilmioné. Matkailustrategia ei siis
tue tai mitenkd&dn nosta esille napapiirin liikkumisilmion erityista
hyodyntamistd matkailussa. Kyselyn vastauksista voidaan péaatelld, etta
vastaajat, Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n osakasyritykset, ovat
sisdistaneet melko hyvin Rovaniemen matkailustrategian paalinjaukset.
Taman valossa ei sinansa ole ihmeellista, etteivdt Rovaniemen Matkailu ja

Markkinointi Oy:n osakkaat ole kiinnostuneita hyodyntamaan ilmiota.

Yrittdjien tahtotilalla on suuri merkitys sille, lahdetddnkd uusia ideoita
toteuttamaan. Yrittdjien asenneilmapiiria ja innovaatiosuuntautuneisuutta
voitaisiin tutkia laajemmin Lapin alueella niissa kunnissa, joiden [&pi napapiiri
kulkee. Menetelmana kayttaisimme jotakin muuta kuin sahkopostikyselya.
Laadullinen tutkimus, esimerkiksi haastattelu, voisi soveltua paremmin
asenneilmapiirin syiden tutkimiseen. Ilmién tunnettuuden lisdamista voitaisiin
edelleen jatkaa voittoa tavoittelemattomien yhdistysten avulla, niin kuin tehtiin
Loyda oma napapiirisi -tapahtumasarjassa kevaalla 2011.

Napapiirin liikkumisilmion hyddyntamista voisi mielestimme huomattavasti

edesauttaa ilmidn sitominen mystisyyteen ja tarinallisuuteen: tarinaan, joka
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jatkuisi tuleville sukupolville, kuten revontuliin liittyvd ketunhanta-tarina.
Napapiiri on jo yhdistetty Joulupukki-tarinaan, mutta liikkkumisilimiota ei ole.
On tarkeada ottaa huomioon se, miten yhdistaa liikkkumisilmio tarinaan eheasti
niin, ettei asiakas koe tulleensa petetyksi kaytyaan ylittAmassa napapiirin
jossakin tietyssa konkreettisessa paikassa. Matkakohteen vetovoima ei voi
pitkalla aikavalilla perustua matkailijoiden puutteelliseen tietamykseen
napapiirista. Miten kay, kun matkailijat alkavatkin vaatia tarkempaa
maantieteellis-tahtitieteellista  tietoa  matkailuyritysten  tyontekijoilta?
Napapiirituotteiden uskottavuuden ja aitouden yllapitaminen pitkalla
aikavalilla voi olla vaikeaa, jos matkakohteen napapiirituotteet perustuvat

toistensa kanssa ristiriidassa olevaan tietoon.

Jos napapiiria  aiotaan  tulevaisuudessakin  hybdyntad  matkailun
vetovoimatekijana, maantieteellisena paikkana, staattisena viivana ja
arktisena eksotiikkana, tulee matkailun kehittdjien ja markkinoijien
entisestdan vahvistaa napapiiriin liittyvaa tarinaa ja tehda tuotekehitysta
laajentaakseen sen ylittamis- tai alittamistuotetta. Fiktiivisyyteen perustuva
tarinallisuus tukisi siten jo olemassa olevia tarinoita muun muassa
Joulupukkiin liittyen, ja vyllapitdisi Rovaniemeen liitettdvida taianomaisia
mielikuvia. Jos taas Rovaniemella halutaan kertoa faktapohjaista tarinaa
napapiirin liikkeestda, arktisuudesta ja siitd, miksi ja miten vuodenajat
vaihtelevat, ja kehittdd aktiivisesti uusia matkailutuotteita, on tarpeellista

hyodyntaa myos napapiirin liikkumisilmiota.

Tutkimustulostemme perusteella kyselyn vastaajat eivat nahneet juurikaan
mahdollisuuksia liikkumisilmion tuotteistamiselle. 1lmion tuotteistaminen voisi
kuitenkin tuoda lisdsisaltda jo olemassa oleviin napapiirituotteisiin. Hyva
tarina on sekoitus faktaa ja fiktiota. Napapiirin faktapohjainen tuotteistaminen
voisi  tuoda  matkailutuotteisiin uutuusarvoa  ja  toistettavuutta.
Matkailutuotteista tulisi nadin kestavampia taloudellisesti, sosiaalisesti,
kulttuurisesti, ymparistollisesti ja ajallisesti. Napapiirin likkumisilmio on lisaksi

hy6dynnettavissa ympéari vuoden.

