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Tama opinnaytetyé on laadullinen tutkimus, jonka tavoitteena on selvittaa
Utsjoen kunnan ymparivuotiseen matkailutoimintaan pyrkivien matkailuyritta-
jien mielipiteitd kunnan nykyisesta matkailuimagosta, sen vahvuuksista ja
heikkouksista seké kehittamismahdollisuuksista. Ty6 on osa Utsjoen matkai-
luimagon kehittdmishanketta, ja sen tuloksia on tarkoitus hyddyntaa hank-
keessa tuotettavassa Utsjoen kunnan matkailustrategiassa ja markkinointi-
viestintasuunnitelmassa.

Tutkimusongelman selvittamiseksi on havainnoitu matkailuyrittdjista ja asian-
tuntijoista koostuvan hanketyéryhman tydskentelyd imagon kehittamisen pe-
rusteita ja mahdollisuuksia. Lisdksi haastateltiin seitsemaa matkailu-, ravit-
semis- ja ohjelmapalveluyrittjaa, joista kolme kuului hanketyéryhman ulko-
puolelle. Nain saatiin selvitettyd, kuinka hyvin hanketyéryhman ajatukset vas-
taavat muiden yrittdjien kasitysta imagon kehittamisesta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd nykyinen imago perustuu pitkalti Utsjo-
en kunnan kesan kalastuskauteen, jonka vetonauloja ovat Tenojoki ja lohi.
Nykyiset imagolliset ja matkailulliset vahvuudet perustuvat luontoon ja luon-
tomatkailumahdollisuuksiin seké aitoon ja elavaan saamelaiskulttuuriin ja sen
historiaan. Imagoa halutaan jatkossakin kehittda luonnon ja saamelaiskult-
tuurin tarjoamien mahdollisuuksien pohjalle.

Tyossa esille tulleet alueen heikkoudet jarruttavat kehitysta. Yrittdjien mieles-
ta merkittavimmat heikkoudet ovat alueen kalastuskauteen rajoittuva lyhyt
sesonki, ammattitaitoisen tyovoiman puute, joidenkin alueen asukkaiden,
toimijoiden ja kunnan poliitikkojen matkailukielteisyys ja alueella vallitseva
yleinen kateus. Kun heikkoudet saadaan poistettua, alueen imagon kehitta-
minen on mahdollista. Sitd ennen on keskityttava markkinoimaan niitd vah-
vuuksia, joita alueella jo on ja kehitettava niita.

Yrittajien esille tuomat kehittdmisehdotukset perustuivat vahvuuksien hyo-
dyntdmiseen ja heikkouksien voittamiseen. Tarkeimmat keinot imagon kehit-
tdmiseksi ovat imago- ja aluemarkkinointi, yhteisty6 ja verkostoituminen, ym-
parivuotisten ohjelmapalveluiden kehittdminen seka luonto- ja kulttuurimat-
kailumahdollisuuksien korostaminen.
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This thesis is an empirical study on the image of municipality of Utsjoki. The
image was examined through the viewpoint of entrepreneurs in tourism in-
dustry, who aim to all-year tourism in the region. The goal of the thesis was
to clarify the opinions of entrepreneurs about the current image, its strengths
and weaknesses and the possibilities of developing the image in Utsjoki. This
thesis is a part of the project of developing the image of Utsjoki and its results
can be used in the marketing plan and the tourism strategy of Utsjoki, which
are parts of the results of the image development project.

Research was started by observing the work group of the image develop-
ment project. The work group consists of entrepreneurs and specialists in
tourism industry. Interviews made with four entrepreneurs in the work group
and also with three entrepreneurs outside of the work group gave a better
perception about the shared opinions of the entrepreneurs on image devel-
opment.

The results of the research demonstrate that the current image is based on
the fishing season in summer and its attraction factors are the river Teno and
its salmon. Strengths of the image and tourism in the area are based on the
nature and the possibilities of developing tourism around nature and also
around the authentic and lively Sami culture and its history.

Weaknesses hold back development. The most remarkable weaknesses are
the short season which concentrates on the summer, the lack of professional
workforce, the negative attitudes towards tourism among some inhabitants,
entrepreneurs and municipal politicians and the prevailing envy in the region.
Development of the image will be possible when the weaknesses are elimi-
nated. Before that the region has to concentrate on marketing the strengths
the region already has and developing them.

The suggestions for image development the entrepreneurs brought up are
based on utilizing the strengths and overcoming the weaknesses. The most
important ways to develop the image are image and regional marketing, co-
operation and networking, developing all-year program services and hig-
hlighting the nature and culture tourism opportunities.

Keywords Tourism, entrepreneur, image, regional identity, re-
gional marketing, image marketing
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1 JOHDANTO

Utsjoen kunta on paitsi Suomen ainoa saamelaisenemmistdinen kunta, myoés
yksi Suomen koyhimpia kuntia. Alueen matkailuelinkeino on syntynyt Teno-
joen vetovoiman kasvattaman kalastusmatkailun my6ta. Matkailukausi on
rajoittunut kesakuusta elokuuhun, jonka jalkeen alue hiljenee pitkan talven
ajaksi. Olen kotoisin Utsjoen kirkonkylalta ja jo pienena tyttbna opin tunnis-
tamaan kesalla sankoin joukoin ilmestyvat oudot ihmiset nimella turisti. Aloit-
taessani opinnot matkailun koulutusohjelmassa olin vastikdan muuttanut tas-
ta pienestd kylasta omasta nakokulmastani katsottuna suureen maailmaan,
Rovaniemelle. Matkailualan opiskelut aloitin, koska olin kiinnostunut eri kult-

tuureista ja matkailusta lahinna harrastuksena.

Opiskelujen edetessa aloin loytaa kutsumukseni. Ymmarsin, ettd kaupun-
kielamé& ei ole minua varten ja veri alkoi vetaa takaisin pohjoiseen. Aloin so-
veltaa koulutusohjelmasta saamiani oppeja Utsjoen kunnan matkailuelinkei-
noon ja pohdin monen oppimistehtavan yhteydessa, kuinka kéyhan kotipaik-
kakuntani matkailuelinkeinoa voisi kehittda. Hakeuduin kesaksi 2010 syven-
tavaan harjoitteluun Utsjoen kunnan hallinnoimaan Panoraamareitin esiselvi-
tyshankkeeseen, jonka myo6ta alueen matkailutoimikentta tuli minulle tutuksi.
Samalla oma aluetuntemukseni syveni, olinhan harjoittelussa tekemisissa
alueen karttojen kanssa ja vaelsin poluttomassa maastossa tekemassa reitti-
katselmuksia eripuolilla kuntaa yhdessa hanketyontekijan kanssa. Silloin
paatin, ettd palaan viela takaisin kotilaaksooni. Ymmarsin valinneeni koulu-
tusohjelman todella osuvasti, matkailu on nimittdin kunnan ainoa kehitetta-
vissa oleva elinkeino. Totta kai halusin toteuttaa myds opinnaytetyoni Utsjoen

matkailun kehittdmisen hyvaksi.

Onnekseni kunnassa oli juuri paatetty toteuttaa hanke Utsjoen matkailuima-
gon kehittdmiseksi. Keskusteltuani hankekoordinaattori Eeva-Maarit Aikion
kanssa mahdollisesta opinnadytetyon aiheesta imagon kehittamishankkee-
seen liittyen, pdddyimme tdman tyon aiheeseen: Utsjoen kunnan matkai-

luimagon kehittaminen yrittajien nakdkulmasta.

Kunnassa ei ole aikaisemmin toteutettu suunnitelmallista matkailumarkkinoin-

tia, kalastusmatkailijat kun tulevat vuodesta toiseen ilmankin. Jotta elinkeino
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saataisiin tuottamaan ympari vuoden ja my6s ymparivuotiset matkailupalvelut
loytaisivat kohderyhménsa, se edellyttéaad aluemarkkinoinnin toteuttamista.
Matkailuimagon tutkiminen yrittajalahtoisesti on tarke&aa, kun imagon raken-
tamistyd on vasta alussa, silla yrittajat ovat ensisijassa toteuttamassa matkai-
lijoille syntyvid kokemuksia. Houkutteleva imago ei lopulta vastaa sita kuvaa,
joka alueesta pyritaan luomaan, jos yrittajat eivat ole itse olleet mukana ima-
gon rakentamistydssa ja sitoutuneet siihen.

Tutkimuksen alussa kéasitelladn alueellista identiteettia ja imagoa, jotka kyt-
keytyvat vahvasti toisiinsa imagoty0ssa, seka alue- ja imagomarkkinointia,
joiden avulla imagoa nostetaan esille ja kehitetaan. Esittelen myds Utsjoen

kunnan yleisella tasolla samoin kuin sen erityispiirteita.

Tutkimus on rajattu koskemaan yrittajien mielipiteitd kunnan imagosta ja sen
kehittdmismahdollisuuksista. Aineisto on keratty havainnoimalla hanketyo-
ryhmén tydskentelya ja haastattelemalla niin tydéryhmé&an kuuluvia kuin siihen
kuulumattomia majoitus-, ravitsemis- ja ohjelmapalvelutoimintaan erikoistu-
neita yrittajia. Taman tyon tavoitteena on vastata yrittajien nakokulmasta ky-
symyksiin, millainen Utsjoen matkailuimago on nyky&&n, mitkd ovat imagon
ja sen kehittamisen vahvuuksia ja heikkouksia ja miten imagoa voitaisiin ke-

hittda tulevaisuudessa.



2 KESKEISET KASITTEET

2.1 Alueellinen identiteetti

Alueellinen identiteetti vastaa kysymyksiin, mik& tdma alue on ja mihin mina
kuulun tai mihin me kuulumme. Alueellinen identiteetti rakentuu ihmisen sa-
maistumisesta johonkin ryhmaan tai alueeseen niin, ettd ihminen kokee alu-
een ominaisuudet osaksi omaa mindkuvaansa. Samalla kuitenkin pyritaan
erottautumaan muista ryhmista tai alueista. Alueen ominaisuuksien omalei-
maisuus ja ainutlaatuisuus muodostuvat tyypillisiksi alueen ominaisuuksiksi
ja osaksi alueellista identiteettid. ldentiteetti siis rakentuu kohteen kautta
alueperusteisesti. (Zimmerbauer—Suutari 2007, 350-352.) Kun tietyista na-
kymista tulee véahitellen samastumisen kohteena olevia alueellisia ja kansalli-
sia ikoneita ja alueen tyypillisia ominaisuuksia, samoja asioita korostetaan

toistuvasti alueen markkinointiviestinnassa (Zimmerbauer 2008, 29).

Alueidentiteettind voidaan pitaa varsinaista samaistumisen prosessia alueen
ominaisuuksiin, eli alueen ominaisuudet itsessééan eivat viela muodosta iden-
titeettida, ennen kuin niihin on samaistuttu. Nain identiteetin muodostuminen
perustuu itsetiedostuksen kykyyn. Alueeseen samaistumisen prosessissa
olennaista on, miten ihmiset méaarittelevat kuuluvansa alueelle. Samaistumis-
ta ei valttamatta tapahdu koko asuinkuntaan, vaan pikemminkin [&hiyhtei-

s6on. (Zimmerbauer—Suutari 2007, 352.)

Alueellisen identiteetin muodostuminen voidaan ndhda myés yhteiskunnalli-
sen kehityksen kautta. Alueidentiteetti koostuu nain ollen siitd, miten alueen
ominaisuuksia kuten maisemaa tuodaan esille kielellisesti ja lisdksi yhteisolli-
sista instituutioista, symbolijarjestelmista seka arvoista ja normeista. Alueelli-
nen identiteetti rakentuu tarkemmin luonnonolosuhteista, ihmisen ja luonnon
valisesta vuorovaikutuksesta, alueen historiasta ja perinteistd seka alueen
talous- ja sosiaalirakenteesta. (Paasi 1986, 37—38.) Naita identiteetin raken-
nusaineita voidaan kayttad aluemarkkinoinnissa myds imagon rakennusai-

neina.

Identiteetti eroaa imagosta siten, ettd se on pysyvampaa ja aidompaa, kun
imago puolestaan on viestinnan ja markkinointityén kautta syntyneiden mieli-

kuvien kokonaisuus. Kun markkinoidaan aluetta, identiteetti ja imago ovat
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kuitenkin selkeasti kytkoksissa toisiinsa. Imagonrakennus, ulkopuolelle suun-
tautuva markkinointi ja ulkopuolelta saadut viestit alueesta voivat vahvistaa

ihmisten aluesamaistumista. (Zimmerbauer-Suutari 2007, 351.)

2.2 Imago ja mielikuva

Jostakin kohteesta, tapahtumasta tai tdssa yhteydessa alueesta saatujen
viestien havaitsemisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin syntyy kohdet-
ta koskeva yksildllinen tietorakenne, imago. Tahan vaikuttaa kohteesta tuo-
tettavien viestien sisalto ja luonne, seka sisallon tulkinta sen mukaan, mika
tietyssa yhteiskunnallisessa tilanteessa vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Imago

on vuorovaikutuksen tai tapahtumien tulosta. (Karvonen 1997, 28-29.)

Zimmerbauerin (2008) mukaan imagon voidaan ajatella liittyvan ensisijaisesti
merkkien ja symbolien tuottamisen nakdkulmaan. Mielikuva puolestaan maa-
rittyy suhteessa imagoon siten, ettd sen kautta muodostetaan merkityksia
kohteesta saatujen tietojen perusteella (Zimmerbauer 2008, 24.) Aluetta
markkinoitaessa voidaan siis ajatella, ettd imago tarkoittaa sitéa kuvaa, jonka
alue tietoisesti pyrkii lahettamaan itsestéaan ulospain ja mielikuva puolestaan
tarkoittaa sitd kuvaa, joka matkailijalla muodostuu omien havaintojensa ja

kokemustensa perusteella alueesta (Puustinen—Rouhiainen 2007,175).

Karvonen (1997) jakaa imagon kasitteen psykologiseksi seka viestinnalliseksi
termiksi. Psykologinen imagon késite, mielikuva, tarkoittaa merkitysten aktii-
vista muodostamista saatujen tietojen, viestien ja niiden ilmenemisten perus-
teella ihmisen oman elamantilanteen ja tarpeiden pohjalta, ja se liittyykin
viestin vastaanottajan nakdkulmaan. Artistinen imago, joka tarkoittaa imagoa
viestinnallisena toimintana, on puolestaan sidoksissa viestin lahettdjan nako-
kulmaan. Viestinnallisen imagon tavoitteet eivat toteudu taydellisesti tietynlai-
siksi merkityksiksi kaikkien ihmisten mielessa, silla merkitykset vaihtelevat eri
ihmisten vélilla ja myds samoilla inmisilla eri aikoina johtuen ihmisten omista

elamantilanteista. (Karvonen 1997, 29, 32.)