Tuotteistamista silmalla pitaen jatkotutkimuksena voitaisiin tehda esimerkiksi

benchmarking-tutkimusta siitd, miten muita leveyspiireja ja maantieteellisesti
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erikoisia paikkoja on tuotteistettu maailmalla. Myds nousevat trendit ja uudet
matkailumuodot saattavat luoda kiinnostusta napapiirin likkumisilmién
matkailulliseen hyédyntdmiseen. Voitaisiin myds tehda tuotepaketteja, joiden
toimivuutta  testattaisiin esimerkiksi matkailualan oppilaitoksissa
tuotekehitysprojektina.  Napapiirin  liikkumisilmiota  voitaisiin  l&hte&
tuotteistamaan esimerkiksi teknologisten sovellusten kautta, kuten
yhdistamalla paikannusteknologiaa ja mobiilisovelluksia. Haasteena
tuotekehityksessa on, miten napapiirin  liikkumisilmion  abstraktius
konkretisoidaan matkailijoille. Napapiirin symboli Rovaniemella on Joulupukin

Pajakyla: millaisia uusia symboleita likkumisilmiélle voitaisiin keksia?

Jatkotutkimusten kohteena voisivat olla myos poikkitieteelliset tutkimukset
luonnontieteellisen tiedon soveltamisesta matkailun tuotekehityksen
innoituksen lahteena. Kiinnostava tutkimuskohde olisi myds matkailijoiden
mielipide napapiirin liikkumisilmidosta mahdollisena matkailutuotteena. Tama
edellyttaisi, etta asiakkaille selitetddn ilmi6 ja sen taustat ymmarrettavasti
niin, ettd he voivat arvioida omista lahtokohdistaan ilmion kiinnostavuutta
matkailutuotteena, -palveluna tai -elamyksena. Mielenkiintoista olisi tutkia
myo6s, miten matkailualan kehittdjat suhtautuvat napapiirin likkumisilmiéon ja

sen hyédyntdmismahdollisuuksiin.
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SAHKOPOSTIKYSELYN SAATEVIESTI Liite 1

Tiesitko, etta...

...napapiiri liikkuu
...tata voisi hyddyntaa matkailussa
...mutta miten?

Napapiiri liikkuu jatkuvasti, keskim&érin noin 14 metria vuodessa. Napapiirin

likkumisilmio johtuu useista vastakkaisiin suuntiin vaikuttavista osaliikkeist&, joiden suuruus
ja jaksollisuus vaihtelevat. Napapiiriin likkeeseen vaikuttavat esimerkiksi maapallon akselin
kaltevuus seka auringon ja kuun vetovoima. Napapiiri kulkee esimerkiksi Rovaniemen
lentokentan yli seuraavien 60—70 vuoden ajan.

Olemme kaksi RAMK:n matkailualan opiskelijaa, ja teemme opinnéytetyota siita, mita
mabhdollisuuksia napapiirin liikkumisilmion hyédyntamiseen on Rovaniemen matkailussa.
Osana opinnaytetyétamme toteutamme kyselyn, johon toivomme yrityksenne esimies- tai
johtotehtéavissa toimivan henkildn vastaavan perjantaihin 18.11.2011 mennessa.

Tahan kyselyyn vastaajat on hankittu Rovaniemen Matkailu & Markkinointi Oy:n
yritysjasenrekisterista. Vastaamalla tahén kyselyyn, paésette kertomaan ndkemyksenne
Rovaniemen matkailun kehittdmiseen ja antamaan néin tarkeén panoksenne sita tukevaan
suunnittelutyéhdn. Samalla paasette osallistumaan aktiiviseen keskusteluun Napapiirin
likkeen hyédyntamisesta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Vastauksenne
kasitelladn luottamuksellisesti niin, etteivat yksittaiset vastaajat ole tunnistettavissa.

Kyselyyn paésette seuraavasta linkista:
http://www.webropol.com/P.aspx?id=582233&cid=107585742

Kiitos vastauksestanne!

Essi Keskitalo ja Katri Schroderus /RAMK
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SAHKOPOSTIKYSELYN MUISTUTUSVIESTI Liite 2

Hyvé Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi ry:n osakas,

Lahetimme Teille kaksi viikkoa sitten kyselyn liittyen Napapiirin liikkumisilmion
hyddyntdmiseen Rovaniemen alueella. Olemme jatkaneet vastausaikaa 25.11. asti, joten
mikali ette ole viela vastanneet kyselyyn, pyydamme Teita vastaamaan siihen
mahdollisimman pian. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Linkki séhkoiseen kyselylomakkeeseen:
http://www.webropol.com/P.aspx?id=582233&cid=107585742

Teidan vastauksenne ovat ensiarvoisen tarkeita tutkimuksemme kannalta. Vastaamalla
tahan kyselyyn, paasette kertomaan nédkemyksenne Rovaniemen matkailun kehittdmiseen ja
antamaan nain tarkean panoksenne sita tukevaan suunnittelutydhon. Samalla paasette
osallistumaan keskusteluun Napapiirin likkeen hyddyntamisesta. Vastauksenne kasitellaan
luottamuksellisesti niin, etteivat yksittaiset vastaajat ole tunnistettavissa.