Imagon psykologiset ja viestinnalliset kasitteet voidaan rinnastaa ostajan Kkriit-
tiseen suhtautumiseen ja markkinoijan myynninedistamispyrkimyksiin. Val-
heellisuutta kritisoivasta nakdkulmasta, imagon petollisuusdiskurssissa, ima-

go voidaan néhda huijauksena, kulissina, lavastuksena, manipulointina tai
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pinnan kiillotuksena. Petollisuusdiskurssissa ostajan asemassa oleva pyrKii
selvittam&an, onko imago rehellinen ja todellisuudenmukainen vai ei. Markki-
nointiviestinnan nakdkulmasta, markkinointidiskurssissa, imagossa puoles-
taan on kyse tehokkaasta viestinnasta, jolla tuodaan esille, kuinka asiakkaan
tarpeita palvellaan ja omistaudutaan tdméan toiveiden tayttdmiseen. (Karvo-
nen 1997, 274.)

Markkinointidiskurssissa imago ja mielikuvat kuuluvat kaytannélliseen liike-
toimintaan, jolla pyritdan vetoamaan tarpeisiin ja nain kasitys imagosta ja
mielikuvista on tarvesuhteinen. Tarpeiden selvittamiseksi tarvitaan kaupallis-
ta tiedustelutoimintaa. Kilpailu ja vaihtoehtoinen tarjonta varmistavat, etta
hinta on kohtuullinen ja realistinen. Toimivaa imagoa ei voida rakentaa pi-
temmanpaalle katteettomilla lupauksilla, vaan lupaukset on lunastettava.
Asiakas ei kayta palveluja toista kertaa, jos tulee huijatuksi, vaan ostaa pal-
velunsa kilpailijalta. (Karvonen 1997, 96, 274, 279.)

Rope ja Mether (2001) kéasittelevat imagoa ja mielikuvaa synonyymeina.
Suomenkielessa on helpompi sisaistaa termi mielikuva kuin imago. Mielikuva
on ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
muodostama kokonaisuus jostakin asiasta. Kokemukset ja tiedot ovat
useimmiten tosipohjaisia, kun puolestaan asenteet, tuntemukset ja uskomuk-
set ovat henkilén omia kasityksia asioista ja siten hdnen totuutensa. Pelkiste-
tysti sanottuna mielikuva on jokin kuva tai kasitys ihmisen mielessa. Mieliku-
va on aina henkilokohtainen, ja perustuu ihmisen arvoihin ja asenteisiin. Kyse
on siis siitd, mita mieltd ihminen jostakin asiasta on. Se, mista mielipiteet ra-
kentuvat, on olennaista mielikuvia rakennettaessa. (Rope—Mether 2001, 13—
14, 18.)

2.3 Aluemarkkinointi

Yleisesti voidaan ajatella, ettd vain yritykset voivat brandata itsedéan tai toisin
sanoen kehittda sitd mielikuvaa ja mainetta, joka heilla jo on. Kunnan imagon
kehittdminen on kuitenkin yhta perusteltua kuin yrityksenkin, ja sitd tulisi
markkinoida yhta kehittyneilla tavoilla kuin yritykset markkinoivat. Vaikka alue
on markkinoitavana erilainen kuin yritysten markkinoimat tuotteet ja palvelut,

yritysten kayttamat markkinoinnin teoriat ovat sovellettavissa alueen markki-
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nointiin. (Rainisto 2004, 9-10.) Nain ollen sovellan yhtalailla teoriaa niin yri-
tysten kuin alueiden markkinoinnista ja imagon kehittdmisesta. Kun kyseessa
on matkailuyrityksida hyddyntava aluemarkkinointi, voidaan kunnan matkailu-
markkinoinnissa hyddyntaa alueen yritysten tarjoamat tuotteet ja palvelut ka-

sittamaan koko alueen vahvuuksiksi.

Kilpailussa parjatdkseen on matkailualueen kyettava luomaan ja yllapitamaan
kilpailuetua markkinoilla. Tieto kilpailutilanteen luonteesta ja markkinoilla ole-
vista kilpailijoista antaa suuntaa keinoille, joiden avulla alue pystyy vakuutta-
maan asiakkaansa ylivoimaisuudestaan muihin alueisiin n&hden. Alueen
imagon, yritysten toiminnan seka tuotteiden ja palveluiden ainutlaatuisuus voi
olla kilpailuetu, kun tuotteiden ja palvelujen todellisten tai ndennaisten omi-
naisuuksien ylivoimaisuutta korostetaan ja sen myéta asiakkaat kokevat tar-
jonnan mielikuviensa ja kokemustensa perusteella niin omaleimaisiksi ja eri-
laisiksi, ettd hinta ei ole enaa tarkein valintakriteeri. (Albanese—Boedeker
2002, 52-53.)

Alueen menestys riippuu sen toimijoiden tehokkuudesta, tahtotilasta, arvois-
ta, luovuudesta ja organisaatioista enemman kuin itse sijainnista. Tulevai-
suudessa ne alueet tulevat menestymaan, jotka kehittavat yhteistyota eri
toimijoiden kesken ja markkinoivat aluetta uskottavasti. Markkinointiajattelun
tulee ulottua kaikille tasoille ja tdh&n tarvitaan aina asennemuutosta. (Rainis-
to 2004, 15.)

2.4 Imagomarkkinointi

Imagomarkkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan tietoisesti tietyn kohderyhmén
mielikuviin halutun tavoitteen toteuttamiseksi (Rope—Mether 2001, 10). Mat-
kailualueen imagomarkkinoinnin tavoitteena on saada alue tunnetuksi hou-

kuttelevana matkakohteena.

Matkailualueen rakentaessa imagoaan alueen yrittdjien on hyva sitoutua
omassa markkinoinnissaan viestimdan alueesta samankaltaisia mielikuvia
kuin alueen yhteiset linjaukset ovat seka pyrkia omalla toiminnallaan kuin
myos kaikkien toimijoiden kaytoksella luomaan alueesta rakennettua imagoa
vastaava kasitys. Markkinointiviestinn&n toimenpiteissa on pyrittdva luomaan

mahdollisimman todenperdinen mielikuva alueesta ja sen palveluista, silla
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imagon ollessa teenndinen tai liioiteltu, markkinointiviestintd koetaan epa-

luotettavaksi (Puustinen—Rouhiainen 2007, 209).

Imagon rakentumiseen vaikuttavat muun muassa markkinointiviestinnéan, jul-
kisuuden, kirjallisten julkaisujen, fyysisen ympariston ja toimijoiden kayttay-
tymisen muodostama kokonaisuus. Matkailijan ajatuksissa mielikuva syntyy
kokemusten, uskomusten, kuulopuheiden ja maineen, informaation maaran
ja laadun, arvojen ja asenteiden, ennakkoluulojen ja pelkojen seka havainto-
jen ja tunteiden vaikutuksesta. Markkinoija ei siis voi itse taysin vaikuttaa sii-

hen, millainen mielikuva syntyy. (Puustinen—Rouhiainen 2007, 175, 208.)

Rope ja Mether (2001, 26) maarittelevat yrityksen kohdalla imagomarkki-
noinnin kohderyhmaksi asiakkaiden liséaksi my6s sidosryhmat, kuten tiedo-
tusvélineet, julkisen sektorin, henkiloston ja markkinamenestyksen vaikuttaja-
tahot. My6s kunnan matkailualueena taytyy pyrkia vaikuttamaan matkailijoi-
den lisaksi muiden tahojen, niin asukkaiden kuin mediankin, mielikuviin alu-

eesta.

Useimmat matkailutuotteet ovat ennemminkin palveluja kuin fyysisia tuotteita,
ja nain ollen ne voivat yleensa kilpailla vain imagon ja mielikuvien kautta. Pe-
rinteiset tuotteet ovat kasin kosketeltavissa, tutkittavissa ja tarvittaessa myos
vaihdettavissa. Matkailukohteeseen puolestaan ei voi ennen matkaa tutustua
muuta kuin esitteiden, Internet-sivustojen, kuvien tai median kautta, ja koh-
teen todellinen luonto paljastuu vasta matkan oston ja varsinaisen matkan
jalkeen. Taman aineettomuuden seurauksena matkan ostopaatds sisaltaa
aina riskin. (Pike 2008, 201.)

Imago vaikuttaa niihin asiakkaan palveluista luomiinsa odotuksiin, jotka voi-
vat ratkaista ostopaatoksen. Jos yrityksella tai alueella on positiivinen imago,
mahdolliset negatiiviset kokemukset lievittyvat, mutta jo ennestdén negatiivi-
seen mielikuvaan on hankalampi vaikuttaa. Kun odotukset ovat korkealla,
annetaan virheet helpommin anteeksi, kuin silloin, kun asiakas automaatti-
sesti olettaa palvelun ja laadun olevan huonoa. (Puustinen—Rouhiainen 2007,
175.)
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Markkinoinnin tuloksellisuus rakentuu pitkalti kykyyn vaikuttaa ihmiseen mie-
likuvan avulla ja sita kautta h&nen tekemiinsa valintoihin. Mielikuva on tausta-
tekijand vaikuttamassa ihmisen toimintaratkaisuihin. Toimintaratkaisut ovat
ihmisella puolestaan paatdspohjaisia, ja paatdés on aina emootio- eli tunne-
pohjainen. Juuri positiivisten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa,
tassé tapauksessa aluetta, kohtaan on markkinoinnin onnistumisessa kes-
keinen tekija. (Rope—Mether 2001, 14-15.)



3 UTSJOEN KUNTA
3.1 Yleista

Utsjoki on Suomen ja samalla EU:n pohjoisin ja ainoa saamelaisenemmist6i-
nen kunta. Utsjoki sijaitsee Lapin laanissa Suomen ja Norjan rajalla, jossa
maita erottaa Tenojoki. Jd&dmeresta Tenojokeen nouseva lohi on perusta
kuntaan kehittyneelle matkailuelinkeinolle. Kunnassa on kolme tarkeaa kyla-
keskusta: Utsjoen kirkonkyla, Karigasniemi ja Nuorgam. Utsjoen kirkonkyla
on kuntakeskus. Asutus on pa&aasiassa sijoittunut tunturien valiseen Tenojo-
kilaaksoon ja kirkonkylan laheisyydessa joissain maarin myos Utsjokilaak-
soon. Muutoin alue on suurimmaksi osaksi vaikeakulkuista tunturiylankoa ja

eramaa-alueita.

Utsjoen kunta on pinta-alaltaan 5 372 nelidkilometria, josta 228 nelidkilomet-
ria on vesialueita (Maanmittauslaitos 2010, 7). Alueen vaestotiheys on 0,25
asukasta nelibkilometria kohti, ja se onkin Suomen kolmanneksi harvimpaan
asuttu kunta (Lapin liitto 2011). Vuonna 2010 Utsjoen kunnan vakiluku oli
1297 henkea. Vaeston ikajakaumasta nakee, etta suuret ikaluokat vaikuttavat
eniten Utsjoen kunnan vaestdssa (ks. Taulukko 1). Nuoret lahtevat usein pe-
ruskoulun tai lukion jalkeen kaupunkeihin opiskelemaan, ja useimmat jaavat

sille tielle, koska kunnassa on hankala tyéllistya omaa alaa vastaaviin toihin.

Taulukko 1. Utsjoen kunnan vaeston ikdjakauma vuonna 2010. (Lahde: Tilastokes-
kus 2010.)
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Vuoden 2011 maaliskuussa Utsjoen tyévoima oli 549 henkiloa. Tyottomyys-
aste oli 9,5 prosenttia eli tyottdmia oli 52, joista 42 oli miehia ja kymmenen
naisia. Puolet tyottomista oli yli 50-vuotiaita. Pitkaaikaistyottomia oli kymme-

nen. (Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2011.)

3.2 Ymparisto ja sen erityispiirteet

Utsjoen naapurikuntia ovat Suomen puolella Inarin kunta ja Norjan puolella
Tanan ja Karasjoen kunnat. Utsjoen kirkonkylaltd Karigasniemeen on tieta
pitkin matkaa noin 100 kilometri& ja Nuorgamiin noin 50 kilometrid. Karasjoen
kuntakeskus sijaitsee vajaan 20 kilometrin paassa Karigasniemesta ja Tanan
kuntakeskus on noin 20 kilometrin paédssa Nuorgamista. Utsjoen kirkonkylalta
Norjaan paasee vuonna 1993 rakennetun Suomen pohjoisimman sillan,
Saamen sillan yli. Vilkkain liikenne on kuitenkin Nuorgamin ja Karigasniemen

rajanylityspaikoissa, silla ne sijaitsevat lahelld norjalaisia kylia.

Kunnassa on kaksi eramaa-aluetta, Kaldoaivin eramaa-alue ja Paistunturin
eramaa-alue. Paistunturin eramaa-alueella sijaitsee myds Kevon luonnon-
puisto. Erdmaa-alueet ovat suurimmaksi osaksi Utsjoen kunnan puolella,
mutta osa niista yltaa Inarin kunnan puolelle. Liséksi suurimmaksi osaksi Ina-
rin kunnan puolella sijaitsevasta Muotkatunturin erdmaa-alueesta osa puoles-

taan yltaa Utsjoen kunnan puolelle Karigasniemen eteldpuolella.
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Kuvio 1. Kartta Utsjoen kunnan alueesta. (Lahde: Metsahallitus 2011.)
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Paistunturi on suuruudeltaan 156 700 hehtaaria. Paistunturin ja Kevon alue
on tarkea poronhoito-, riekostus-, kalastus- ja virkistyspaikka paikkakuntalai-
sille. Alueella porojaan laiduntaa paaasiassa Paistunturin paliskunta. Kevon
luonnonpuisto on Suomen luonnonsuojelualueista suurin, 70 710 hehtaaria.
(Stolt 2006, 11.) Kaldoaivin erdmaa on puolestaan Suomen suurin erdmaa-
alue, 295 070 hehtaaria. Luontaiselinkeinonharjoittajille ja paikkakuntalaisille
alue on tarkea poronhoito-, metsastys-, kalastus-, hillastus- ja virkistysalue.
Utsjoen kunnan puolella Kaldoaivin alueella porojaan laiduntaa Kaldoaivin
paliskunta. (Stolt 2010, 14 ja 16.)