Huomaattehan, ettd jos haluatte vastata kysymykseen numero 18, teidan on syotettava
kyseisen kysymyksen vastaus seuraavan kysymyksen numero 19 vastaustilaan. Voitte
muotoilla vastauksenne esim. "Vastaan 18. kysymyksen 1. vditteeseen=2 (jokseenkin samaa
mieltd), 2. vaite=4 (jokseenkin eri mieltd), 3.vaite=5, 4.vaite=2". TAman jélkeen voitte
kirjoittaa samaan laatikkoon myos kysymykseen 19 pyydetyt mahdolliset omat kommentit.

Jos olette vastanneet tdhan kyselyyn jo, Teidan ei tarvitse huomioida tata viestia.

Terveisin
Essi Keskitalo ja Katri Schroderus/RAMK matkailun koulutusohjelma
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KYSELYLOMAKE Liite 3

Kysely Napapiirin liikkumisilmion hyédyntamisesta matkailussa

1. Mika on yrityksenne ensisijainen toimiala? Valitkaa yksi seuraavista
vaihtoehdoista.
Majoituspalvelu
Ohjelmapalvelu
Ravitsemispalvelu
Kayntikohde
Tapahtumanjérjestajé/tapahtuma
Henkil6liikenne
DMC
Incoming-toimisto
Matkatoimisto
Muu, mika?

2. Kuinka pitk&an yrityksenne on ollut toiminnassa? Valitkaa yksi seuraavista
vaihtoehdoista.

Alle 2 vuotta

2-5 vuotta

6-10 vuotta

11-20 vuotta

Yli 20 vuotta

3. Mika on yrityksenne tyontekijdiden arvioitu lukumaara?
Kirjoittakaa laatikkoihin numeroarvot.

4. Mita tiedatte talla hetkella napapiirin liikkumisilmiésta? Kirjoittakaa alle
varattuun tilaan omin sanoin.

5. Oletteko kertoneet asiakkaillenne napapiirin likkumisilmiosta?

6. Jos ette ole kertoneet napapiirin liikkumisilmiosta asiakkaillenne,
perustelkaa miksi ette. Valitkaa yksi tai useampi seuraavista vaihtoehdoista.
Kukaan ei ole kysynyt
[lmion selittdminen on monimutkaista
Ajanpuute
Tarvittaisiin apuvélineitd (esim. teknologiaa) ilmion selittdmiseen
Yrityksen toiminta/napapiirituotteen suosio perustuu siihen, ettei
napapiiri liilku, vaan on tietyssé paikassa
Yrityksessa ei tiedeta tarpeeksi ilmidsta
Muu syy, mika?

7. Missa yrityksenne hyodyntaa napapiiria? Valitkaa yksi tai useampi
seuraavista vaihtoehdoista.
Liiketoimintasuunnitelmassaan/strategiassaan
Toimintakonseptissaan
Brandissaan
Tuote-, palvelu- ja/tai ohjelmapalvelusiséalldssaéan
Toimitiloissaan ja/tai toimintaymparistéssaan



Toimipaikan sijainnissa

Viestinnassaan

Nimessaan

Yrityksemme ei hyédynna napapiiria talla hetkella
Muussa, mika?

8. Missa merkityksessa yrityksenne hytdyntaa napapiiria toiminnassaan?

Valitkaa yksi tai useampi seuraavista vaihtoehdoista.
Maantieteellisena faktatietona
Luonnonilmididen aikaansaajana
Arktisena eksotiikkana
Aktiivisena tuotekehityksen innoittajana
Yrityksemme ei hyddynné napapiiria
Muuten, miten?
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9. Missa yrityksenne hyddyntaa napapiirin likkumisilmiota? Valitkaa yksi tai

useampi seuraavista vaihtoehdoista.
Liiketoimintasuunnitelmassaan/strategiassaan
Toimintakonseptissaan
Brandissaan
Tuote-, palvelu- ja/tai ohjelmapalvelusisdlldssaan
Toimitiloissaan ja/tai toimintaymparistossaan
Toimipaikan sijainnissa
Viestinnassaan
Nimessaan

Yrityksemme ei hyédynna napapiirin liikkumisilmitta talla hetkella
Yrityksemme hyddyntaa napapiiria, mutta ei sen likkumisilmiota

Muussa, missa?