Rajajoki Teno alkaa Karigasniemestd, jossa Inarijoki ja Norjasta laskeva Ka-
rasjoki yhtyvat. Sita taydentavat useat sivujoet, jotka laskevat jokeen Suo-
men ja Norjan puolen tuntureilta. Myods Utsjoki laskee Tenoon. Teno virtaa
valtakunnan rajana Nuorgamiin, josta se jatkaa valtakunnan rajan yli ja norja-
laisen Tana bru kylan I&api laskien lopulta J&&mereen. Tenojoki on noin 250
kilometria pitkd (TE-keskus 2011). Teno virtaa jaatikkokulutuksen muotoile-
massa U-kirjaimen muotoisessa laaksossa, jossa loivapiirteiset tunturiylangot
ovat monin paikoin 200—300 metrid ylempana. Alueen ilmastoon vaikuttaa
Golf-virta, jonka ansiosta alueella on vastaavia leveysasteita leudompi ilmas-
to. (Museovirasto 2009.)

Tenojokilaakso on vanhaa saamelaisten asuinaluetta. Jd&dmeresta nouseva
lohi on ollut perusta rikkaan saamelaiskulttuurin syntymiselle samoin kuin
luonnon tarjoamien resurssien monipuolinen kayttd. (Museovirasto 2009.)
Tenojokilaakso on tarjonnut mahdollisuuksia pienimuotoisen maatalouden ja
karjanhoidon harjoittamiseen, silla joki on aikojen saatossa kasannut suuria
hiekkakerrostumia niin, ettéd eri korkeustasoille on muodostunut viljely- ja
asuinsijoina toimivia jokiterasseja. Asuinpaikkojen valintaan on vaikuttanut
mahdollisuudet kalastukseen, maatalouteen ja metsastykseen. (Museoviras-
to 2009.)

Tenojokilaaksosta osa on luokiteltu Suomen kansallismaisemaksi (Ymparis-
toministerio 2004). Tarkeimpia elinkeinoja ovat olleet kalastus ja poronhoito
(TE-keskus 2011). Kalastuksen merkitys elinkeinona on vahentynyt kalakan-
tojen pienennyttya, mutta jokilaakson asutuksen elinkeinojen perusta on yha

sekataloustyyppinen maatila- ja porotalous (Ymparistoministerio 2004). Liik-
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kuminen Tenojokivarressa tapahtui ennen teiden rakentamista Tenojokea
pitkin tai Norjan puoleisen tieston kautta. Tie Utsjoelta Nuorgamiin valmistui
vuonna 1971 ja Karigasniemeltd Utsjoelle vasta vuonna 1983. (Museovirasto
2009). Viimeksi mainittua on kutsuttu yhdeksi Suomen kauneimmista tie-

osuuksista.

Erés Tenojokilaakson kulttuurihistoriallisesti arvokkaista kohteista on vanha
Valimaan tila, joka sijaitsee noin puolessa valissa Nuorgamia ja Utsjoen Kir-
konkylaa. Valimaan uudistila perustettiin pohjoisimman Lapin asuttamista
koskeneen keisarillisen kuulutuksen tuloksena vuonna 1858. Museovirasto
osti autioituneen tilan vuonna 1981. Pihapiirissa, joka edustaa tyypillistéa van-
han tenolaistalon rakennuskantaa, on hirsipintainen, turvekattoinen paritupa
asuinrakennuksena, lauta- tai turvekattoisia aittoja, turvekatteinen kammin
mallinen lammaspuura, lato, varastolava seka vinttikaivo suoja-aitoineen.
(Museovirasto 2009.)

Utsjokilaakso lukeutuu Tenojoen lailla Suomen kansallismaisemiin. Se on
kapea ja jyrkkarinteinen, jonka vuoksi asutusta on harvakseltaan. Utsjoen
juoksussa vaihtelevat pitkat ja kapeat jarvet ja niiden valiset virtaukset ja
kosket. Niin Utsjokivarressa kuin Tenojokivarressa on paljon muinaismuistoja

esihistorialliselta ja historialliselta ajalta. (Ymparistoministerio 2004.)

Utsjokilaakson kulttuurihistoriallisesti arvokkain kohde on Mantojéarven ran-
nan kulttuurimaisema. Mantojarvi on viimeinen jarviosuus, ennen kuin Utsjoki
laskee Tenoon. Sen vieresséa korkealla kalliolla seisoo 1850-luvulla rakennet-
tu kivikirkko. Rantatoyrdalla sijaitsevat 1800-luvun alusta peraisin olevat kirk-
kotuvat, joita on paikalla entisdityina 14. Aikoinaan niitd oli parikymmenta.
Kirkkotupa-alue on ollut kaytdssa viela 1930-luvulla. Saamelaiset kayttivat
kirkkotupia kokoontumishuoneina suurten kirkkopyhien aikaan. Mantojarven
alueella sijaitsee myds C.L. Engelin suunnittelema, 1840-luvulla rakennettu
pappila, joka toimii edelleen Utsjoen kirkkoherran asuintalona. (Ympéaristomi-
nisterié 2004.)

Utsjoen kunnan alueella on selkeasti havaittavissa nelja vuodenaikaa. Kesa
on lyhyt ja viilea ja hellepaivid ei satu valttamatta joka vuodelle. Kesalla vallit-

see taydellinen y6ton yo6 — useimmiten aurinko paistaa jopa kirkkaammin y6l-
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l& kuin paivalla. Syksylla illat pimenevat ja ruska varittdd maiseman keltaisel-
la ja punaisella variloistolla. Joinakin vuosina ruska saattaa jd&da vaatimat-
tomammaksi, kun puiden lehdet niin sanotusti ruostuvat lehtivinredn kado-

tessa lehdista jattamatta kirkkaita vareja jalkeensa.

Talvi on usein kylma ja luminen, tosin Utsjoellakin on viime vuosina lumen
maara ollut aikaisempia vuosia vahaisempi. Marraskuun lopusta tammikuun
loppuun vallitsee kaamos, jolloin aurinkoa ei ndy, mutta pimeys ei ole silti
taydellinen. Aamupaivalla saattaa olla hieman valoisampi hetki ja taysikuulla
kuun loiste heijastaa valoa hangista. Kaamosaikaan on oivallinen tilaisuus
nahda kirkkaalla sdalla revontulia ja kirkas téhtitaivas ei ole harvinainen naky
sekaan. Talven lopulla paiva pitenee hiljalleen, kunnes toukokuun puolessa-
valissa yot eivat enda pimene. Kevaalla lumet sulavat nopeasti pois laaksois-
ta muutaman aurinkoisen paivan ja sadekuurojen jalkeen, mutta tunturissa
saattaa vallita viela taysi talvi. Kun laaksossa paistatellaan auringon [ammos-
s4, tunturissa saatetaan viela pilkkia ja ajella moottorikelkoilla. Lampimia ke-

sapaivia ei kuitenkaan kannata odottaa ennen juhannusta.

3.3 Elinkeinorakenne ja matkailu

Utsjoen kunta on jo pitkdéan ollut Suomen koyhimpid kuntia. Yle uutisoi maa-
liskuussa 2010 Utsjoen olevan Lapin maakunnan ainoa kriisikunta. Kunnan
tarkeimmat elinkeinot ovat rajakauppa, matkailu seké poro- ja luontaistalous
(Lapin ymparistokeskus 2006, 19). Kaupan liikevaihto on noin 26 miljoonaa
euroa, matkailun noin 3 miljoonaa, porotalouden noin 1.5 miljoonaa ja teolli-
suuden noin 0.8 miljoonaa euroa. Matkailu on eniten kehitettdvissa oleva

elinkeino. (ks. Inarilainen 2010.)

Vuonna 2003 tehdyssa yrityskyselyssa selvisi, etta Utsjoen kunnan alueella
kysynta on paéaasiassa ulkoisen kysynnan varassa. Rajakaupat vetavat puo-
leensa norjalaisia ja Norjasta tuleekin suurin ostovoima. Matkailijoita tulee
padasiassa Eteld-Suomesta. Matkailu tyollistda vain kesé&n sesongin ajan
kesakuusta elokuuhun ja porotalouden tydllistavin vaihe on syyskuussa ja
alkutalvella, seka kevattalvella ja kevaalla. Kaupan kysynta on lahes tasaista
ympari vuoden, tosin matkailusesonki vaikuttaa siihen positiivisesti. (Lapin

ymparistokeskus 2006, 19.)
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Vuonna 2008 Utsjoella oli yhteensa 486 tyopaikkaa. Majoitus- ja ravitsemis-
toiminta yhdessa tukku- ja vahittdiskaupan seka kuljetuksen ja varastoinnin
kanssa tarjosivat yhteensa 121 tyopaikkaa. Yhteiskunnalliset palvelut, kuten
koulutus- ja terveyspalvelut, tyéllistivat eniten 265 tydpaikalla. Ammatillinen,
tieteellinen ja tekninen toiminta yhdessa hallinto- ja tukipalvelutoiminnan
kanssa seka maa-, metsa- ja kalatalous tydllistivat molemmat 48 henkea.
Liséksi muilla aloilla ja tuntemattomilla toimialoilla tydpaikkoja oli yhteensa
75. Teollisuuden, rakentamisen, sahko- ja lampohuollon seka vesi-, viemari-
ja jatehuollon tydllistavyys jai alle kymmeneen henkeen ja informaation ja
viestinnan sek& rahoitus- ja vakuutustoiminnan osalta molemmilla kahteen
henkeen. (Tilastokeskus 2010.)

Tenon lohi on perustana Tenon kasvavalle kalastusmatkailulle samoin kuin
sen maineelle Euroopan parhaana lohijokena. Utsjoella matkailutarjonta on-
kin syntynyt kalastusmatkailun luoman kysynnédn myota. Ensimmaiset turistit
saapuivat Tenolle pyytdmé&an lohta Englannista vuonna 1850. Kalaturismi
lisdantyi erityisesti 1960- ja 1970-luvuilla. (Museovirasto 2009.) Vaikka kala-
kannat ovat pienentyneet, Tenojoen maine eraana Pohjois-Euroopan par-
haimpana lohijokena tuo edelleen matkailijoita alueelle (Ymparistéministerio
2004).

Nykyaan Tenojoella kay vuosittain noin 9000 ulkopaikkakuntalaista lohenka-
lastajaa. Kalastusta sdadelladn Suomen ja Norjan vélisella Tenojoen kalas-
tuspiiria koskevalla yhteisella sopimuksella ja siihen liittyvalla kalastussaan-
nolla. Kalastusajoista, rauhoitusalueista ja kalastuslupien hinnoista sovitaan
erikseen vuosittain. (TE-keskus 2011.) Kalastusmatkailun luoman kysynnan
myo6ta alueella on paljon majoituskapasiteettia, joka jaa talven hiljaisena ai-
kana hyddyntamatta. Matkailun kehittaminen edistda kunnan talouden elvyt-
tamistd ja mahdollistaa olemassa olevan majoituskapasiteetin hyddyntamista

ympari vuoden.

Retkeily, joka jatkaa hieman Utsjoen sesonkia syksylle kalastuskauden jal-
keen, painottuu Paistunturin alueella 63 kilometria pitkélle Kevon reitille sekéa
Utsjoen kirkonkylan laheisyydessa sijaitsevan Kuoppilasjarven alueelle (Stolt
2006, 4). Kevon reitti alkaa Sulaojalta, joka sijaitsee noin kymmenen kilomet-

rid Karigasniemesta itdan pdain, ja paattyy Kenesjarvelle, joka sijaitsee noin
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30 kilometrid Utsjoelta etelaan pain. Kavijalaskureiden mukaan Kevon reitin
vaelsi vuonna 2001 noin 4500 henkiléa (Stolt 2006, 4).

Kaldoaivin eramaa-alueella liikkuvat kesdisin ulkopaikkakuntalaiset omatoi-
miset retkeilijat ja kalastajat. Retkeily kohdistuu l&ahinna alueen koillisosaan
Sevettijarvi-Pulmankijarvi-retkeilyreitille. (Stolt 2010, 16 ja 32.) Talla hetkella
retkeilijat eivat kuitenkaan tuo juurikaan matkatuloja kuntaan, silla kyseessa
on omatoimimatkailu, ja palveluiden kaytté keskittyy lahinna ruokaostoksiin
paikallisissa kaupoissa. Talvella moottorikelkkaurat tuovat alueelle lapikulki-
joita (Stolt 2010, 16). Kelkkareitti etelastd Utsjoen lapi Nuorgamiin ja sielta
edelleen Jaamerelle vaikuttaa jonkin verran alueen polttoainemyyntiin (Yri-
tyshaastattelut 2011).

Utsjoen kunta toteutti vuosien 2009 ja 2010 aikana Panoraamareitin esiselvi-
tyshankkeen. Hankkeen tavoitteena oli tehda kartoitus retkeilyreitin perusta-
misen mahdollisuuksista ja sen mahdollisesta kulkureitistd Tenojokilaakson
ylapuolisella tunturialueella Karigasniemelta Utsjoen kautta Nuorgamiin. Reit-
ti muodostuisi useista 6-18 kilometrin pituisista osuuksista, ja sen lahto- ja
paatepisteitéd suunniteltin Tenojokivarressa sijaitsevien matkailuyritysten 1&-

heisyyteen. Reitin toteutuksesta ei ole viela paatetty.

3.4 Utsjoen kunnan matkailuimagon kehittdminen — toimintaympa-
ristotukihanke

Matkailualan ollessa Utsjoen kunnan eniten kehitettdvissa oleva elinkeino, on
sen kehittamiseksi lahdetty toteuttamaan hanketta matkailuimagon kehittami-
seksi. Lapin elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus on myodntanyt Utsjoen
kunnalle imagon kehittamiseen avustusta Pohjois-Suomen alueellinen kilpai-
lukyky- ja tyéllisyystavoiteohjelmasta. Utsjoen kunnan matkailuimagon kehit-
tdmishankkeen koordinaattorina toimii Eeva-Maarit Aikio. (Utsjoen kunta
2010.)

Hankkeelle on maaritelty seka yleistavoitteet etta erityistavoitteet. Yleistavoit-
teita ovat Utsjoen matkailuelinkeinon suunnitelmallinen ja hallittu kehittdmi-
nen ymparivuotiseksi sekd saamelaisten kotiseutualueen elinvoimaisuuden,
saamelaisten toimeentulon edellytysten ja modernien saamelaiselinkeinojen

kehittaminen kestavan matkailun avulla. Erityistavoitteita ovat Utsjoen mat-
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kailuimagon suunnitelmallisen kehittamisen kaynnistdminen, alueen erotta-
minen toiminnallisesti ja visuaalisesti muista matkailualueista ainutlaatuisena
matkailualueena seka matkailustrategian ja imagomarkkinointisuunnitelman

laatiminen ja niiden toteutuksen kaynnistaminen. (Utsjoen kunta 2010.)

Hankeorganisaation muodostavat hankekoordinaattorin lisaksi tyoryhma, jo-
hon on valittu matkailuyrittgjia ja Tenonlaakson yrittajat yhdistyksen edustaja
seka tarpeen mukaan Kilpailutettavat asiantuntijat. Asiantuntijat valitaan toi-
mialatietouden perusteella tukemaan strategiaprosessia. Aihealueita, jotka
kuuluvat asiantuntijoille, ovat kohderyhmé&analyysi, ohjelmapalveluiden ja
kokonaisvaltaisten tuotteiden kehittaminen, imagomarkkinointi ja imagon ra-
kentaminen, myynti- ja jakelukanavat, aluemarkkinoinnin organisoituminen ja

markkinointiviestintasuunnitelma. (Utsjoen kunta 2010.)

Hankkeen tuloksina syntyy Utsjoen matkailustrategia, Utsjoen matkailualu-
een brandin perusmaaritelmat, viestintdsuunnitelma seka viestintamateriaa-
lia, kuten matkailusivusto, yleisesite alueesta ja messuosastomateriaali.
Aluemarkkinoinnin organisoitumisesta on suunnitteilla jatkohanke, jotta hank-
keen my6ta aloitettu imagomarkkinointi jatkuisi matkailuimagon kehittamis-

hankkeen jalkeenkin. (Utsjoen kunta 2010.)
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4 TUTKIMUS MATKAILUIMAGON KEHITTAMISESTA

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Utsjoen kunnassa on kaynnissa hanke alueen matkailuimagon kehittamisek-
si. Tassa opinnaytetydssa pyritddn selvittamaan imagon kehittamisen suun-
taviivoja yrittajalahtoisesti. Hankkeen tydryhmassa on nelja matkailuyrittajaa,
jotka ovat mukana suunnittelemassa imagon kehittamista. Naiden yrittdjien
mielipiteitd imagosta ja sen kehittdmismahdollisuuksista selvitetaan osallis-
tumalla tyéryhman kokoontumisiin ja haastattelemalla yrittgjia. Lisaksi kartoi-
tetaan muutaman hanketydryhman ulkopuolisen yrittajan mielipiteita selvit-

tamalla haastatteluin, ovatko ajatukset yhtenevaisia muiden yrittdjien kanssa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaisena Utsjoen kunnan mat-
kailualan yrittajat nakevat kunnan matkailuimagon ja sen kehittamismahdolli-
suudet. Yrittajien mielipiteitd matkailuelinkeinon ja imagon kehittamisen edel-
lytyksista ja mahdollisuuksista voidaan hyddyntad hankkeessa tuotettavassa
Utsjoen kunnan matkailustrategiassa seka markkinointiviestintdsuunnitel-

massa.
Tutkimusongelmiksi ndin ollen muodostuivat:

- Millainen Utsjoen kunnan matkailuimago on nykyaan?
- Mitk& ovat alueen ja sen imagon vahvuuksia ja heikkouksia?
- Miten kunnan matkailuimagoa tulisi kehitta&a?

- Miten aluetta tulisi markkinoida?

Ty6 on rajattu koskemaan Utsjoen kuntaa, ja imagoa tarkastellaan matkai-
luyrittgjien nakokulmasta, eli kohderyhman mielipiteet jaavat tutkimuksen ul-
kopuolelle. Matkailuimagon nykytilaa ja tulevaisuuden kehittamistarpeita tar-
kastellaan yrittdjien ndkdkulmasta, silla alueen tunnettuuden lisdaminen tie-
tyilla mielikuvilla edellyttad, ettd yrittajat ovat ensisijassa toteuttamassa mieli-
kuvista syntyvaa todellisuutta. Kun imagoa kehitetdan yrittéjalahtoisesti, yri-

tykset voivat kehittdd omaa toimintaansa niin, ettad se vastaa luotua imagoa.



18
4.2 Tutkimuksen toteutus
4.2.1 Aineistonkeruu

Matkailuyrittdjien ajatuksia ja toiveita tulevaisuuden imagon kehittamisesta
sekd heidan mielipiteitddn nykyisestd imagosta selvitettiin haastattelemalla
yrittéjia. Ensin kuitenkin osallistuin kahteen hankkeessa perustetun ty6ryh-
man kokoontumiseen, joissa havainnoin, millaisia ajatuksia yrittajilla oli ima-

gon kehittamisesta ja sen suunnittelun suuntaviivoista.

Alun perin oli tarkoitus osallistuvan havainnoinnin liséaksi haastatella vain
muutamaa tyoryhmaan kuulumatonta yrittdjaa, mutta riittavan aineiston saa-
miseksi oli tarke&da haastatella myds tyéryhmaan kuuluvia yrittajia. Tyéryhma-
tydskentelyn seuraamisella saa kylla tietoa yleisesta mielipiteesta, mutta

poikkeavat ajatukset saattavat jaada yleisen kasityksen varjoon.

Havainnointi on pateva tutkimustapa silloin, kun tutkittavasta aiheesta tiede-
taan vahan (Gronfors 2007, 154). Aluksi olikin hyddyllista havainnoida ty6-
ryhmén tydskentelyssa nousevia ajatuksia, ennen kuin toteutin haastattelut.
Havainnointi auttoi hahmottamaan teema-alueita haastatteluja varten (Gron-
fors 2007, 154).

Ensimmainen tydryhman kokoontuminen pidettiin 1.11.2010 Utsjoen kunnan-
talolla. Tyoryhmassa kasiteltin hankkeen tehtévia ja toteutusaikataulua seka
matkailualueiden identiteettid ja innovaatioita matkailussa yleisella tasolla.
Sen jalkeen alettiin pohtia, millainen identiteetti Utsjoen kunnalla on matkai-

lualueena seka sen imagollisia vahvuuksia ja mahdollisuuksia.

Utsjoen kunnan identiteetin pohdinnan pohjaksi tehtiin pieni tehtava. Jokai-
nen Kirjoitti tarralapuille kaksi asiaa, jotka mieltavat matkailullisen imagon
vahvuuksiksi Utsjoen kunnasta, Utsjoen kirkonkylasta, Karigasniemesta,
Nuorgamista seké Tenojokilaaksosta. Tavoitteena oli miettid tilannetta nyt ja
hieman tulevaisuuteenkin katsottuna. Nain erittelemalld saatiin useita hyvin
luonnehtivia kuvauksia alueen vahvuuksista, joista lopuksi valittin teemat,
joihin jatkossa aiottiin keskittyd hankkeessa. Yrittdjahaastatteluissa pyrin

muiden tavoitteiden liséksi selvittamaan kaikkien yrittdjien nakemykset naista
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teemoista ja niiden hyddyntamisesta matkailussa, mutta niihin pureudutaan

lopulta melko vahan lopullisissa tutkimustuloksissa.

Toisessa tydryhmakokoontumisessa pohdittin enemman niitd edellytyksia,
mitd imagon ja elinkeinon kehittdmiseksi tarvitaan kuin itse imagoa. Naita
edellytyksia kuvaillaan lahinn& alueen heikkouksia kasittelevassa osuudessa,

mutta nostetaan esille myds kehittdmisen keinoja kasittelevassa luvussa.

4.2.2 Yrittajien haastattelut

Saadakseni tarkemman ka&sityksen yrittdajien mielipiteistd Utsjoen kunnan
matkailuimagosta ja kehittamisesta, yrittajia oli haastateltava. Haastattelu-
menetelmana toimivaksi havaittin teemahaastattelu. Teemahaastattelussa
eli puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelun aihepiirit eli teema-alueet
ovat kaikille samat, mutta kysymysten muoto ja jarjestys voi vaihdella (Hirsi-
jarvi, Hurme 2009, 48). Osallistuttuani kahteen hanketyoryhman kokoontumi-
seen ja tutustuttuani tietoperustaan imagosta ja sen kehittdmisestd, tein

haastattelurungon (Liite 1).

Haastattelin yhteensa seitsemaa matkailu- ja ravitsemisalan yrittajaa. Nelja
heista kuului Utsjoen matkailuimagon kehittamishankkeen tyéryhméaan. Ver-
tailun mahdollistamiseksi haastattelin kolmea hanketyéryhmaan kuulumaton-
ta yrittdjad. Etsin potentiaalisia haastateltavia yrittgjid Utsjoen kunnan Inter-
net-sivuilta, matkailun valilehdesta, jossa lueteltiin matkailupalveluja tarjoavia
yrityksia. Tutustuin yrittajien sivuihin, ja valitsin kolme yrittdjaa, jotka eivat
kuulu tyéryhméaan. Kriteerina oli, etta yritys tarjoaa majoitus, ravitsemis- tai
ohjelmapalveluja ja pyrkii ymparivuotiseen toimintaan. Kiinnitin myés huomio-
ta yrityksen Internet-sivujen laatuun, josta voi paatelld, miten yrittdja on itse

panostanut markkinointiin.

Yrittjien haastattelut toteutettiin 21.2.—1.3.2011 valisena aikana. Sovin haas-
tattelut erikseen puhelimessa ja kavin jokaisen yrittdjan luona henkilokohtai-
sesti. Haastatteluaikojen sopiminen onnistui niin kaytanndllisesti, etta jouduin
tekemaan vain yhden reissun Karigasniemeen ja yhden Nuorgamiin kulkies-

sani Utsjoelta kasin.
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Aanitin haastattelut digitaalisella sanelukoneella yrittdjien suostumuksella.
Kun haastattelu nauhoitetaan, ei mitdan tarkedd mene ohi muistiinpanoja
tehdessa ja danitteeseen saadaan tallennettua olennaisia seikkoja itse haas-
tattelutilanteesta, kuten aanenkayttd, tauot ja johdattelut asiaan (Hirsijarvi,
Hurme 2009, 92). Naiden avulla voidaan analyysivaiheessa paatellda, milloin
haastateltava sanoo jotain sarkastisesti tai vihemman tosissaan, sekéa havai-

ta myods haastateltavan perimmainen ajatus naiden ilmaisutapojen taustalta.

Teemahaastatteluissa kasiteltiin matkailuyrittdjien ndkemyksia Utsjoen kun-
nan nykyisesta imagosta seka miten aluetta tulisi markkinoida ja mita vah-
vuuksia korostamalla. Nykyista imagoa kysyttdessa esille nousi paljon heik-
kouksia, joten ne on eritelty omassa alaluvussaan imagon kehittamisen yh-
teydessa, silla moniin heikkouksiin [6ytyi my6s kehittamisehdotuksia. Ty6-
ryhmakokoontumisissa esille nostetuiden vahvuuksien pohjalta keskusteltiin,
miten saamelaisuutta ja kulttuuria, eramaista luontoa seka Norjan rajaa ja
laheisyytta voitaisiin hyédyntda aluemarkkinoinnissa ja imagon rakentamis-
tydssa. Vahvuuksien hyddyntamismahdollisuuksia esitettin melko vahan,

silla ensin halutaan perusasiat kuntoon ja eroon heikkouksista.

Haastatteluissa pohdittin my6s kunnan roolia matkailuelinkeinon ja -imagon
nykytilassa ja kehittymisessa, yrittdjien toiminnan vaikutusta kunnan imagoon
seka miten alueen toimijat saataisiin sitoutumaan yhteistyohon matkailun ke-
hittAmiseksi. Yrittgjien toiminnan imagovaikutusten selvittdminen auttoi 10y-
tamaan enemman imagollisia vahvuuksia. Haastatteluissa tuli esille paljon
yrittajien mielipiteitd matkailuelinkeinon ja imagon kehittamisen edellytyksista,
mit& voidaan hyddyntaa hankkeessa tuotettavassa Utsjoen kunnan matkailu-
strategiassa.

4.3 Tulosten analysointi

Tehtyani kaikki haastattelut, litteroin ne analysoinnin helpottamiseksi. Litte-
rointi on haastatteluaineiston purkamista tekstiksi eli haastattelu kirjoitetaan
puhtaaksi sana sanalta (Hirsijarvi, Hurme 2009, 138). Ensimmaiseksi tein
alustavan ja jasentelemattoman SWOT -analyysin kaikista niista vahvuuksis-
ta (strenghts), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities)

ja uhista (threaths), jotka yrittajat toivat esille Utsjoen kunnan matkailuelin-



21

keinon ja imagon kehittamisesta. SWOT -analyysista ei tassa tydssa ole eril-
lista taulukkoa, silla se toimi vain analysoinnin tyokaluna. Lisaksi kokosin yh-
teen vastaukset kysymyksiin, millaisena matkakohteena Utsjoen kuntaa tulisi
markkinoida ja miten kaikki alueen toimijat saataisiin sitoutumaan imagon

kehittamiseen ja sen yllapitdmiseen.

Tydryhmakokoontumisessa 16.3.2011esittelin SWOT -analyysin, joka poh-
jautuu tyéryhmaan kuulumattomien yrittdjien vastauksiin kunnan matkai-
luimagon kehittamisestd. Kokoontumisessa oli mukana myds asiantuntijat,
jotka tekevat hankkeeseen markkinointiviestintasuunnitelman, kohderyhma-
analyysin seka kehittavat kokonaisvaltaisia ohjelmapalveluja. Ty6ryhman
yrittajat olivat itse paikalla kertomassa omia ndkemyksiaan imagon ja elinkei-
non kehittamiseksi, joten siihen tilaisuuteen analyysi tydoryhmaan kuulumat-
tomien yrittdjien ajatuksista oli riittava ja antoi uusia nakokulmia asiantuntijoi-

den tydskentelyyn.

Kirjoitin SWOT -analyysin auki ja perehdyin lisaa aiheen teoriaan. Sen jal-
keen aloin jasennella aiheita oikeiden otsikoiden alle ja tarvittaessa pohjustin
tuloksia teorialla. Tuloksissa on erikseen mainittu, onko esille nostettu ajatus
tydryhmaan kuuluvan vai siihen kuulumattoman yrittdjan. Jos tatd mainintaa

ei ole, ajatus on tullut esille jossain muodossa molemmilta tahoilta.