10. Missa merkityksessa yrityksenne hyodyntaa napapiirin liikkumisilmiota
toiminnassaan? Valitkaa yksi tai useampi seuraavista vaihtoehdoista.

Kerromme asiakkaillemme ilmidsté tai sen taustoista
Kerromme liikkumisilmion vaikutuksista alueellamme

Liikkumisilmié innoittaa yritystamme kehittdmaan toimintaansa
Yrityksemme ei hytdynna napapiirin liikkumisilmiéta talla hetkella

Muuten, miten?

11. Miten arvioitte kiinnostuneisuuttanne napapiirin liikkeen hyédyntamiseen

tulevaisuudessa?

1=erittdin kiinnostunut, 2= melko kiinnostunut, 3= ei juurikaan kiinnostunut, 4= ei

yht&an kiinnostunut

12. Mit& esteitd ndette nimenomaan napapiirin liikkumisilmion

hyddyntamiseen tulevaisuudessa yrityksenne toiminnassa tai Rovaniemen

alueella? Valitkaa yksi tai useampi seuraavista vaihtoehdoista.
Hyoddyntamisen taloudelliset kustannukset
[lmid ei sovellu tAméanhetkiseen toimintaamme
IImi6ta koskevan tiedon vahaisyys
Yhteisty6kumppaneiden vahaisyys
Ajan puute
Osaamisen puute
Vastustus ilmion hyddyntamista kohtaan
Visionaarisyyden/innovatiivisuuden puute
[Imi6n riittamaton lilketoiminnallinen potentiaali

Tyytyvaisyys nykytilaan
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Muu, mik&a?

13. Mitéa mahdollisuuksia néette nimenomaan napapiirin liikkumisilmion
hyodyntamiseen tulevaisuudessa yrityksenne toiminnassa tai Rovaniemen
alueella? Vastatkaa alla olevaan tilaan.

14. Missa olette kuulleet ensimmaisen kerran siitd, ettéa napapiiri likkuu?
Valitse yksi seuraavista vaihtoehdoista.

Etsiessani tietoa aiheesta aikaisemmin

Koulussa

Asiantuntijan puheenvuorossa (esim. luento)

Tiedotusvalineista

TyO0- tai kaveripiiriltani

Kuulin liikkumisilmitsta taman kyselyn yhteydessa

Muu, mika?

15. Missa muodossa haluaisitte lisétietoa napapiirin likkumisilmiosta esim.
tuotekehityksen tueksi? Valitkaa yksi tai useampi seuraavista vaihtoehdoista.
Tietopaketti tai muuta materiaalia tahtitieteellisesta ja/tai
maantieteellisesté perustiedoista (esim. CD, DVD, yms.)

Esitelma tai luento, johon yrityksen tydntekijat voisivat osallistua
Asiantuntijan ohjaama tiedonhaku (esim. l&ahdelinkkilista)
Itsendinen tiedonhaku

Yrityksemme ei halua lisatietoa talla hetkella

Muu, mika?

16. Nimetkaa mielestanne kolme tarkeinta asiaa, jotka houkuttelevat
matkailijat tulemaan Rovaniemelle. Vastatkaa alla olevaan tilaan.

17. Kenen/keiden koette olevan paavastuussa Rovaniemen alueen matkailun
tuotekehityksesta? Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.

Matkailualan yritysten

Eri alojen yritysten

Rovaniemen Matkailu & Markkinointi Oy:n

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen LEO:n

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin (MTI)

Jaettu yhteisvastuu eri toimijoiden kesken

Muu, mika?

18. Mit& mielta olette seuraavista vaittamista koskien Rovaniemen alueen
matkailun kehittamistoimintaa?
1= taysin samaa mieltd, 2= jokseenkin sama mielta, 3= en osaa sanoa, 4=
jokseenkin eri mieltd, 5= taysin eri mielta
Yrityksemme osallistuu talla hetkella riittavasti kehittamistoimintaan
Mahdollisuutemme osallistua alueemme matkailun kehittamiseen ovat
riittavat
Yrityksemme on kiinnostunut osallistumaan tulevaisuudessa
kehittamistoimintaan
Kehittamistoimintaan panostetaan Rovaniemen alueella tarpeeksi

19. Halutessanne voitte lopuksi lisaté alla olevaan tilaan tuoteideoitanne tai
muita vinkkejanne napapiirin liikkumisilmion matkailulliseen hyédyntamiseen.
Vastatkaa alla olevaan tilaan.