Tutkimuksen tuloksista on poimittavissa yrittdjien esille tuomat kehittdmiseh-
dotukset imagoty6hon. Nain ollen tutkimustuloksia voidaan soveltaa Utsjoen
matkailuimagon kehittamishankkeessa tuotettavassa markkinointistrategias-
sa ja asiantuntijoiden tuottamassa markkinointiviestintasuunnitelmassa tyon

tavoitteiden mukaisesti.
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5 TULOKSET
5.1 Nykyinen imago ja markkinointi

Kaikki haastatellut matkailuyrittajat totesivat nykyisen matkailuimagon olevan
suoraan sanottuna surkea tai heikko. Talla hetkelld ainoa, mista Utsjoen
kunnan matkailu tunnetaan, on Teno ja Tenon lohi. Matkailu ei voi perustua
pelkkdan kalastusmatkailuun, jonka sesonki on vajaa kolme kuukautta. Ka-
lastajillekaan Utsjoen imago ei aina nayttaydy kovin suopeassa valossa, silla
jotkut matkailuvastaiset asukkaat eivat epaile nayttaa kalaturisteille, ettéa heita
ei alueella kaivata. Hapedaksi koettiin myods paikallisten harrastama verkko- ja
patokalastus, joka mielletaan riistokalastukseksi. Imago koetaan heikoksi
myos siksi, ettéd Utsjoki nousee esille mediassa usein negatiivisten asioiden

kautta, kuten huonoimmin menestyvana kuntana. (Yrittdjahaastattelut 2011.)

Utsjoen kunnan imago on luonnon ja maisemien kannalta hyva, mutta se-
kaan ei riita, jos aluetta ei tunneta muutoin, kuin kesdkohteena. Kalastusmat-
kailua Tenolle ei sindnsa tarvitse enaa kehittaa, silla se ei ole kauaskantoi-
sesti ajateltuna kestavaa. Lisaksi kalastussaanndsten muuttuminen vuosittain
hankaloittaa matkailumarkkinointia kalastuksen osalta. Utsjoki houkuttelee
myo6s omatoimimatkailijoita, kuten asuntoautoilla kulkijoita tai vaeltajia, jotka
eivat juuri kayta rahaa alueella. Varsinkin Kevon reitin kulkijat eivat useimmi-
ten edes vieraile kunnan kylissa, vaan kévelevat reitin, jonka polku on pahas-

ti kulunut, ja jatkavat suoraan kohti etelda. (Yrittdjahaastattelut 2011.)

Kunta ei ole aikaisemmin panostanut matkailumarkkinointiin, ja markkinointi
on nain ollen ollut yksittaisten yrittdjien harteilla. Yrittajat pyrkivat mainosta-
maan omaa toimintaansa verkkosivuillaan, mutta alueen markkinointi kuuluu
silti kunnalle. Kunta on vasta jokin aika sitten saanut avattua omat verk-

kosivunsa, jossa on olemassa myds matkailuosio. (Yrittdjahaastattelut 2011.)

Yrittdjat kokevat kunnan politikan matkailukielteiseksi, mika on heiddn mie-
lestddn omiaan vaikuttamaan Kkielteiseen imagoon. Imagon kehittamisen
mahdollisuuksia kysyttaessa monet olivat sita mieltd, ettd mahdollisuuksia ei
ole, jos kunnan poliitikoilla ei muutu asenne. Eras yrittaja kuitenkin painotti
olevansa erimielta: Matkailuelinkeinon kehittdminen on ensisijassa elinkeinon

harjoittajien tehtava. (Yrittdjahaastattelut 2011.) Utsjoen kunta on aloittanut
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Utsjoen matkailuimagon kehittamishankkeen, joten paattajien asenteissa on
havaittavissa muutosta myonteisempaan suuntaan. Hankkeeseen ja sen to-
teutukseen suhtauduttiin usein kuitenkin epéillen. Asenteet varjostavat ima-

gon kehittamista.

5.2 Imagon kehittaminen
5.2.1 Alueellisen identiteetin maarittely

Yrityksen sisdista imagoa voidaan pitda sen ulkoisen kuvan, imagon perus-
tana (Rope—Mether 2001, 211). Alueeseen tata voidaan soveltaa niin, etta
siséinen imago tarkoittaa alueellista identiteettia. Alueen asukkaiden ja toimi-
joiden kokema alueellinen identiteetti on alueen imagon perusta. Imagoa ke-
hitettdessa on tarkeaa selvittdd alueen toimijoiden nakemykset juuri samoista
asioista, joita tutkitaan ulkoisenkin kuvan yhteydessa, silla alueellinen identi-
teetti ja rakennettava imago on tarkea sovittaa toisiinsa (vrt. Rope—Mether
2001, 211-212).

Hanketyoryhméan kokoontumisessa 1.11.2010 pohdittin Utsjoen kunnan
identiteettia ja imagollisia vahvuuksia. Ryhmassa koottiin jokaiselta kuvauk-
sia niista mielikuvista, joita miellettiin erikseen koskemaan Utsjoen kuntaa,

Utsjoen kirkonkylad, Nuorgamia, Karigasniemea seka Tenojokilaaksoa.

Utsjoen kuntaan liitettaviksi sanoiksi nousivat luonto, erdmaat, tunturit, Teno
seka kulttuuri ja saamelaisuus. Esille nousseista sanoista keskusteltua paa-
tettiin Utsjoen kunnan vahvuuksiksi nostaa erityisesti kaksi teemaa, saame-
laisuus ja eramainen luonto, joita hankkeessa pyritaan jatkossa kehittdmaan

markkinointivahvuuksiksi.

Utsjoen kirkonkyladn miellettyja sanoja olivat kuntakeskus, kulttuuri, Utsjoki-
laakso, Kevo, Riista- ja kalatalouden tutkimuslaitos sek&a Ailigasinstituutti
(Hanketyéryhma 2010). Ailigasinstituutti on syksylla 2011 valmistuva laitos,
johon tulee tiloja Saamelaismuseolle, Saamelaiskarjille, Lapin ja Oulun yli-
opistoille sek& norjalaiselle Saamelaiskorkeakoululle (Nieminen 2011, 26).
Tarkemmin keskusteltua Utsjokea péaatettiin alkaa profiloida kulttuuritoimin-
nan kautta. Utsjoella on monia saamelaistaiteilijoita, jotka voivat muun muas-

sa olla tapahtumien vetonauloja. Utsjoen kirkonkylalle voitaisiin myos jarjes-
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tda seminaari- ja koulutusmatkoja. Lisédksi mietittiin, ettd seuroja voitaisiin

houkutella mukaan toimintoihin.

Nuorgamin kylan vahvuudeksi tydryhma nosti sen faktan, ettd Nuorgam on
EU:n pohjoisin kyla, jossa sijaitsee nain ollen myds EU:n pohjoisin piste. Li-
saksi esille nousivat tunturit, tunturijarvet, kalaisa Alakongas ja Norjan raja.
Nuorgamista on lyhyin matka Jaamerelle. Sanotaan myds, ettd Nuorgam on

onnellisten ihmisten kyla.

Karigasniemen kylasta esille nousseet vahvuudet olivat kylan elinvoimaisuus,
rajakauppa ja elava saamelaiskulttuuri. Karigasniemea luonnehdittiin kunnan
toimivimmaksi taajamaksi, jossa norjalaiset ja suomalaiset kohtaavat kuin
rajaa ei olisikaan. Saamenkieli on naissa kohtaamisissa yhteinen kieli, joten

saamelaisuus ainakin kuuluu.

Tenojokilaaksoon miellettiin samoja asioita kuin koko kuntaankin: Teno, lohi,
luonto, saamelaisuus ja maisemat. Lisaksi siihen liittyvat Suomen kauneim-
maksi luokiteltu tie valilla Utsjoki-Karigasniemi, kalastus, rajakylat, rajakaupat
seka yhteistyd norjalaisten kanssa. Tenojokilaaksoa paatettiin nostaa esille
erityisesti seuraavilla teemoilla: Joen vartta seuraava tie maisemineen ja
saamelaiskylineen, jokisaamelaisuus Tenon veneineen ja kaiken kukkuraksi

aitous.

Kaikki edella nousseet vetovoimatekijat voidaan lukea koko kunnan vah-
vuuksiksi. Koska yhteisty6 ja verkostoituminen ovat alueen toimijoille ja elin-
keinon kehittymiselle olennaista, on tarkeaa, ettd Utsjoen kuntaa markkinoi-
daan yhtenaisena alueena. Nain kaikkien kylien ja yrittajien vahvuudet yh-
dessa tekevat imagosta monimuotoisemman ja nain ollen houkuttelevam-

man.

5.2.2 Utsjoen kunnan vahvuudet ja niiden hydédyntdminen

Kunnan ja sen yrittdjien resurssit maarittelevat sen, mitd ominaisuuksia voi-
daan lahtea kehittamaan ja missa maarin. Resurssit voidaan jakaa maaralli-
siin ja laadullisiin resursseihin. Maaréalliset resurssit maarittavat sen, kuinka
moneen ominaisuuteen on mahdollista kiinnittdd huomio. Laadulliset resurs-

sit sisdltavat ne osatekijat, joihin alueen vahvuudet ja osaaminen kohdistuu ja
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sitd myoten ne ominaisuudet, joita on helpointa lahtea kehittamaan kilpailijoi-
ta ylivoimaisemmiksi. Parhaiten ylivoimaisuutta luodaan niiden tekijoiden
avulla, joissa matkailualue on kilpailijoitaan parempi tai vetovoimaisempi.
(Rope—Mether 2001, 211.)

Lahes kaikki yrittdjat toivat haastatteluissa (2011) esille Utsjoen kunnan mat-
kailuimagon ja sen kehittamisen vahvuuksiksi samankaltaisia asioita, jotka
tulivat esille jo identiteetin maarittelyssa: Teno ja lohi, puhdas luonto kauniine
maisemineen ja tuntureineen, rauhallisuus ja hiljaisuus, kaamos ja yoton yo,

Norjan laheisyys, jokisaamelaisuus seka tarinaperinne.

Tenojoki suurine lohineen on koko Utsjoen matkailuelinkeinon perusta. Se on
houkutellut jo vuosia kalastuksen harrastajia ympari Suomen ja Euroopan
saalistamaan sita suurta kojamoa. Alueen matkailupalvelutarjonta on synty-
nyt sen kysynnén vaikutuksesta. Valitettavasti tarjonnalle on kaytt6a lahinna
vain kesaisin; mokit ovat usein tyhjillaan ja kylmina talven ajan. Utsjoen ja
Karigasniemen valista tieosuutta, joka kulkee Tenojokilaakson kupeessa, on

tituleerattu Suomen kauneimmaksi satakilometriseksi (Hanketyoryhma 2010).

Luonto on suuri ylpeyden aihe. Yrittaja toivat erilaisia luontoon liittyvia vah-
vuuksia esille: Utsjoella on kalastusmahdollisuuksiltaan rikkaita jokia ja jarvia,
suuria ja karuja eramaa-alueita vaellusmahdollisuuksineen seké& luonnonsuo-
jelualueita, kuten Kevon luonnonpuisto. Kevolla ndkemisen arvoista on erityi-
sesti Kevon kanjoni, jota myodten Kevon reitti kulkee. Luonto nayttaytyy mo-
nenkirjavin tavoin vuodenaikojen erikoisuuksien mukaan: kesalla vallitsee

yoton yo, syksylla varien loisto ja talvella pimeys, kaamos ja revontulet.

Saamelaisuutta voitaisiin yrittdjien mielesta nostaa esille korostamalla Teno-
jokilaakson ainutlaatuista jokisaamelaisuutta ja jokisaamelaista tarinaperin-
nettd. Saamelaisia k&sitdita pitdisi saada my6s nékyville, mutta ongelmana
on, etta alueella ei ole enaa paljoa kasityotaidon osaavia ihmisid. Saamelai-
suutta voidaan hyodyntaa pienillakin elementeilla, kuten laittamalla laavu ret-
keilypolun paahéan tai viittaamalla matkailutoimijoiden olemuksen ja vaatetuk-
sen kautta enemman saamelaisuuteen. Se ei tarkoita, etta kaikkien taytyisi
pukeutua juhlavaan lapinpukuun, vaan kaytettaisiin esimerkiksi perinteisia

materiaaleja, vareja ja kuviointeja tai vaikka koruja. Mallia voitaisiin hakea
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Karasjoelta, jossa saamelaisuus on nakyva osa kylakuvaa. (Yrittdjahaastatte-
lut 2011.)

Tenojokilaakson varrella, Utsjoella, Karigasniemessa ja niiden puolivalissa
sijaitsevassa Nuvvuksessa, on kolme Ailigasta, pyhaa tunturia. Utsjoen ja
Karigasniemen valista tietd Karigasniemesta ajettaessa voi nahda myos Nor-
jan puolella olevan Rastegaisan. Naihin tuntureihin liittyy tarinoita, joita myos
jokisaamelaisessa tarinaperinteessa kerrotaan. Myos Topeliuksen tarina
Sampo Lappalaisesta sijoittuu Rastegaisalle. Karigasniemen laheisyydessa,
Kevon reitin alkupisteessa, sijaitsee lahde, Sulaoja, jota saamelaiset pitavat
pyhana paikkana, ja siitakin on olemassa tarinoita. Paikallisten tarinoiden
hyodyntaminen matkailussa helpottaa imagon kehittdmista, silla mielikuvia on
helppo luoda tarinoiden avulla. Tarinoiden luomisessa matkailukaytt6én voi-
taisiin hyddyntaa jokisaamelaista tarinaperinnettd ja samalla saamelaiskult-
tuuriakin saataisiin tuotua esille. Tarinat olisikin hyva kerété ja tallentaa niin,
ettd niitda voidaan hyodyntaa matkailussa. Kylista voisi koota historiikit, joita

my0s voitaisiin hyddyntaa matkailussa. (Yrittajahaastattelut 2011.)

Norjan laheisyydesta koettiin hyddyksi pelkdstaan jo ajatus siitd, etta se on
niin lahella. Sinne voi tehda Jadmeren kalastuksia, Jadmeren safareita moot-
torikelkalla ja kalastusretkia niin merelle, jarville kuin joillekin. Norja on kallis
maa, joten Utsjoelta kasin siella on helppo kdyda katsomassa, millaista siella
on, ja palata sitten takaisin Suomen puolelle, jossa majoitus on halvempaa.
Karigasniemesta Karasjoelle, "saamelaisten paakaupunkiin”, on matkaa vain
noin 20 kilometrid. Yleisesti Utsjoen kunnan yrittdjille on hyotya Norjan lahei-
syydestd, koska sielta tulee ostovoimaa. Norjalaiset eivat ole kovin palvelu-
alttiita, ja heindkuussa, jolloin heilla on lomakuukausi, lahes kaikki palvelut
pysahtyvat. Tasta olisikin hyva kertoa matkailijoille, jotka ovat kiinnostuneet
vierailusta Norjan puolella, jotta he osaavat varautua heikkoon palveluun,

eikd matka mene ainakaan sen vuoksi pilalle. (Yrittdjahaastattelut 2011.)

Hankety6ryhman ulkopuoliset yrittajat eivat tuoneet esille muista poikkeavia
ajatuksia kunnan vahvuuksiksi. Tyoryhmaan kuuluvilla yrittdjilla oli lisata viela
seuraavanlaisia vahvuuksia: Kulttuurihistoriallisesti merkittavat paikat, kuten

kirkkotuvat, ikivanha hautuumaa Kuolleidenkuolpunassa, Valimaan vanha tila
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seka rautakautiset kotapaikat. Kulttuurihistoriallisesti merkittavia paikkoja tu-

lisikin tuoda esille markkinoinnissa.

Vahvuudeksi nahtiin myos se, etté alueella ei ole massaturismia, ja nain yksi-
I6llisiin matkailutuotteisiin on mahdollisuus erikoistua. Useimmat eivat koe
lentokenttien sijaintia 150-200 kilometrin p&assa haitaksi, silla valilla lento-
kentéltd matkakohteeseen on paljon nahtavaa. Esimerkiksi Ivalon lentoken-
talta tultaessa voi matkalla pysahtya Inarissa Saamelaismuseo Siidassa. Toi-
saalta eras yrittaja oli tasta taysin eri mielta: Utsjoen kunnasta ei voi kehittya
kannattavaa matkakohdetta, jos siella ei ole lentokenttaa, kylpylad ja edes
pientd laskettelurinnetta, joita on kaavailtu Karigasniemeen jo silloin, kun
edellda mainitut paatettiin perustaa Saariselalle. Alueen kehittdminen massa-
turismin kehittdmisen ehdoilla sotii kuitenkin eraita tarkeitéd vahvuuksia vas-
taan: hiljaisuutta, rauhallisuutta, koskematonta luontoa ja alueen aitoutta.
Useimmat kokevatkin imagon kehittamisen uhkana massaturismin kehittymi-

sen alueelle.

5.2.3 Utsjoen kunnan heikkoudet ja niiden voittaminen

Utsjoen matkailuimagon kehittamisen edellytyksid on paljon. Erds yrittgja
pohti sitd, kuinka yleensd sanotaan jonkin asian olevan lapsen kengissa, ja
totesi, etta Utsjoen matkailuimago ja sen markkinointi pitaisi nyt saada véahin-
taan lapsen kenkiin. Monet matkailuimagon ja sen kehittamisen mahdollisuu-
det edellyttavéat heikkouksien voittamista. Niin tyoryhmaan kuuluvat yrittajat,
kuin tydéryhmaan kuulumattomatkin, toivat yhtalailla seuraavanlaisia heikko-

uksia esille kunnan matkailuelinkeinon ja imagon kehittamisesta.

Matkailukausi rajoittuu vain keséan kalastuskauteen ja sesonki on kesasta
riippuen kahden tai kahden ja puolen kuukauden mittainen. Tahan kuitenkin
pyritdan vaikuttamaan imagon kehittamishankkeella. Kuntaan kohdistuvassa
matkailussa pidetddn harmillisena sita, ettd alue kiinnostaa kalastusharrasta-
jien lisdksi lahinna sellaisia turisteja, jotka eivat kayta rahaa alueella. Tallaisia
matkailijoita ovat esimerkiksi asuntoautolla tai -vaunulla kulkevat omatoimi-
matkailijat, jotka kayttavat vain kauppojen palveluja seka Kevon reitin kulkijat,
jotka eivét usein edes vieraile kunnan kylissa, vaan kévelevét Sulaojalta Ke-

nesjarvelle ja jatkavat matkaansa takaisin kohti etelaa.
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Kalastussaantdjen muuttumisen ja tastd informoinnin heikkouden koetaan
vaikeuttavan sesonkiin varautumista. Samoin metsastyspalveluiden tuottami-
nen on vaikeaa muuttuvien saannosten vuoksi. Riekon metsastyksen sisal-
taminen ohjelmapalveluihin on hankalaa sikali, ettd riekkokanta voi yllattaen
lahes kadota alueelta, kun taas joinakin vuosina niitd on paljon. Lisaksi talvi-

matkailumahdollisuudet ovat vain pienen piirin tiedossa.

Yrittajat kokevat, etta opaspalveluihin on vaikeaa panostaa. Ammattitaitoisia
oppaita ja soutajia on vahan ja heitd on vaikea loytaa. Jotta oppaat kykene-
vat toimimaan alueella sen matkailutarjonnan vaatimalla tavalla, heilla on
oltava paikallisten oikeudet. Tenolla ei saa soutaa, jos ei ole paikkakuntalai-
nen. Tahan ehdotettiin ratkaisuksi sdéanndsten muuttamista niin, etté eraopas
saisi tyonsa puolesta paikallisen oikeudet. Tyévoiman saaminen muualta on
hankalaa, koska kunnassa ei ole tarpeeksi asuntoja tarjolla. Eras yrittaja esit-
ti, ettéd asuntotuotantoa tulisi lisétd, jotta tyontekijoita saataisiin tarpeen tullen
muualta. Ulkopaikkakunnalta tulleiden on hdnen mukaansa muutenkin han-
kala asettua alueelle, esimerkiksi rakentaminen ei onnistu, silla heille ei halu-

ta myontaa rakennusoikeutta.

Saamelaiskulttuuri ei juuri ndy kylissa eika sita osata hyddyntaa matkailussa.
Toisaalta sen hydédyntaminen koetaan vaikeaksi. Osasyyna tahan nahtiin se,
kuinka saamelaiskulttuuria on etelaisemmasséa Lapissa hyddynnetty vaarin,
epaaidoin tavoin. Osa tyoryhmaan kuuluvista yrittgjista koki, ettéd saamelaisil-
la on suomalaisten silmissa negatiivinen imago. Téahan ovat vaikuttaneet
muun muassa Aake Kallialan ja Pirkka-Pekka Peteliuksen sketsi nokisista ja
joikaavista lapinpukuisista humalaisista, samoin kuin saamelaisaktivistien
mielenosoitukset ja Saamelaiskargjien hallituksen kokousten ulosmarssit.
Eras yrittaja kuvaili saamelaisten olevan mielenosoituskansa. Saamelaisista
tulisi pyrkia luomaan positiivisempi kuva kertomalla rehellisesti, millaisia he

ovat.

Utsjoella uskottiin olevan jo tarpeeksi majoituskapasiteettia, jota vain pitaisi
paasta hyodyntamaan talvellakin. Tasta huolimatta puutteeksi nykyisessa
imagossa nahtiin Utsjoen kirkonkylan keskidssa sijaitsevan hotellin epasaéan-
nollinen toiminta. Nyt hotelli on laitettu myyntiin, mutta kiinteisté6 on huonossa

kunnossa. Jotain ratkaisua toivotaan, silla usein matkailijat pitavat hotellima-
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joitusta turvallisempana majoitusmuotona kuin moékkimajoitusta. Tyoryhmas-
sa ehdotettiin eraaksi ratkaisuksi, ettéa kunta ostaisi kiinteiston ja esimerkiksi
vuokraisi sen halukkaalle yrittgjalle.

Useimmiten esille tullut puute on Utsjoki-Karigasniemi — valisen moottorikelk-
kareitin puuttuminen, jota on yritetty saada lapi jo vuosikausia. TAssa asiassa
vedotaan siihen, ettéa jos kelkkareitti tulisi kulkemaan Paistunturin paliskun-
nan lapi, se hairitsisi poroja ja jopa vaarantaisi nain poroelinkeinon harjoitta-
misen, vaikka vditteista ei ole muuta nayttdéa, kuin paliskuntien ja Saamelais-
kargjien lausunnot. Kelkkareitti Utsjoki-Karigasniemi valille mahdollistaisi
paitsi matkailun kehittdmisen ja sesongin jatkamisen talvikaudelle, myos pai-

kallisten asukkaiden viihtyvyyden parantamisen.

Matkailua edistavan infrastruktuurin, kuten latu- ja polkuverkostojen kehitta-
minen mahdollistaisivat myds matkailun kehittamisen. Suunnitteilla ollut Pa-
noraamareitti, joka kulkisi Tenojokilaakson ylla tuntureita pitkin, nahdaan yh-
tena mahdollisuutena, jos se toteutetaan. Silloin olisi selkeét reitit mita kulkea
vaativassa maastossa. Reitin kulkeminen luonnon helmassa, mutta samalla

tien l&heisyydessa lisaa turvallisuutta merkittyjen reittien lisaksi.

Kuntapolitikan ja joidenkin paikallisten negatiiviset asenteet ja matkailukiel-
teisyys nahtiin vaikeuttavan matkailun kehittamista ja koettiin jopa sen siséi-
seksi uhaksi. Kun paikkakuntalaisten negatiivinen suhtautuminen matkailuun
iimenee esimerkiksi onkisiimojen katkomisena ja joelta pois hatyyttelyna,
matkailijalle jaa matkasta negatiivinen mielikuva. Taman kaltaisten negatiivis-
ten kokemusten myota leviaa myos negatiivinen imago. Esimerkkitapaukses-
sa matkailijalle ja& tunne, ettd hanta ei alueella kaivata. Han ei pahimmassa

tapauksessa tule enéda uudestaan, eika valttamatta suosittele muillekaan.

Yleinen kateus niin yrittdjien kuin myos elinkeinojen valilla vaikeuttaa yritta-
mistd alueella. Kateuden sanotaan yltavan naapurista kunnan johtoportaisiin
asti. Kuoppia kaivetaan ennemmin, kuin rakennettaisiin siltoja yhteiseksi hy-
vaksi, koska pelatdan itse jaavan tappiolle ja jopa sitd, etté toinen parjaa pa-
remmin. Paikallisten matkailuvastaisuuteen voitaisiin pyrkid vaikuttamaan
hyddyntamalla kateutta. Kun muut toimijat huomaavat, kuinka yhteisty6 syn-

nyttaa voittoa, hekin haluavat mukaan. Kalastusmatkailun vastustuksen voit-
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tamiseksi esitettiin ajatus, etté kalastuslupien myyminen Kiintiditettaisiin niin,
etta vain matkailuyritykset voivat myyda kalastuslupia, jolloin kuntaa hyddyn-
tamaton omatoimimatkailu vahenisi. Matkailuvastaisuuteen voitaisiin pyrkia
vaikuttamaan vaikuttamalla myods matkailijoiden kayttaytymiseen. Tavoittee-
na olisi nain kertoa matkailijoille erasta yrittajaa lainatakseni "talon tavat’,

jotta he osaisivat kayttaytya niin, etta paikalliset eivat kokisi heitéa uhkana.

Niin hanketydéryhmaan kuuluvien kuin siihen kuulumattomienkin yrittajien esil-
le tuomat nakemykset matkailuimagon ja sen kehittamisen heikkouksista ei-
vat mainittavasti poikenneet toisistaan, vaan ne lahinna taydensivét toisiaan.
Hanketyoryhmalla oli lisaté yhteisten nakemysten lisaksi seuraavaksi esitel-

tavia heikkouksia.

Hanketyoryhmaan kuuluvien yrittdjien haastatteluissa esille nousi eraaksi
kunnan heikkoudeksi se, etta alueella luotetaan liikaa valtion apuun ja avus-
tuksiin. Kun kdyhassa kunnassa on totuttu saamaan valtiolta apua, sitd on
alettu pitaa tavallaan itsestaanselvyytena. Nain ollen elinkeinojen kehittamis-
ta ei ole pidetty niin tarkeana, ettd sen eteen olisi haluttu tehda toitd. Tassa
iimenee jalleen asenteet, joiden mukaan matkailua ei haluta kehittdad, kun

ajatellaan, etta siihen ei ole tarvetta, kun ilmankin on parjatty.

Matkailuimagon kehittdmisen vaikeutena néhtiin erddnlainen ammattitaidot-
tomuus asiakaslahtdiseen ajatteluun. Tahan saakka Utsjoki on tunnettu |ahes
ainoastaan Tenojoesta, eika alueella ole osattu tuoda muita vahvuuksia esil-
le. Jotta aluetta osattaisiin markkinoida muunkinlaisena matkakohteena, tay-
tyisi kyeté ajattelemaan alueen vahvuuksia matkailijan silmin, asiakaslahtoi-
sesti. Asiakaslahtdisessa ajattelussa pyritaan tunnistamaan asiakkaan tar-
peet, toiveet ja odotukset — asiakas on toiminnan lahtokohta, sen syy ja seu-
raus (Puustinen—Rouhiainen 2007, 134 ja 136).

Harmaa talous matkailun piirissd koetaan ongelmaksi. Jotkut yrittdjat tarjoa-
vat soutupalveluja ilman patevaa ja koulutettua opasta. Vain paikallisilla on
oikeus soutaa Tenolla, joten ldhes kuka vain paikallinen kelpaa soutajaksi
joillekin palveluntarjoajille. Kun soutaja ei ole pateva, ongelmia voi ilmeta, jos
asiakkaalle sattuu jotain. Vakuutus ei korvaa vahinkoja, kun luvat eivat ole

kunnossa. Kun sdantgja kierretaan soutupalveluiden tarjonnassa, kierretaan
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helposti myds veroja. Soutaja saa usein asiakkaalta maksun suoraan kateen,
eikd verottaja tiedd mitadn. Tama johtaa siihen, ettd hintoja dumpataan ja
saantdjen mukaan toimivat yrittajat jaavat tappiolle. Tah&n aiheeseen sopii
hyvin eraan ystavani kommentti, joka kuvaa melko hyvin sdannésten kierta-
misen kulttuuria: "Meilla ei ole t4alla lakia maassa eikd Jumalaa taivaassa.”

Asiat siis helposti hoidetaan niin sanotusti omalla tavalla.

Matkailun kehittymista jarruttaa matkailu- ja poroelinkeinon vastakkainasette-
lu. Poroelinkeinon nimissa on estetty monia kehittymismahdollisuuksia. Esi-
merkkind aiemmin mainittu kelkkareittihanke, joka on edelleen jaisséa taman
seikan vuoksi. Kun matkailuyrittajat pyrkivat luomaan luontomatkailupakette-
ja, suunnitelmat usein kaatuvat siihen, ettd paliskunnat pelkaavat porojen
hairiintyvan matkailijaryhmien lasnédolosta. Yleisesti Saamelaiskarajat ottaa
vakavasti paliskuntien esille tuomat uhkakuvat, ja puoltaa paliskuntia saame-
laiskulttuurin sailyttdmisen nimissa. Tama suututtaa erityisesti saamelaisia
matkailuyrittajia, jotka kokevat, ettd poronhoitajaa pidetadn enemman saa-
melaisena kuin saamelaista matkailuyrittdjaa. (Yrittdjahaastattelut 2011 ja

tyoryhmakokoontumiset 2010.)

Porotilamatkailun ja maatilamatkailun kehittdminen on Utsjoella mahdollista,
jos vain poroelinkeino saadaan mukaan matkailuun. Talléin molemmat elin-
keinot hyotyvat. TaAhan asti Paliskunnat ovat pyrkineet rajoittamaan matkai-
luyritysten mahdollisuuksia kayttd& luontoa hyvéksi toiminnassaan. Yrittajat
toivovatkin parempia mahdollisuuksia luonnon hyddyntamiseen omassa elin-
keinossaan. Saamelaiset matkailuyrittdjat ovat perustaneet Saamelaismat-
kailu ja yrittajat yhdistyksen puoltamaan matkailuelinkeinon kehittamista, silla
yksittaisten yrittdjien sana ei paina Saamelaiskargjien alaisuudessa toimivia
paliskuntia vastaan. Matkailuyrittdjat saavat mielipiteensa kuuluviin antamalla
lausuntoja yhdistyksen nimissd samoihin paatdsasioihin, kuin paliskunnatkin.
(Yrittajahaastattelut 2011.)

Poroelinkeinon hyddyntaminen matkailussa olisi valtava harppaus matkai-
luimagon kehittamiselle. Kun matkailu- ja poroelinkeinojen vastakkainasette-
lusta luovuttaisiin, voitaisiin poroelinkeinoa hyddyntd& matkailussa ja nain
saamelaisuuden hyédyntadminen olisi helpompaa ja luontevampaa. (Yrittdja-
haastattelut 2011.)
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5.3 Kehittamisen keinot
5.3.1 Imago- ja aluemarkkinointi

Kun ulkoinen ja sisdinen kuva ovat tasoltaan ja profiilitaan mahdollisimman
yhtenevaisia, on imagon rakentamisella tasapainoinen perusta. Sisaisen ku-
van ollessa ulkoista heikompi, on kehitettava identiteettid positiivisempaan
suuntaan. Nain asukkaat ja alueella toimivat yrittajat saavat eraanlaista ylpei-
lyn aihetta, joka nostaa identiteetin tasoa. Sisdisen markkinoinnin taytyy edel-
téaa ulkoista, jotta ulkoiselle markkinoinnille varmistetaan imagoa tukeva si-
sainen toimintapohja. Heikkoudet on nostettava toimivalle tasolle ennen ul-
koisen kuvan parantamista. Siksi onkin tarkeda analysoida heikkouksien syi-
ta ja mietittdva keinoja niiden eliminoimiseksi. Ulkoisen kuvan ollessa sisaista
kuvaa heikompi, syy johtuu usein vahaisestd nakymisesta markkinoilla. Yk-
sinkertainen ratkaisu on siis panostaa vahvemmin markkinointiin. Tassa hyva
siséinen kuva, alueellinen identiteetti, on oiva perusta ulkoisen kehittamiselle
varsinkin, jos sisdinen kuva viestii positiivisesti toiminnan tasosta. (Rope—
Mether 2001, 214-216.)

Imagon rakentaminen on pitkdjanteinen ja laajavaikutteinen osa aluesuunnit-
telua ja -kehittdmista. Se vaatii systemaattisuutta, taustatutkimuksia, resurs-
seja, poliittista yhdenmukaisuutta ja kaikkien toimijoiden sitoutumisen. (Rai-
nisto 2004, 17.) Utsjoen kunta on alkanut suunnata resurssejaan matkai-
luelinkeinon ja sen imagon systemaattiseen kehittamiseen matkailuimagon
kehittamishankkeen myota. Hankkeeseen sisaltyy myds taustatutkimusten
toteuttaminen ja jossain maarin myos toimijoiden sitouttaminen kehittdmis-
tydhon. Myo6s kunnan poliittiset paattajat ovat alkaneet ymmartadd matkai-

luelinkeinon kehittamisen tarkeyden.

Matkailuimagon kehittdmishanke néhtiin yleisesti mahdollisuutena. Imago-
markkinointi ja ymparivuotisten ohjelmapalveluiden kehittdminen ovat konk-
reettisia toimenpiteitd matkailuimagon kehittdmiseksi. Imagomarkkinoinnissa
on pitaydyttava totuudessa, muuten luodaan vaaranlaisia mielikuvia. Esi-
merkkind sanottakoon, ettd ei luvata meilla olevat lunta marraskuussa, vaan
sanotaan, etta meilld saattaa hyvinkin olla lunta marraskuussa. (Yrittajahaas-
tattelut 2011.)
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Yrittdjien mielesta kuntaa tulisi markkinoida luontomatkailukohteena seka
yhtendisena alueena, jotta imagon kehittdmiselle saataisiin enemman voima-
varoja. Esille pitdisi nostaa sijainti Suomen pohjoisimpana kuntana Norjan ja
Vendajankin laheisyydessa, kulttuuri ja etenkin aito saamelaiskulttuuri, luonto,
hiljaisuus, rauha ja vapaus oravanpyérasta seka luontoon liittyvat ohjelma-
palvelut. Kuntaa pitaisi myos kayda tuomassa esille matkakohteena matka-
messulilla ja tuottaa yhtenainen julkaisu tai opus, jonka voisi antaa matkailijal-
le thman saapuessa alueelle. Talla hetkella Utsjoen kunnan kylistéa on ole-
massa kaksi erillistd palveluopasta, Utsjoen ja Nuorgamin kylien yhteinen

palveluopas seka Karigasniemen kylan palveluopas.

Eraalla yrittajalla oli mainitsemisen arvoinen idea matkamessuja ajatellen
Utsjoen markkinoimiseksi. Matkamessuille voitaisiin rakentaa eraanlainen
suljettu osasto, jossa olisi kaksi pehmeaa nojatuolia, joihin messukavijat voi-
sivat asettua esimerkiksi viideksi tai kymmeneksi minuutiksi. Silla aikaa kan-
kaalle heijastettaisiin videokuvaa Utsjoen luonnosta ja korvakuulokkeilla soi-
tettaisiin samalla luonnon ja riekkojen dania. Nain ihmiset saisivat kasityksen
siitd, kuinka Utsjoelle voi paeta kaupungin vilinaa ja vilskettéa luonnon rau-
haan, kuten kyseiseen messuosastoon paasee pakenemaan matkamessujen
ihmispaljoutta. Tama markkinoisi juuri sitd mielenrauhaa, jota Utsjoesta halu-

taan tuoda esille.

Kotimaisia matkailijoita voitaisiin houkutella kayttamalla markkinointikanavina
sosiaalista mediaa tai tekemalla eri vuodenajoille televisiomainoskampanjat
yrittdjien ja kunnan kanssa yhteistydssa. Molemmissa tapauksissa erityisesti
kuvat olisivat markkinoinnin ydin. Luonto kun on niin kaunis, ettd sita ei voi

sanoin kuvailla. (Yrittajahaastattelut 2011.)

Matkailuelinkeinon kehittyminen parantaisi kunnan elinkeinoelaméan toimi-
vuutta. Toimivan elinkeinoelaman myd6ta yritysten toiminnasta tulee kannat-
tavampaa, jolloin on varaa investoida ja kehittda lisaa. Myos tyopaikat lisaan-
tyisivat ja paikallisilla nuorilla olisi paremmat mahdollisuudet jaada, tai koulut-
tauduttuaan palata takaisin, kotipaikkakunnalleen. Nuoria toivotaankin mu-
kaan matkailun toimikentélle. Samalla pitemmalla téahtadimella mahdollistuisi
sukupolven vaihdos, joka parhaassa tapauksessa johtaisi kielteisten asentei-

den vdhenemiseen. (Yrittdjadhaastattelut 2011.)
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Imagomarkkinoinnin onnistuminen varsinkin imagon kehitysvaiheessa edel-
lyttaa tiettyihin tekijoihin keskittymista. Rope ja Mether (2001, 224) esittavat
tahan kaksi vaihtoehtoista strategiaa: Heikkojen ominaisuuksien pelastami-
sen strategia ja myyntivalttien luomisen strategia. Vaikka Rope ja Mether
esittdvat nama strategiat erikseen valittavina toimintoina yrityskuvan kehitta-
misen yhteydessa, kunta voi yritystd isompana organisaationa keskittyd mo-
lempiin strategioihin, silla yrittdjat ovat taustalla kehittamassa omaa toimin-
taansa. Kunta voi keskittya esimerkiksi parantamaan heikkoa matkailullista
infrastruktuuria ja luoda samalla matkailuyrittgjille sellaiset puitteet toimia,
etta yrittqjat voivat keskittyd myyntivalttien luomiseen naiden puitteiden poh-

jalta.

Myyntivalttien luominen tarkoittaa sitd, ettd yrittdjien on erotettava itsensa
kilpailijoista ja keskityttava ylivoimaisuuden kehittamiseen. Talldin on erikois-
tuttava olemaan jossakin tietyssa asiassa hyva ennemmin kuin hallitsemaan
koko toimikentta. (Rope—Mether 2001, 226.) Kunnan imagoa kehitettdessa
verkostoituminen eri yrittdjien kesken niin, ettd jokainen yrittaja keskittyisi
luomaan mahdollisimman laadukasta palvelua ja delegoimalla toiselle yrityk-
selle puolestaan sen hallitsemat palvelut, koko kunnan laadullinen ja toimin-

nallinen matkailuimago parantuu.

5.3.2 Yhteisty0d ja verkostoituminen

Yrityksille tuntuu usein riittdvan vastuunotto vain omista toiminnoista ja oman
toimintansa markkinoimisesta (Rainisto 2004, 47). Niin hankety6éryhmé&n kuin
joidenkin sen ulkopuolistenkin yrittdajien mukaan kaikki Utsjoen matkailuyritta-
jat eivat halua kehittdd alueen matkailua, koska heilla on jo omat asiakkaan-
sa, jotka vierailevat vuodesta toiseen. Kyse on kuitenkin vain kesan sesongin
ajasta, mutta useimmilla on talveksi jokin muu ty0, ja matkailuyrittajyys, kuten
mokkien vuokraus tai leirintdalueen yllapito, on Iahinna vain harrastus. Mok-
kien vuokraajat joutuvat kuitenkin usein pitamaan talvella mokit kylming, tai
pikemminkin peruslammolla, joka tuottaa nain ollen talven ajan tappiota. K&r-
jistettyna kesalla tienataan talven yllapitokulut. Siksi naiden sivutoimistenkin
matkailuyrittdjien kannattaisi osallistua yhteistyohon ja sitoutua kunnan ima-
gon kehittdmiseen, jotta tybn tuottaessa tulosta he saisivat tarjoamansa ma-

joituskapasiteetin tuottamaan myos talvella.
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Yritysten tulisi ymmartaa, ettd seudun vetovoimaisuuden parantaminen ja
lisddminen lisad myds sen tydmahdollisuuksia ja yritykset voivat hyotyd suo-
raan niin alueen kuin toistensa tunnettuudesta. Yhteistyo0 ja toisten vahvuudet
tulevat siis osaksi omiakin vahvuuksia. Alueen ja yrityksen valisen kump-
panuustoiminnan tulee kuitenkin tukea yrityksen omia toimintalinjauksia joko
lyhyella tai pitkalla tahtaimelld, jotta yhteistyd olisi mielekasta. Siksi kunnan
vastuulla onkin huolehtia taloudellisesta kehittdmisesta, kuten aluemarkki-
noinnista ja sen rahoituksesta. Yritykselta pyydetty rahoitus on perusteltua
silloin, kun osallistuminen tuo yritykselle huomattavaa hyétya. (Rainisto 2004,
47.)

Hanketyoryhmassa jotkut yrittdjat toivat esille sen, kuinka he ovat osallistu-
neet moniin kunnan hankkeisiin, jotka ovat lopulta kaatuneet kunnan omaan
paatoksentekoon, eika yrittdjien tekema sijoitus ole tuottanut tulosta. Kunnan
koordinoima imagomarkkinointi vahvistaa parhaassa tapauksessa yritysten
imagoa ja luo ne suuntaviivat, joiden pohjalta yrittdjat voivat tehda omaa
imagotyotaan. Toisaalta kunta voi myds hyddyntaa yrittdjien imagoa alue-

markkinoinnissa.

Yrittdjien keskinainen yhteisty6 ja yhteen hiileen puhaltaminen néhtiin etenkin
hanketydryhméassa yhtena kehittymisen mahdollisuutena samoin kuin verkos-
toituminen norjalaisten yrittjien kesken. Rakentamalla verkostotuotteita eri
kylien vélille voidaan luoda monipuolinen kokonaisuus, silla kylat poikkeavat
toisistaan. Yrittajien aktiivisuus ja avoimuus eri toimijoiden kesken helpottaa
alueen matkailuelinkeinon ja sen imagon kehittamista. Kun yrittajilla on samat

paamaarat, voidaan rakentaa yhtenaistad imagoa ja pitaytya sen tavoitteissa.

Tyoryhmaan kuulumattomista yrittajistd osa toi esille seikan, etta yhteisty6
muiden yrittdjien kanssa koetaan hankalaksi, koska jokainen vet&a niin sano-
tusti omasta narusta. Yhteistybhon ei sitouduta, vaan vedotaan omiin Kiirei-
siin siind vaiheessa, kun oikeasti pitaisi alkaa toimia. Yhteistydn merkitysta ei
ole siis alueella siséistetty. Se ettd osa juuri tyéryhmaan kuulumattomista
yrittdjista tuo taman esille, on sindnsa ymmarrettavad, koska he eivat ole vie-
|& olleet mukana suunnittelemassa yhteistyd- ja verkostoitumismahdollisuuk-

sia, kuten hankety6ryhman yrittgjat.
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Ratkaisuna yhteistydon parantamiseksi kaikkien tulisi kdyda saman péydan
aareen keskustelemaan avoimesti asioista. Myds kunnioitus eri elinkeinojen
valilla helpottaisi yhteistyon toteutumista ja siihen sitoutumista. Toisaalta osa
tyoryhmaan kuuluvista yrittdjista kokee, ettd monet yrittdjat ovat jo sitoutu-
neet yhteistydbhon, mutta myoés kunnan poliitikkojen tulisi sitoutua samoihin
linjoihin. T&lla hetkella monet kokevat poliitikkojen vastustavan lahes kaikkea
kehitysta. Monien yrittdjien, niin tyéryhmaan kuuluvien kuin siihen kuulumat-
tomienkin, asenne oli kuitenkin hyvin skeptinen yhteistydn onnistumiseen.
Vaikuttaakin siltd, ettd myds matkailuyrittajien asenteet edellyttdvat muutosta,
jotta kaikki toimijat Ioytaisivat yhteisen savelen kehittamislinjauksista ja yh-
teistydon mahdollisuuksista.

Niin joissakin haastatteluissa kuin tydryhmakokoontumisissakin koettiin koko
matkailuelinkeinon kehittymisen vaikeudeksi matkailualan toimijoiden véhyys.
(Yrittajahaastattelut 2011.) Alueelta puuttuu sellainen toimija, joka keskittyisi
verkostotoimintaan ja verkostojen yllapitamiseen. Tyéryhmakokoontumisessa
esimerkiksi nousi alueellisesti toimivan matkanjarjestajan tarve ja eras tyo-
ryhmé&éan kuulumaton yrittdja esitti alueellisesti toimivaa matkatoimistoa pe-
rustettavaksi. (Tyéryhmakokoontumiset 2010.) Jonkinlaiselle matkailumarkki-
nointia ja -myyntia harjoittavalle katto-organisaatiolle tai verkostoa yllapitaval-
le veturiyritykselle on siis tarve. Matkailuimagon kehittdmishankkeessa on
suunnitteilla jatkohanke matkailumarkkinoinnin organisoitumisesta, joka edis-
taisi matkailuimagon yllapitamista ja kehittdmistd myo6s tulevaisuudessa

hankkeen jalkeen (Utsjoen kunta 2010).

5.3.3 Ohjelmapalveluiden kehittaminen luonnon ja kulttuurin pohjalta

Hyodyntamalla alueen vahvuuksia voidaan rakentaa toimivia ohjelmapalvelu-
ja tuotepaketteja. Ainutlaatuista luontoa hyédyntdmalla voidaan tarjota mo-
nenlaisia elamyksia: laavuretkia, metsastysretkia, luonnossa hiihtamista, lu-
mikenkavaelluksia, takkaporosafareita, huskysafareita, tunturiretkid, tunturi-
kalastusta, pilkkikalastusta, selviytymisretkia luonnossa oppaan kanssa ynna
muita luonto-ohjelmapalveluja. Sydominen ulkona on jo omalla tavallaan ela-
mys, kaikkihan tietavat, ettd ruoka maistuu ulkona paremmalta. Luonto on
arvaamaton, eika kaikki voi menna aina aivan suunnitelmien mukaan. Nega-

tiiviset kokemukset voidaan kuitenkin kaantaa elamykseksi, esimerkiksi jos
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vaatteet kastuvat, on mukava olo kun saa vaihdettua kuivat vaatteet ylle ja
voi jalkikateen muistella, kuinka vaikeuksien jalkeen olo oli tyytyvainen ja ta-
kana on hieno kokemus. Aito saamelainen kulttuuri lisé&a ohjelmapalveluihin

oman mausteensa. (Yrittajahaastattelut 2011.)

Ohjelmapalveluja tulisi kehittdd kaikille vuodenajoille kohderyhmaperustei-
sesti. Lisaksi tuotepaketteja voidaan kehittad saamelaisuuden ymparille. Eras
yrittaja toi esille idean lapinkylastd, joka olisi rakennettu muistuttamaan en-
tisaikojen lapinkylia. Tata ideaa voitaisiin kayttaa esimerkiksi Valimaan van-
han kalastajasaamelaistilan hydodyntamiseksi matkailukaytossa. Sen ymparil-
le voitaisiin rakentaa kulttuuriohjelmapalveluja. Nain saamelaisuutta ja saa-
melaisten historiaa voitaisiin tuoda nayttavasti esille. Jos porotalous saatai-
siin mukaan matkailutoimintaan, voitaisiin tuottaa enemman myods pororetkia

ja muita poroihin liittyvia ohjelmapalveluita. (Yrittdjahaastattelut 2011.)

Eraan yrittdjan mielesta imagoa voitaisiin rakentaa ekologisella ajattelutavalla
ja samat arvot olisi muidenkin toimijoiden hyva sisaistaa. Ekologisuus on ny-
kypaivana ilmastonmuutoksesta puhuttaessa noussut ihmisten tietoisuuteen,
ja yhad useammat valitsevat sen ekologisemman vaihtoehdon. Utsjoella ei ole
juurikaan kierratysmahdollisuuksia ja ekologisuuden huomioiminen nahdaéan
sen johdosta vaikeana asiana, vaikka tarkemmin ajatellen Utsjoella ekologi-
set arvot ovat aina olleet luonnollinen asia, silla saamelaiset ovat alunalku-
jaankin eldneet luonnon ehdoilla. Hyddynnetaan siis edelleen siistia ja puh-
dasta luontoa sen monimuotoisuus sailyttaen ja kerrotaan néaista toimintata-
voista matkalilijoille, jotka varmasti arvostavat tata piirrettd. Ei siis tarvitse

valttamatta lahteéd luomaan mitdan uutta, vaan hyddynnetaan vanhaa.
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6 POHDINTA

Yrittajien mielipiteet Utsjoen kunnan nykyisesta matkailuimagosta olivat kai-
killa samantyyppiset. Imago pohjautuu Tenoon ja loheen, ja on nain kalasta-
jia houkutteleva, mutta vain kesaisin. Toisaalta imago on hyva alueen luon-
toon liittyvien mielikuvien kohdalla, joka on erinomainen pohja kehitettavalle
imagolle, jolla pyritddn luomaan Utsjoesta houkutteleva luontomatkailukohde.
Luonto ja siihen liittyvat elementit siis palvelevat imagon kehittamistyota.

Alueellisen identiteetin myo6ta koettava samaistuminen alueeseen auttoi yrit-
tajia Iloytamaan alueesta sellaisia vahvuuksia, joita aluetta huonommin tunte-
va matkailija ei valttamatta osaa odottaakaan. Alueellinen identiteetti onkin
hyva perusta matkailuimagon kehittamiselle, silla korostettaessa niita asioita,
joista itse ollaan ylpeita, valtetddn harhaanjohtavan imagon luominen. Positii-
viseen alueelliseen identiteettiin pohjautuvia alueellisia vahvuuksia hyédyn-
tamalla voidaan rakentaa toimiva matkailuimago. Alue- ja imagomarkkinoin-
nin, yhteistyon ja verkostoitumisen seka luonto- ja kulttuurisidoksisen toimin-
nan tuloksena matkailuelinkeinon harjoittamisesta voidaan kehittdd ympari-

vuotinen ja kannattava elinkeino.

Luonnon hyédyntaminen matkailussa mahdollistaa erilaisten luonto-
ohjelmapalveluiden tarjoamisen. Palvelutarjonta on t&dh&n asti ollut vain pie-
nen piirin tiedossa, koska aluetta ei ole markkinoitu kokonaisvaltaisesti ja
ymparivuotisena matkakohteena. Ymparivuotisia matkailupalveluja on tarjol-
la, mutta niita ei ole paasty kehittamaan tarpeeksi, koska ei ole ollut kysyn-
taa. Toisaalta kysyntaa ei ole valttamatta ollut siksi, koska tarjonnasta ei ole
tiedetty. Talvella yleiset palvelut ovat muutenkin minimissaan, joten aluetta ei
ehka siksi ole tohdittu tuoda esille talvimatkailukohteena. Hiljaisuutta ja rau-
hallisuutta korostamalla itse kylat eivat valttaméatta edes tarvitse lisapalvelui-
ta, mutta matkailupalvelujen tarjoajien niitd on kuitenkin liséattava tai ainakin

kehitettava.

Alueen heikkouksia nostettiin vahvuuksia enemman esille. Yrittgjat ovat sel-
keasti tyytyméattémid kunnan poliitikkojen suhtautumiseen matkailuelinkei-
noon, eivatkd huonojen kokemusten vuoksi aina tahdo uskoa matkailuima-
gon kehittdAmishankkeenkaan toteutumiseen. My6s paliskuntien matkailukiel-

teisyys harmittaa yrittajia, silla luonnon hyddyntaminen vaikeutuu usein juuri
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paliskuntien vastustuksesta. Elinkeinojen vélille on loydettava yhteisymmar-
rys ja tdhan ensimmainen keino on matkailuelinkeinon ja porotalouden vali-
nen kunnioitus ja vastakkainasettelusta luopuminen, joiden myo6ta voidaan

alkaa rakentaa yhteistyota.

Imagon kehittamiseksi markkinoinnin ohella kaikkien toimijoiden on sitoudut-
tava tekemaan yhteistyotd. Tahan tarvitaan asennemuutosta niin kunnan
asukkaiden, yrittajien kuin paattgjienkin osalta. Toimijoiden on puhuttava
avoimesti asioista ja jatettava epéoleelliset kehitysta jarruttavat seikat omaan
arvoonsa. Jokaisen toimijan on hyodyttava yhteistyosta joko lyhyella tai pit-
kalla tahtaimella, jotta sen tekeminen kannattaa. Siksi yhteistyon merkityk-

sesta ja sen luomista eduista on puhuttava &aneen.

Kateus on eras alueella vahvasti kehitysta jarruttava piirre, jota voidaan hyo-
dyntdaa myos yhteistydbhon sitouttamisessa. Kun naytetdan, kuinka yhteisty6
tuottaa tulosta, yhteistydhon sitoutumattomat yrittajat tulevat parhaimmassa
tapauksessa kateellisiksi ja haluavat toimintaan mukaan. Tama siis edellyttaa
sitd, ettd yhteistyd on kannattavaa. Matkailuimagon kehittamishankkeelta

odotetaan vahan, mutta samalla toivotaan paljon.

Tulokset pohjautuvat yhteensa seitseméan majoitus-, ravitsemis- ja ohjelma-
palvelualan yrittajan mielipiteisiin, joista nelja kuuluu Utsjoen matkailuimagon
kehittamishankkeen tydryhmaan. Otos on melko pieni, mutta sen avulla saa-
tiin esille tyéryhman sisalla olevat poikkeavat ajatukset seka tyéryhman ulko-
puolisten yrittdjien mielipiteitd. Myos yhtenevéiset mielipiteet on tarkea tie-
dostaa, silla ne osoittavat tydoryhmén edustavan suhteellisen kattavasti kaik-
kia paatoimisia matkailuyrittgjia. Osatoimisten, vain kesalla toimivien matkai-
luyrittajien mielipiteet on tassa tutkimuksessa jatetty tarkoituksella pois, silla
matkailuimagon kehittdminen ymparivuotiseksi on ensisijaisen tarkeaa, ja
osatoimisilla yrittgjilla kiinnostus on lahinna vain kesan matkailusesongin

kannattavuudessa.

Tyon tuloksia voidaan hyodyntda imagon rakentamistydssa. Kun Utsjoen
matkailuimagon kehittdmishankkeen toteuttamisesta on kulunut aikaa tar-
peeksi, samankaltainen tutkimus olisi perusteltua toistaa. Silloin néhtaisiin,
ovatko yrittajien mielipiteet imagosta, sen vahvuuksista ja heikkouksista ja

kehittamisen edellytyksistd muuttuneet kehittamistyén myotad ja mahdolliset



40

kehittamisen seurauksena syntyneet vahvuudet ja heikkoudet saataisiin nos-

tettua esille.
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Liite 1
Teemahaastattelurunko Utsjoen matkailuimagosta yrittajille

Millainen Utsjoen matkailuimago on nykyaan?
- Kuinka Utsjokea tuodaan esille?
- Onko nykyinen mielikuva todenmukainen?
- Kuinka toimiva imago Utsjoella on?
- Houkutteleeko nykyinen imago matkailijoita?
Millaisia vahvuuksia Utsjoella on matkailualueena?
- Miten Utsjoki erottuu muista samankaltaisista matkailukohteista edukseen?
- Miten vahvuuksia tulisi tuoda esille?
o Miten kulttuuri ja saamelaisuus erottuvat muista saamelaisuutta ko-
rostavista alueista? Miten ne voisivat olla myyntivaltteja?
o Miten erdmainen luonto erottuu muista luontomatkailukohteista?
o Miten Norjan rajaa ja laheisyytta voitaisiin markkinoinnissa hyddyn-
taa? Myos jaameri?
Millaisena matkailukohteena Utsjokea tulisi markkinoida?
- Miten voidaan mielikuvien avulla luvata unohtumaton matkakokemus?
- Miten tehdyt lupaukset voidaan lunastaa? Mita se vaatii kaikilta alueen toimi-
joilta? Enté yksittaiselta yrittajalta?
- Millaisia tuotteita ja palveluja pitaisi olla tarjolla, jotta kehitetty imago olisi to-
denmukainen?
Miten kaikki alueen toimijat saataisiin sitoutumaan kehitettdvan imagon yllapitami-
seen?
Millaisia mielikuvia teidan yrityksenne herattaa? Millaisiin arvoihin vetoaa? Miten te
omalla toiminnallanne vaikutatte kunnan imagoon?
- Miten lupaatte asiakkaalle unohtumattoman matkakokemuksen ja miten lu-
nastatte lupauksenne?
- Mita alueellisia vahvuuksia hyddynnatte?
- Millaista osaamista hy6dynnatte?
- Mitd vahvuuksia teilla on?
o laatu, saavutettavuus, palvelujen monipuolisuus vai erikoistuminen
johonkin tiettyyn?
Millaisia palvelurakenteita yrityksenne kaipaisi toiminnan tueksi?
- miten kunta voi imagomarkkinoinnilla vaikuttaa yrityksenne imagoon?
Uskotteko yhteistyolla olevan merkitysta yrityksenne kannattavuuteen?

Kunnan imago — SWOT: Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat



