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Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohteena on kuluttajan harrastukseen liittyvédt matkailualan messut. Messujen
markkinakulttuurilla tarkoitetaan kulttuuria, joka rakentuu messuilla, messutoimijoiden
vilisessd vuorovaikutuksessa. Tutkimuksen teoreettisessa osassa esitelliin  messujen
markkinakulttuurin rakentumisen kannalta keskeinen aikaisempi tutkimus. Tutkimuksen
empiirisessd  osassa kuvataan kuluttajan messukokemuksen kautta sitd, miten
harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu vuorovaikutuksessa eri toimijoiden kanssa.
Matkailuharrastusta ja Matkamessuja tarkastellaan kulttuurisen kuluttajatutkimuksen ja
postmodernin markkinointiajattelun nakdkulmasta. Messutapahtumaa tarkastellaan kuluttajan
ja markkinoijan vélisen vuoropuhelun areenana, monikulttuurisena tapahtumapaikkana seka
harrastajien kohtaamispaikkana.

Tutkimusaineisto ja aineiston Kasittely

Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu etnografisten tutkimusmenetelmien avulla kerdtysti
materiaalista, johon sisdltyy haastatteluja, havainnointia, valokuvia ja messuilla jaettua
markkinointimateriaalia. ~ Aineisto  keréttiin ~ Matka 2009 —messuilla  Helsingin
Messukeskuksessa 15.-18.1.2009. Haastateltuja henkil6itd oli yhteensa 20.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnin jdlkeen haastattelut analysoitiin
teorialuvussa muodostetun viitekehyksen avulla ja esiin tulleet asiat ryhmiteltiin teemoittain.
Ryhmittelyn avulla aineistosta nousi esille uusia teemoja, jotka mahdollistivat mm.
aineistossa esiintyvien yhtéldisyyksien ja erojen vertailun. N&in onnistuttiin tunnistamaan
messuvieraista erilaisia matkailijatyyppejd, selvittimdan mitd kuluttaja messuilla tekee, sekd
mitkd  asiat nousivat messukokemuksessa  keskeisiksi.  Haastatteluyjen  tukena
analysointitehtdvdn aikana olivat omat havainnot, joiden avulla pystyttiin saamaan
kokonaisvaltaisempi kuva messujen markkinakulttuurin muodostumisesta.

Tulokset

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd kuluttajalla on merkittdva ja aktiivinen rooli
oman messukokemuksensa ja harrastusmessujen markkinakulttuurin rakentumisessa.
Harrastusmessujen markkinakulttuuri muodostuu kuluttajan ndkokulmasta messuilla
tapahtuvassa vuorovaikutuksessa, kun kuluttaja messuilla on vuorovaikutuksessa oman
kokemusmaailmansa, tapahtuman, muiden messuvieraiden ja markkinoijien kanssa.
Matkamessujen  tapauksessa  markkinakulttuuriin =~ rakentumiseen  vaikuttaa = myos
matkailutoimiala. Tutkimus tuottaa uutta ja tdydentdvid tietoa kuluttajamessututkimukseen
sekd liikkeenjohdollisesti hyoddyllistd tietoa messumarkkinoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Suomessa jarjestetddn useilla eri paikkakunnilla lukuisia messuja ympédri vuoden. Messujen
teemat vaihtelevat autoista veneisiin, muodista ruokaan ja viiniin, urheilusta matkailuun ja
moniin muihin vapaa-aikaan ja ty6hon liittyviin aiheisiin. Oikein toteutettuna messut voivat
olla erittdin tirked osa yrityksen markkinointimixid (Pitta, Weisgal & Lynygh 2006). Pitta
ym. (2006) mukaan messut ovat yksi kustannustehokkaimmista keinoista tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita. Uudenlainen ndkdkulma messuihin on nidhdi ne toimintana, jonka
ainutlaatuinen muoto ja kiytdnnot ovat rakentuneet ja muovautuneet ajan saatossa, jopa
vuosisatojen aikana. Messuille on ominaista, ettd ne tuovat yhteen alan keskeiset
toimijaryhmét muutamien pdivien ajaksi saman katon alle. Ndiden eri toimijoiden ldsnidolon
ja vuorovaikutuksen kautta toimialan ominaispiirteet ja kulttuuri tulevat hetkellisesti
titvistetylld tavalla nidkyvaksi. (Ahola, Moisander & Virkkula 2009) Houkuttelevaksi messut
kuluttajalle tekee mm. mahdollisuus vertailla eri palvelun tarjoajia, tuotteita ja hintoja yhdessa
paikassa. Messut ovat informaation ja kaupallisen puolen ohella kuluttajille myos paikka

viettdd vapaa-aikaa, viihtyé ja kokea eldmyksia.

Matkailu harrastuksena on yhd merkittivimmassd roolissa varsinkin ldnsimaisen kuluttajan
eldmdssd. Turistimassojen litkkuminen ympéari maailman takaa sen, ettd matkailu koskettaa
ldhes jokaista ihmistd jollain tavalla. Matkailu onkin yksi maailman suurimmista
elinkeinoista, ja se muodostaa suuren osan usean maan bruttokansantuotteesta. WTTC:n
(World Travel & Tourism Council) mukaan matkailu tyollistdd maailmassa 220 miljoonaa
thmistd, ja sen osuus koko maailman bruttokansantuotteesta on n. 9 %. My0s meistd
suomalaisista ldhes jokainen on matkustanut ulkomaille useita kertoja eliménsé aikana. Miksi
thmiset sitten matkustavat nykyaikana niin paljon? Syitd on useita, mutta usein ne liittyvét
virkistdytymiseen, rentoutumiseen ja uusien kokemusten hakemiseen. On myo0s viitetty, ettd
arkitodellisuus  rutiineillaan, toistuvuudellaan ja  ennustettavuudellaan  tylsistyttdd
postmodernin yhteiskunnan jésenid (Seldnniemi 1996, 177). Arjen katkaiseminen onnistuukin
parhaiten jossain muualla kuin kotinurkilla, silld kotona arkitodellisuus on jatkuvasti ldsna.

Matkailun merkittdva rooli yhteiskunnassamme vaikuttaa osaltaan my0s siihen, ettd Helsingin



Messukeskuksessa jérjestettdvit Matkamessut ovat kokoluokaltaan Suomen suurimmat
messut. Vuonna 2009 yhdessi jérjestettdavilld Matka ja Caravan —messuilla vieraili noin 86

000 ja vuonna 2010 noin 82 000 kivijdd (Suomen Messut).

Matkailuharrastusta ja Matka 2009 —messuja tarkastellaan tdssd tutkimuksessa kulttuurisen
kuluttajatutkimuksen ja postmodernin markkinointiajattelun nékokulmasta. Merkittava
muutos aikaisempaan on postmodernin kuluttajan materiaalisten arvojen toissijaisuus
verrattuna kuluttajan kiinnostukseen kokemuksista ja aktiviteeteista nykyhetkessd (Firat &
Dholakia 2006). Kuluttamisessa onkin siirrytty modernin markkinointiteorian mukaisesta
tarpeen tyydytyksestd kuluttamisen kautta tapahtuvaan mielekkdiden kokemusten
hankkimiseen, joiden avulla kuluttaja rakentaa omakuvaansa ja ilmaisee itseddn (Firat 1997).
Postmoderni kuluttaja on hyvin tietoinen siitd, ettd hénelld on vain yksi eldméi, josta

nauttimisen ja kokemisen eteen tulee tehda toita.

Kuluttajan kokemuksia messuilla ja erilaisissa tapahtumissa on tutkittu aiemminkin
akateemisessa kirjallisuudessa, mutta huomattavan véhan, vaikka messut ovat merkittdva ja
paikkansa vakiinnuttanut markkinointiviestinndn keino (Ahola 2007; Pefialoza 2001;
Virkkula, Ahola, Moisander, Aspara & Tikkanen 2008; Ahola ym. 2009). Aikaisemmalle
messututkimukselle on ominaista, ettd se on keskittynyt ldhinnd ammattimessuihin ja
yritysten ndkokulmaan (Rosson & Seringhaus 1995; Penaloza 2001; Ahola ym. 2009).
Pefialoza (2000, 2001) on yksi harvoja tutkijoita, joka on tarkastellut messuja kuluttajan

nakokulmasta.

Pefialozan (2000, 2001) lisdksi Ahola (2007) ja Ahola ym. (2009) ovat laajentaneet aiheen
tutkimusta toteamalla, ettd kulttuurin tai muun vastaavan palvelun arvo ei ole etukdteen
madriteltyd, vaan se tuotetaan paikan pailla kidydyissd kohtaamisissa eri toimijoiden toimesta.
Palvelukohtaamiset ndhddin tapahtumina, joissa luodaan merkityksid. Kuluttajat ovat néissi
tapahtumissa aktiivisia toimijoita, jotka osallistuvat merkitysten luomiseen. Pefalozan (2001)
mukaan messujen markkinakulttuuri syntyy kuluttajien ja markkinoijien yhteisen toiminnan
tuloksena. Tdméa toiminta on kaksisuuntaista; kuluttajat ja markkinoijat sekd muuttuvat itse,
ettd muuttavat toisiaan kulttuurien kohdatessa messuilla (Pefialoza & Gilly 1999). Yhdessi
kaikki ~ messutoimijat muodostavat messuille oman, ainutlaatuisen = messujen
markkinakulttuurin. Kulttuurinen ndkékulma mahdollistaa messujen ja kulutuksen ndkemisen

uudella tavalla.



Erityisesti harrastusmessujen kulttuuritutkimus kuluttajan/harrastajan nikokulmasta on ldhes
olematonta. Siksi aihe tarjoaakin markkinoinnin tutkimukseen kiinnostavan tutkimuskohteen.
Virkkulan ym. (2008; kts. myds Ahola ym. 2009) tutkimuksessa Venemessuilla kartoitettiin
harrastusmessujen roolia tdrkednd osana harrastusta. Veneily on kuitenkin selkedsti
pienemmain ryhmén harrastus kuin matkailu, joka koskee ldhes jokaista suomalaista. Matkailu
on harrastuksena laajan yleison saavutettavissa, koska se ei vilttdmattd vaadi erikoistaitoja tai
suuria taloudellisia panostuksia. Siksi onkin mielenkiintoista selvittdd, millaisia merkityksid
matkamessujen kokemiseen liittyy ja miten matkailuun liittyvdt kokemukset ja tunteet
vaikuttavat kuluttajan messukokemukseen. Tdmin tutkimuksen tarkoituksena on paikata
aukkoa kuluttajan messukokemuksen ja erityisesti merkitysten luonnin ymmaértdmisessa.
Tutkimuksessa selvitetidin miten ja mistd elementeistd kuluttajan kokonaiskokemus
matkailuun liittyvilld harrastusmessuilla rakentuu. Tutkimuksessa tutkitaan erityisesti sita,
minkélainen vuorovaikutus messutoimijoiden kesken on oleellista kuluttajan positiivisen

messukokemuksen ja messujen markkinakulttuurin rakentumisen kannalta.

1.2 Tutkielman tavoitteet, rajaukset, tutkimusmenetelm: ja —aineisto

Tamin tutkielman tavoitteena on kuvata kuluttajan messukokemuksen kautta sitd, miten
harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu. Kuluttajaan viitataan tutkimuksessa myos
termeilld harrastaja, messuvieras, matkailija ja turisti, tilanteesta ja kuluttajan roolista
riippuen. Postmodernin ndkemyksen mukaan kuluttaja ndhdddn markkinapaikalla
markkinoijien ohella aktiivisena toimijana ja uutta luovana tuottajana tuotannon ja kulutuksen
prosesseissa (Firat & Venkatesh 1995). Siksi on luonnollista, ettd kuluttajalla itsellddn on
merkittdvd ja  aktiivinen rooli messujen markkinakulttuurin  muodostumisessa.
Messutapahtumaa tarkastellaan kuluttajan ja markkinoijan vilisen vuoropuhelun areenana,

monikulttuurisena tapahtumapaikkana seké harrastajien kohtaamispaikkana.

Tamin tutkimuksen tutkimusongelmana on:

* Miten matkailualan harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu messutoimijoiden

valisessd vuorovaikutuksessa?



Tutkimusongelmaa ldhestytédén seuraavien alaongelmien kautta:

1. Millaisia messuvieraita ja harrastajatyyppeja matkailualan messuilla kéy?
Millaista tekemistd matkailualan messut tarjoavat messuvieraalle?

Millaista vuorovaikutusta matkailualan messuilla on messuvieraiden valilla?

A

Millaista on messuvieraiden ja néytteilleasettajien vilinen vuorovaikutus matkailualan

messuilla?

Tassd tutkimuksessa kuvataan sitd, miten harrastajamessujen markkinakulttuuri ja kuluttajan
messukokemus rakentuvat matkailuharrastajan ndkokulmasta. Tutkimuksessa ei oteta kantaa
sithen, miten niytteilleasettajat kokevat messut ja miten heiddn messukokemuksensa
rakentuu. Tutkimuksen ulkopuolelle jid myds tarkempi pohdinta siitd, minkédlainen
markkinointiviestinndn véline messut on. Tutkimuksen teoreettisena ldhtokohtana on
Pefialozan (2001) malli messujen markkinakulttuurin rakentumisesta. Matka 2009 —messuja
tutkitaan kulttuurisesta ndkokulmasta siten, ettd messuja tarkastellaan monikulttuurisena
tapahtumapaikkana, joka kerdd yhteen suuren osan alan toimijoista, kuten esimerkiksi
matkatoimistot, lentoyhtidt, maiden ja kaupunkien omat edustajat sekd kuluttajat. Tama
tutkimus toteutettiin matkailuharrastukseen liittyvilla messuilla, jonka péétarkoituksena ei ole
ainoastaan kaupanteko markkinapaikalla, vaan tapahtuma niyttiytyi tutkijalle selkedsti

moniulotteisempana, kuten my6hemmin kéy ilmi.

Tutkimusmenetelmédnd kéytetddn etnografista tutkimustapaa, jonka avulla selvitetddn
kuluttajan kokemuksia, kiinnostuksen kohteita, messujen roolia ja merkitysti suhteessa hidnen
matkailuharrastukseensa. Etnografinen tutkimus toteutettiin Matka 2009 —messuilla 15.-
18.1.2009. Etnografinen tutkimusmenetelmé valittiin mm. siksi, ettd silld on pitkdt perinteet
kulttuurillisten ilmididen tutkimuksessa (Clifford 1998). Etnografinen tutkimus soveltuu
hyvin kokemusten ja eldmysten tutkimiseen ja kulutuskdyttdytymisen merkitysten
ymmartdmiseen (Elliot & Jankel-Elliot 2003). Moisanderin & Valtosen (2006, 45) mukaan
etnografisen tutkimustavan kayttd on yleistynyt viime vuosina myods markkinoinnin ja
kuluttajatutkimuksen parissa. My06s aikaisempi kulttuurinen messu- ja tapahtumatutkimus
kannusti tdhédn valintaan (Penaloza 2000, 2001; Ahola 2007; Virkkula ym. 2008; Ahola ym.
2009).



Tutkimuksessa  tarkastellaan  sitd, miten  kuluttajan = messukokemus rakentuu
vuorovaikutuksessa messutapahtuman ja eri toimijoiden vélilld. Liséksi tutkimuksessa
messuvieraat jaotellaan haastattelujen perusteella erilaisiin matkailijatyyppeihin, jotta saadaan
kuva siitd, minkilaisia matkailuharrastajia Matkamessuilla kdy. Tyypittelyn avulla on
tarkoitus  lisdtd ymmaérrystd siitd, millainen toimijaryhmd messuvieraat ovat
matkailuharrastuksen = ndkokulmasta. Tadmé  tyypittely toteutetaan  postmodernista
ndkokulmasta siten, ettd haastattelujen perusteella analysoidaan kuluttajan matkailuun
liittdmid mielikuvia, hdnen aikaisempia matkailukédytdnt6jddn ja suhtautumista matkailuun ja
vieraisiin kulttuureihin. Oleellista on myos kuluttajan itsensd kokema yhteisollisyys tietyn

matkailijatyypin kanssa.

Tutkimuksen on tarkoitus tarjota myos uusia ndkokulmia ja ideoita messumarkkinointiin
selvittimalla mitkd asiat kiinnostavat ja ovat térkeitd kuluttajalle Matkamessuilla. Lisdksi
tarkoituksena on antaa toimenpidesuosituksia siitd, miten Matkamessuja voisi tulevaisuudessa
kehittdd, jotta matkailua harrastava kuluttaja saisi messuista enemmaén irti. Vaikka tutkimus
on tehty koskien matkailuharrastusta, tarkoituksena on, ettd tutkimuksen tietoa voidaan
hyodyntdd myo6s muiden messujen ja tapahtumien suunnittelussa. Tdmén tutkimuksen
kohteena ovat kuluttajille suunnatut ja harrastukseen liittyvdt vapaa-ajan messut.

Tutkimuksen ulkopuolelle jadvit siis tyohon liittyvét ja yrityksille suunnatut messut.

Tassd tutkimuksessa on tarkoitus paneutua messuihin kulttuurin tuottamisen paikkana ja
laajentaa messututkimuksen ndkokulmaa. Etnografisella menetelmélld pyritdédn saamaan
kokonaisvaltainen kuva kuluttajan messukokemuksesta ja sithen vaikuttavista tekijoisté siten,
ettd mydOs ndytteilleasettajat ja messujdrjestijit pystyviat hyotymddn kuluttajia koskevan
lisddntyneen ymmarryksen kautta tutkimuksen tarjoamista tiedoista suunnitellessaan tulevia

messuja.

1.3 Tutkielman rakenne

Tamin tutkimuksen pohjana on postmoderni nidkemys markkinoinnista ja kuluttajasta
aktiivisena toimijana. Luku 2 késittelee niité tekijoitéd, joiden vaikutuksesta harrastusmessujen
markkinakulttuuri muodostuu. Luvun alussa esitellddn Pefialozan (2001) markkinakulttuurin

muodostumista kuvaava malli, joka toimii ldhtokohtana tutkimuksen viitekehykselle. Tdmén



jalkeen kdydaédn lapi aiempaa messuja kisittelevaa kirjallisuutta. Myos kulttuurin késite on
tyon kannalta oleellinen, silld messuvieraita tutkitaan osana messukulttuuria. Seuraavaksi
syvennytddn postmodernismin késitteeseen ja postmoderniin kédsitykseen kuluttajasta ja
kuluttamisesta. Luvun lopussa késitellddn vield vapaa-aikaa ja harrastamista koskevia

teorioita, koska ne liittyvét oleellisesti vapaa-aikaan ja sen kuluttamiseen.

Luvussa 3 suunnataan huomio matkailuun harrastuksena ja kulutuskdytdntond: ensin
kuvaillaan mitd matkailulla tarkoitetaan, sen jidlkeen vuorossa on ihmisten
matkailumotivaation muodostuminen. Matkailua késitellddn myos harrastuksena ja
siirtymdriittind sekd tutustutaan matkailijan kéyttdmiin tietoldhteisiin. Luvun lopussa
esitellddn tutkimuksessa kéytetty viitekehys, joka kuvaa messujen markkinakulttuurin
syntymistd. Neljannessd luvussa perehdytddn tutkimuksen metodologiaan ja empiiriseen
toteutukseen. Luvun alussa esitellddn etnografisen tutkimuksen menetelma. Tdmén jélkeen
kuvataan Matkamessuja tapahtumana. Seuraavaksi vuorossa on tutkimusaineiston esittely, sen
keruutavat ja kisittelyn vaiheet. Luvun lopussa kasitellddn tutkimuksen ja tutkimustulosten

valideettia, reliabiliteettia ja siirrettdvyytta.

Tutkimuksen luvuissa 5-8 kuvataan harrastusmessujen markkinakulttuurin muodostumista
vuorovaikutuksessa eri messutoimijoiden valilld. Tutkimuksen viidennessd luvussa huomio
siirretddn messuvieraisiin. Pefaloza (2001) kutsuu tdtd messujen markkinakulttuurin
tuottamisen tasoa nimelld: ”level of situational positioning”, eli tilanteellisen asemoinnin taso.
Termi on kuitenkin hankala kddntdd niin, ettd se olisi ymmaérrettdva. Siksi téssd tyOssd
puhutaan kuluttajan ja hidnen henkilokohtaisten ominaisuuksiensa ja kokemustensa vilisestd
vuorovaikutuksesta. Voidaan siis ajatella, ettd tdssd kuluttaja on vuorovaikutuksessa oman
sisdisen maailmansa kanssa. Luvun alussa kuvataan messuvieraiden sosiodemografisia
ominaisuuksia. Seuraavaksi kerrotaan messuvieraiden matkailuun liittdmistd mielikuvista,
kertomuksista ja kokemuksista. Tamédn jdlkeen messuvieraita analysoidaan matkailijoina ja
heidit luokitellaan matkailijatyyppeihin, jotka ovat paketti- ja omatoimimatkailijat. Luvun

lopussa késitellddn vield ndiden matkailijatyyppien sekoittumista.

Luvussa 6 vuorossa on kuluttajan ja messutapahtuman vilisen vuorovaikutuksen kisittely.
Aihetta ldhestytddn kuluttajan messuilletulomotivaation kautta; kuluttaja tulee messuille
vithteen vuoksi, hakemaan informaatiota ja oppimaan uutta sekd messujen kaupallisen

luonteen vuoksi. Luvun alussa késitelldin matkamessuja viihteend: viihteeseen kuuluu
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messuilla haaveilu, kilpailuihin osallistuminen, visuaalisten virikkeiden aistiminen ja
esitysten ja aktiviteettien kokeminen. Témén jélkeen vuorossa on messujen tiedonhaullinen
puoli ja esitteiden merkitys messujen tirkeimpand markkinointimateriaalina. Seuraavaksi
messuja kasitellddn kaupantekopaikkana, johon kuuluu matkojen hankinta sekd matkailuun
liittyvédt, ettd liittymdttdmdt hankinnat. Luvun lopuksi paneudutaan messuilla kiertelyyn,
johon kuuluu ajankdyttd ja jarjestelméllisyys kierreltdessd, sekd taukojen merkitykseen

messuilla jaksamisessa.

Luvussa 7 paneudutaan kuluttajien véliseen vuorovaikutukseen Matkamessuilla. Taéméan luvun
kolme teemaa ovat jdrjestyksessd seuraavat: messuille tullaan jonkun kanssa, messuilla
vaihdetaan ajatuksia ja kokemuksia tuttujen ja tuntemattomien kanssa, sekd messuilla
vuorovaikutusta luonnehtii rento ja positiivinen tunnelma. Kahdeksannessa luvussa
kdsitellddn messuvieraiden ja ndytteilleasettajien vilistd vuorovaikutusta kuluttajan
ndkokulmasta. Huomion kohteena on se, millainen vuorovaikutus on kuluttajien mielestd
miellyttdvad, miten messuvieraiden erityiskohteluun suhtaudutaan, mika merkitys néytteilld ja
maistiaisilla on vuorovaikutuksen keinoina ja minkélaisia ajatuksia messujen kansainvélisyys
ja monikulttuurisuus heréttdd kuluttajissa. Viimeisessd, eli yhdeksdnnessd luvussa tehdddn
yhteenveto tutkimuksen keskeisimmistd tuloksista, esitetddn toimenpide-ehdotuksia

Matkamessujen tulevaisuutta ajatellen ja ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2  HARRASTUSMESSUJEN MARKKINAKULTTUURIN MUODOSTUMINEN

Tassd luvussa kisitellddn sitd, miten harrastusmessujen markkinakulttuuri muodostuu.
Messujen markkinakulttuurilla tarkoitetaan kulttuuria, joka muodostuu messuilla
messutoimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Aihetta ldhestytdédn Pefialozan (2001)
kehittdimdn mallin kautta. Luvussa selvitetddn mitd aiempi tutkimus kertoo messuista,

kulttuurista, postmodernismista ja harrastamisesta.

2.1 Messujen markkinakulttuurin muodostuminen

Tutkimuksen viitekehyksen pohjana kiytetdin Pefialozan (2001) messujen markkinakulttuuria
kuvaavaa mallia. Tilla Pefialozan kehittdmilla mallilla on mahdollista tutkia
messutapahtumia kulttuurisesta ndkokulmasta. Mallissa kuluttajat ndhddidn kulttuurin
tuottajina. Markkinapaikan kulttuuritutkimuksen avulla voidaan paljastaa niitd prosesseja,
jotka luovat tietyn markkinapaikan kulttuuria ja tutkia sitd, miten paikalla olevat ihmiset
kokevat ndmi prosessit. Harrastusmessujen tapauksessa on olennaista, ettd paikalla olevat
kuluttajat ovat harrastajia ja heilldi on yhteinen kuluttamisen muoto, jonka avulla he

rakentavat omaa identiteettiddn ja eliméntyylidan. (Arnould & Thompson 2005)

Messut eivit ole autonominen kulttuurialue, vaan fyysistd markkinapaikkaa leimaavat tietyt
sosiaaliset ja historialliset piirteet. Messuille rakentuvan markkinakulttuurin muodostumiseen
vaikuttavat mm. markkinapaikan aktiviteetit, puhuttu kieli, ruoka, musiikki, ihmisten
pukeutuminen ja messuilla tapahtuva ithmisten vilinen vuorovaikutus. Kun tutkitaan messujen
markkinakulttuuria, sen tuottamista ja merkitysten syntyd, on tdrkedd ottaa huomioon
kuluttajien vilisen vuorovaikutuksen lisdksi my6s markkinoijien ja kuluttajien vélinen
vuorovaikutus. Markkinoijat tarjoavat kuluttajille messuilla tuotteiden ja palvelujen liséksi
myos kulttuurisia merkityksié ja arvoja. (Pefialoza 2001) Aholan (2007, 32) mukaan kuluttajat
joko hyviksyvét, hylkddviat tai muokkaavat markkinapaikalla tarjottuja merkityksia.
Merkitykset ovat oleellisia, silléd ne auttavat ihmisid ymmartimiin maailmaa ja jérjestelemain
asioita ja tapahtumia mielessdén siten, ettd ne muuttuvat ymmarrettdviksi. Konkreettisten
asioiden lisdksi merkitykset liittyvdt myos tosieldmén ulkopuolisiin asioihin ja tapahtumiin,

kuten esimerkiksi unelmiin ja fantasioihin. (Ahola 2007, 18; Ahola ym. 2009)
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Kuluttajien kulttuuri
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4. Markkina-

interaktioiden taso
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Markkinoijien
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Kuvio 1: Messujen markkinakulttuurin muodostuminen (Pefialoza 2001)

Penalozan (2001) mukaan messujen markkinakulttuurin = syntymiseen vaikuttavat
markkinapaikan todelliset tapahtumat ja kuluttajien niihin liittdmat kuvitteelliset merkitykset.
Kuviossa todelliset messutapahtumat sisdltyvdat messujen markkinakulttuuriin, kun taas
kuvitteelliset elementit ovat osittain messujen markkinakulttuurin ulkopuolella. Kuluttajien
luodessa kulttuurisia merkityksid messuilla he yhdistivdt kuvitteellisia elementtejd, kuten
fantasioitaan ja unelmiaan, todellisuuteen. Huomattavaa on, ettd kuluttajien vililld on eroja
siind, miten he painottavat todellisia ja kuvitteellisia elementtejd merkityksid luodessaan. Osa
kuluttajista antaa etusijan kuvitteellisille elementeille, kun taas toiset saattavat hyléta
kuvitteelliset elementit ja keskittyd todellisiin tapahtumiin. Erot kuluttajien valilld johtuvat
kuluttajien yksilollisistd ja yhteisollisistd ominaisuuksista. Kuviossa 1. kulttuuriset
merkitykset ja messujen markkinakulttuuri syntyvit kuvion keskelld markkinoijien ja
kuluttajien kulttuurien vaikutuksesta ja niihin vaikuttavat myds kuluttajien luomien

kulttuuristen merkitysten todelliset ja kuvitteelliset elementit.
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Pefialoza (2001) erottaa mallissaan nelja eri tasoa, joilla kulttuurisia merkityksié tuotetaan:

1.

Kuluttajan  kdyttdytymisen taso. Kuluttajan kéyttdytyminen messuilla on

tarkoituksellista ja voidaan jakaa kolmeen osaan:

* Kuluttajat kokevat messut suurelta osin viihteena
* Kuluttajat ovat messuilla oppimassa ja hakemassa informaatiota

* Kuluttajien kdyttdytyminen on luonteeltaan kaupallista

Talla tasolla tutkitaan kulttuuristen merkitysten ja muistojen tuottamista kuluttajan
kayttdytymisen ja kulutuksen kautta. Vapaa-ajan messut ovat kuluttajille suureksi
osaksi viithdetapahtuma. Kuluttajat ovat tulleet messuille viettdimddn vapaa-aikaa
yhdessd perheen tai ystdvien kanssa ja he kokevat messualueella kiertelyn, esitysten
katselun ja niyttelyosastoihin tutustumisen viihdyttdvdnd ajanviettona. Pefialozan
(2001) mukaan messualueella kiertelyd voidaan verrata vastaavaan toimintaan
ostoskeskuksessa tai festivaaleilla. Messuja kuluttaessaan kuluttajat aktiivisesti luovat
kulttuurisia merkityksid sekoittaecssaan fantasiaa ja todellisuutta, kun he kiertelevit ja
katselevat messualueella ja seuraavat erilaisia esityksid. Erityisen tdrkedssd osassa
onnistuneen messujen markkinakulttuurin kannalta ovat ne toiminnot, joiden avulla
kuluttajat rakentavat hauskan ja viihdyttivin messukokemuksen. Kuluttajat kuluttavat
messuja my0s oppimistarkoituksessa; kuluttajat oppivat uusia asioita liittyen messujen
athepiiriin kierrellessddn messuilla, keskustellessaan néytteilleasettajien kanssa,
seuratessaan tyondytoksid jne. Merkittdvdssd osassa on myds oppiminen muilta
kuluttajilta messuilla. Messuilla on my06s kaupallinen puolensa; kaupallista toimintaa
tapahtuu monella tasolla, kun tavarat ja palvelut vaihtavat omistajaa, sekd moninaisia

markkinointikeinoja testataan ja toteutetaan messuilla.

Tilanteellisen asemoinnin taso. Télla tasolla seuraavat kuluttajaan liittyvit tekijat

vaikuttavat messujen markkinakulttuurin tuottamiseen:
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e Henkilokohtaiset ominaisuudet
e Kokemukselliset ominaisuudet

* Historialliset tekijat

Kulttuurin ~ tuottamiseen  vaikuttavat erityisesti  kuluttajan  henkilokohtaiset
sosiodemograafiset ominaisuudet, kuten ammatti, ikd, sukupuoli ja asuinpaikka seki
kokemukselliset ominaisuudet, kuten messuilla kdynnin syy ja se, kenen seurassa
messuille tullaan. Tarkeitd ovat myds aikaisemmat kokemukset messuista ja messujen
teemasta. Kuluttajan rooli messuilla, eli se tunteeko kuluttaja kuuluvansa messujen
athealueen sisdpiiriin, vai jadko hédn ulkopuoliseksi turistiksi, vaikuttaa myds

oleellisesti sithen, minkélainen kokemus messuilla kidynti kuluttajalle on.

3. Kulttuurisen vuorovaikutuksen taso. Talld tasolla tutkitaan eri alaryhmien vilistid
vuorovaikutusta ja sen vaikutusta messujen markkinakulttuurin tuottamiseen. Eri
alaryhmid messuilla voivat olla esimerkiksi naiset/michet, aikuiset/lapset ja eri
kansallisuudet. Huomiota Kkiinnitetddn esimerkiksi siithen, minkélaisia ihmisid

messuilla on ldsnd ja miten he kommunikoivat keskendén.

4. Markkinavuorovaikutuksen taso. Télld tasolla kisitellddn kuluttajien, markkinoijien,
tuottajien ja toimialan vélistd vuorovaikutusta. Esimerkiksi useimmat Helsingin
messukeskuksessa jérjestettdvit messut jarjestetddn Messusédétion, alan yritysten ja
muiden alan toimijoiden toimesta. Koska messut ovat yleensd kaupallisia tapahtumia,
markkinointi on luonnollisesti hyvin vahvasti esilld kaikkialla. Tdmé taas on linjassa
markkinoinnin dominoivan kulttuurisen roolin kanssa, joka silli on nyky-
yhteiskunnassa (Firat & Venkatesh 1995). Ndmé vuorovaikutukset eri toimijoiden
valilld ja vuorovaikuksen luonne vaikuttaa osaltaan siihen, minkélaisia kulttuurisia

merkityksid tuotetaan ja millaiseksi messujen markkinakulttuuri lopulta muodostuu.
Vaikka Pefialoza (2001) toteutti tutkimuksensa hyvin erityyppisilld messuilla, hénen

luomansa malli toimii hyvidnd ldhtokohtana myds matkailumessujen tutkimiseen, ja auttaa

ymmartdméain vapaa-ajanmessuja ja sielld vallitsevaa kulttuuria.
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2.2 Messut tapahtumana

Messut ovat yksi vanhimmista markkinointikommunikaatiotydkaluista, ja juontavat juurensa
jo antiikin Rooman aikakaudelle. Suomessa jdrjestetddn useilla eri paikkakunnilla lukuisia
messuja ympéri vuoden. Suomessa pddndyttimond toimii Helsingin Messukeskus, jossa
jarjestetddn messuja ldhes joka viikonloppu ja myods viikolla. Messujen teemat vaihtelevat
autoista veneisiin, muodista ruokaan ja viiniin, urheilusta matkailuun ja moniin muihin vapaa-
aikaan ja tyohon liittyviin aiheisiin. Oikein toteutettuna messut voivat olla erittdin tirked osa
yrityksen markkinointimixid (Pitta, Weisgal & Lynygh 2006). Pitta ym. (2006) mukaan
messut ovat yksi kustannustehokkaimmista keinoista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita; siksi
erityisesti monille pienyrityksille henkilokohtainen myyntityé ja messut voivat olla ainoa

kaytettdvissd oleva markkinointimixin véline.

Messuilla tarkoitetaan paikkaa, jossa tietyn tuotekategorian tai sektorin valmistajat,
jalleenmyyjat ja asiakkaat tapaavat puhuakseen alasta, esittelevét tuotteitaan ja palveluitaan,
vaihtavat ajatuksia, verkostoituvat ja ostavat ja myyvit tuotteita ja palveluita.
Messumarkkinoinnissa yhdistyvédt demonstraatiot, henkilokohtaiset kontaktit asiakkaiden ja
prospektien kanssa, henkilokohtainen myyntityd ja suhdemarkkinointi. Messujen eduksi
mainitaan se, ettd kuluttajan kaikkia aisteja (kuulo, ndkd, tunto ja haju) voidaan stimuloida
samanaikaisesti. Messut ovat my0s ddrimmaisen selektiivinen markkinapaikka; kadytdnnossa
kaikki messuvieraat ovat tulleet messuille, koska messujen aihealue kiinnostaa heitid. (De
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2001, 374-377) Talla teknologian aikakaudella messut
ovat myods monille yrityksille ainoita paikkoja tavata asiakkaitaan henkilokohtaisesti (Pitta

ym. 2006).

Messujen tavoitteet ndytteilleasettajan kannalta voivat olla seuraavia: uusien tai modifioitujen
tuotteiden esittely, prospektien tunnistaminen, nykyisten asiakkaiden palvelu, yrityksen
imagon kohentaminen, uusien tuotteiden testaus, yrityksen tydntekijoiden motivointi,
kilpailijainformaation ~ kerddminen, myyminen, asiakastutkimuksen tekeminen ja
asiakassuhteiden rakentaminen. Kalliiden ja monimutkaisten tuotteiden ja palveluiden
tarjoajille erityisesti ei-myynnilliset tavoitteet ovat usein tdrkeimmaéssd osassa.
Hyodyntadkseen messujen potentiaalia naytteilleasettajan tulee luoda messustrategia ja

toimivat mittarit, joilla messujen onnistumista voidaan mitata. Niytteilleasettajan tulee myds
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kouluttaa messuhenkil6kuntansa siten, ettd kaikki tietdvdt miksi messuilla ollaan ja miten
sielli tulee toimia. Téarkedd on my0s huomioida messut osana yrityksen integroitua
markkinointiviestintdd eli IMC:tad. Talloin on kyse siitd, ettd messuilla tuotettu kuva ja viestit

ovat selkeitd ja johdonmukaisia yrityksen muun viestinnén kanssa. (Pitta ym. 2006)

Messujen tavoitteita kuluttajan kannalta ovat mm. tiedon lisddminen tuotteista, palveluista ja
yrityksistéd, alan kehityksen seuraaminen, samalla alalla tydskentelevien ihmisten tapaaminen
ja valmistautuminen johonkin tiettyyn hankintaan. Messuilla kuluttaja pystyy myos
vertailemaan eri palvelun tarjoajia, tuotteita ja hintoja, kokeilemaan tuotteita sekd saamaan
mahdollista koulutusta tuotteen kadyttoon. (De Pelsmacker ym. 2001, 380; Ahola 2007; Ahola
ym. 2009) Pefialozan (2001) mukaan kuluttajille suunnatuilla messuilla tdrkeimpid syitd
kuluttajille tulla messuille ovat vithde, informaation etsiminen ja kaupalliset tarkoitukset. Tata

nakokulmaa késitellddan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Messut voidaan jakaa ammattimessuihin ja yleisdmessuihin. Ammattimessut ovat avoinna
ithmisille, jotka tyOskentelevdat tietylld alalla. Ammattimessuja on neljénlaisia.
Horisontaalisilla ammattimessuilla nédytteilleasettajat joltain tietyltd yhdeltd alalta esittelevit
tuotteitaan ja  palveluitaan ammattilaiskohderyhmille, kuten myyntiedustajille ja
jalleenmyyjille. Vertikaalisilla ammattimessuilla niytteilleasettajat eri aloilta esittelevit
tuotteitaan ja palveluitaan yhden tietyn alan kohderyhmille. Konferenssiin liittyviit
ammattimessut ovat pienid, jonkun tietyn konferenssin yhteydessd jérjestettivid messuja.
Ammattimarkkinat ovat hybridimessuja, jotka ovat esimerkiksi puoliksi néyttelytiloja ja
puoliksi messuja. Niille on tunnusomaista pysyvyys; néytteilleasettajat vuokraavat pysyvid
messuosastoja tirkeimpdnd tarkoituksenaan myydd tuotteitaan ja palveluitaan. (De

Pelsmacker ym. 2001, 374-375)

Tassd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat yleisomessut ja erityisesti harrastusmessut.
Yleisomessut jaetaan yleisiin ja harrastusmessuihin. Yleisilld messuilla kohderyhmadni on
laaja yleiso ja messuilla esitelldén monia erilaisia tuotteita ja palveluita. Yleisille messuille on
tyypillistd, ettd niitd markkinoidaan laajasti ja tarkoituksena on houkutella paikalle
mahdollisimman paljon ostavia kuluttajia. De Pelsmackerin ym. (2001, 374) mukaan
harrastusmessujen kohderyhma on alan harrastajat. Harrastusmessuille on tyypillistd, ettd

varsinaisen myynnin sijaan painotus on kuluttajan informoinnissa.
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Messututkimus on perinteisesti  keskittynyt ammattimessuihin, myyntiin ja b2b
vuorovaikutukseen messuilla (Pefialoza 2001). Pitta ym. (2006) mukaan messututkimusta
tehtiin akateemisessa kirjallisuudessa ldhinnd 1970- ja 1980-luvuilla, mutta tdmén jélkeen
kiinnostus messututkimuksen tekoon on ollut vdhiistd, mikd on johtanut siihen, ettd
yrityksissd ei osata hyodyntdd messujen koko markkinointipotentiaalia. Messuja onkin
tutkittu 1dhinnd markkinoijan nidkokulmasta. Yleisomessuja taas on tutkittu hyvin véhén,
erityisesti kuluttajan perspektiivistd tutkimus on ldhes olematonta. Tama on yllattavaa, silla
esimerkiksi kévijiméaériltidn suosituimmat messut Suomessa ovat yleisomessuja, jotka
liittyvdt vapaa-aikaan, kuten veneilyyn, matkailuun, lasketteluun, ruokaan ja kirjallisuuteen.
Pefialoza (2000, 2001) toi messututkimukseen uuden ulottuvuuden tutkiessaan karja- ja
rodeomessuilla kuluttajien roolia kulttuurin tuottajina messuilla. Myos Ahola (2007) on
tutkinut kulutuskokemuksen muodostumista taidendyttelyissd ja messuilla véitdskirjassaan.
Lisdksi Suomessa on tutkittu venemessujen merkitystd kuluttajille (Virkkula 2008; Virkkula

ym. 2008; Ahola ym. 2009).

2.3 Kaulttuuri rakentuu arkielimin kaytinnoissa

Jokaisella kansakunnalla tai muulla yhteis6lld on omat kulttuuripiirteensd, jotka vaikuttavat
kuluttajien haluihin ja tarpeisiin, tapaan, jolla tarpeet tyydytetddn, sekd sithen, minkélaisiin
viesteihin he reagoivat. Kulttuuri on erittdin laaja ja monipuolinen kisite ja se voidaan
madritelldi monin eri tavoin. Czinkota ja Ronkainen (2007, 54) médérittelevdt kulttuurin
integroiduksi jérjestelmiksi opittuja kayttdytymismalleja, jotka erottavat jonkin tietyn
yhteisOn jdsenet toisista. Se sisdltdd tietyn ryhmén tavat, kielen, materiaaliset esineet, jaetut
asenteet, arvot ja tunteet. Méadritelmé sisdltdd siis monia elementtejd, jotka vaihtelevat
materiaalisista asioista henkisiin. Kulttuuri on heiddn mukaansa luontaisesti konservatiivinen,
muutosvastainen, ja se vaalii jatkuvuutta. Hofsteden (1991) mukaan yhteinen kulttuuri erottaa
yhden ryhmén tai kategorian ihmiset muista. Hdnen mukaansa kulttuuri opitaan sosiaalisesta
ympéristostd, eikd peritd geenien kautta. Kulttuurin perusteella voidaan myds ennustaa
thmisten reaktioita ulkopuolisiin drsykkeisiin. Fill (2006, 348) painottaa kulttuurin tarkeytta
siind, ettd se tarjoaa yksiloille identiteetin ja hyvéksyttivéit kdyttdytymismallit. Héanen
mukaansa kulttuurit eivit ole staattisia, vaan ne kehittyvit ja muuttuvat sen mukaan, miten
sen jdsenet sopeutuvat uuteen teknologiaan, poliittisiin muutoksiin, muuttuviin arvoihin ja

demograafisiin muutoksiin.
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Tassd tutkimuksessa kulttuurilla tarkoitetaan erityisesti sitd merkitysjarjestelmdd ja
eldméantapaa, joka rakentuu jonkin sosiaalisen ryhmén arkielimén kdytdnnodissd. Kulttuuri
sisdltdd kulttuurisen ja jokapdivdisen vuoropuhelun lisdksi ne sosiaaliset ja materiaaliset
kaytdnnot, joiden kautta merkityksid ja kulttuuriartefakteja tuotetaan ja joiden kautta ihmiset
ilmaisevat itsedén, tulkitsevat toisiaan ja kdyttdvit valtaa toisiinsa sosiaalisessa eldmassdan.
Kulttuuri on my0s jatkuvassa muutoksessa; sitd tuotetaan, kiistetddn ja neuvotellaan péivittiin
kulttuurin jdsenten toimesta. Siksi kulttuuri saa erilaisia muotoja ja tulkintoja erilaisissa
asiayhteyksissd. Kulttuuri ohjaa ja organisoi sosiaalista eldmdd narratiivien, myyttien,
itsestddnselvyyksien, rooliodotusten ja sosiaalisten kédytdntdjen seké erityisesti implisiittisten

arvojen, normien ja voimasuhteiden kautta. (Moisander & Valtonen 2006, 8-9)

Erityisesti nykyaikaisessa lansimaisessa yhteiskunnassa myds talouseldma on merkittavassi
roolissa  kulttuurin  tuottamisessa. = Markkinoinnin roolia  kulutusyhteiskunnan ja
kuluttajakulttuurin synnyssd ja muodostumisessa on tutkittu paljon (esim. Firat & Venkatesh,
1995; Pefnialoza 1999). Modernissa kulutusyhteiskunnassa tuotannon ja kulutuksen kautta
luodaan jatkuvasti kulttuurisia merkityksié ja kiyténtojd. Esimerkiksi markkinoijat rakentavat
kulttuurisia merkityksid bréndien ja tuotteiden ympadrille luomiensa tarinoiden ja fantasioiden
kautta. Kuluttajat taas osallistuvat kulttuurin tuotantoon kéyttdmalla tuotteita ja brandejd seka
arvostamalla niitd. (Moisander & Valtonen 2006, 9) Pefialozan (1999, 2000, 2001) mukaan
kuluttajien oman kulttuurin lisdksi my0s markkinoijilla on oma kulttuurinsa, joka vaikuttaa
markkinapaikan kulttuuriin. Kuluttajien ja markkinoijien kohdatessa markkinapaikalla syntyy
markkinapaikan oma kulttuuri, joka ottaa vaikutteita kaikista toimijoista, kuten seuraavassa
kappaleessa kdy ilmi. Harrastusmessujen tapauksessa myds harrastus itsessdén vaikuttaa

osaltaan siithen, minkilaiseksi markkinapaikan kulttuuri muodostuu.

2.4 Postmodernismi ja aktiivinen kuluttaja
Tamin tutkimuksen 1dhtokohtana on postmoderni ajattelutapa markkinoinnista ja kuluttajasta.

Postmodernismille on olemassa lukuisia méaritelmid, mutta tissd tutkimuksessa keskitytddn

markkinoinnin kannalta oleellisimpiin piirteisiin.
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Postmoderni tarkoittaa kirjaimellisesti aikaa, joka tulee modernin ajan jédlkeen. Firat &
Dholakian (2006) mukaan teknologialdhtdiset elektroniset kommunikointikeinot auttavat ja
kithdyttdvat kulttuurista muutosta modernista postmoderniin. Heiddn mukaansa

postmodernismia madrittda erityisesti kolme aspektia:

1. Sitoutumattomuus mihinkddn tiettyyn suunnitelmaan, jérjestykseen tai olemisen
muotoon; kyse on ldhinnd erilaisuuden arvostamisesta ja hyviaksymisestd. Téalld
tarkoitetaan sitd, ettd eri yhteisdilld on erilaiset preferenssit eliméntyylinsd suhteen,
mikd taas puoltaa kisitystd markkinoiden segmentoitumisesta tai sirpaloitumisesta

(Firat & Dholakia 1998).

2. Ymmirrys, ettd ei ole olemassa yhtd oikeaa valintaa tilanteissa, vaan jokaisella
valinnalla on hyvit ja huonot puolensa, jotka jokainen yhteiso arvioi eri tavalla. Toisin

sanoen, ei ole olemassa yhtd universaalia oikeaa totuutta.

3. Keskittyminen suunnataan nykyhetkeen, historian tai tulevaisuuden tarkastelun sijaan.
Koska  modernismin  aikakaudella ~ vallinneet  késitykset  tulevaisuuden
ennustettavuudesta eivédt ole valideja postmodernilla aikakaudella, postmodernissa

kulttuurissa tarkoitusta ja substanssia etsitddn nykyhetkesta.

Postmodernismin myo6td joudutaan ottamaan huomioon myds monia uusia olosuhteita ja
ilmioitd. Keskeisimpid ndistd ovat hypertodellisuus, sirpaloituminen, kuluttajasubjektin
hajautuminen, paradoksaaliset vastakkainasettelut sekd tuotannon ja kulutuksen perinteisten
roolien kyseenalaistuminen (Firat & Dholakia 2006; Baudrillard 1993; Best & Kellner 1991;
Caputo 1997; Featherstone 1991; Foster 1983; Jameson 1991; Jencks 1987; Lyotard 1984).

Hypertodellisuus kyseenalaistaa eron fantasian ja todellisuuden vililld. Esimerkiksi
huvipuistojen tai Las Vegasin kasinoiden katsotaan usein olevan fantasiamaailmoja, kun taas
kaupungit, kuten Helsinki tai New York, ovat todellisuutta. Postmodernismi ja
hypertodellisuus kyseenalaistavat tdmén jaottelun, silld niiden mukaan koko kokemamme
sosiaalinen todellisuus on kulttuurisesti rakentunut. Siksi todellisuuden ja fantasian koetut
erot johtuvat ldhinnd niitd tarkastelevan henkilon suhtautumisesta, ympériston todellisen

luonteen sijaan. (Firat & Dholakia 2006; Firat & Venkatesh 1995)
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Hypertodellisuuteen liittyy ldheisesti myds sosiaalisen todellisuuden sirpaloituminen ja
kuluttajasubjektin hajautuminen. Postmoderni kuluttaja saattaa kokea paineita ja stressia,
koska hédneen kohdistuu vaatimuksia monesta suunnasta samanaikaisesti, kuten esimerkiksi
tyOeldmaistd, kotoa ja sosiaalisesta verkostosta. Hinen eldménsd koostuu monista yksittiisista
hetkistd, mielikuvista ja kokemuksista, joista ei vélttdimittd rakennu yhtendistd eldméntapaa
tai maailmankuvaa. Lisdksi postmodernin kuluttajan eldmdd kuvaa kuuluminen
samanaikaisesti useisiin eri yhteisoihin ja liikkuminen niiden viélilld tilanteen mukaan. Tdma
mahdollistaa sen, ettd kuluttaja voi rakentaa useampia rinnakkaisia olemisen tapoja ja
minuuksia, jotka ndyttdytyvdt toisinaan ristiriitaisina vastakkainasetteluina. Namai
postmodernit ilmidt myds kyseenalaistavat ihmisen oletetun vallan omaan kohtaloonsa, hénta
ympéardivaidn ympéaristoon ja objekteihin; myos ympadristolld ja objekteilla on valtaa ihmiseen.
Esimerkiksi objekti voi olla halun kohde, jolla on valtaa subjektiin. (Firat & Dholakia 2006;
Firat & Venkatesh 1995)

Postmodernin  ajattelutavan  yhtend  tirkednd  piirteend  pidetddn = muutoksia
kulutuskéyttaytymisessd. Firat &  Venkateshin (1995) puhuvat postmodernista
kulutusyhteiskunnasta, joka korostaa muutosta tuotantopainotteisesta yhteiskunnasta
kulutuspainotteiseen yhteiskuntaan. Tdmén seurauksena uskotaan syntyneen uusia sosiaalisia
ryhmié vanhojen tilalle (Bauman 1996, 191-215). Bocock (1993, 27-28) painottaa, ettd néille
uusille ryhmille sosiodemografiset tekijét, kuten iké, sukupuoli tai sosiaalinen asema eivét ole
endd yhteisid, vaan yhteistdi on kulutuksen kautta muokkautuva identiteetti. Firat &
Venkateshin (1995) mukaan postmoderni kuluttaja ndhddén aktiivisena osallistujana ja uutta
luovana toimijana tuotannon ja kulutuksen prosesseissa. Tédstd seuraa se, ettd kuluttajaa ei
endd ndhdi passiivisena markkinointitoimien kohteena, jonka kuluttamisen tarkoituksena on
ainoastaan tarpeiden tyydytys. Sen sijaan kuluttaja ndhddén my0s aktiivisena tuottajana, joka
toiminnallaan luo koko ajan uusia tuotteita koskevia toiminta- ja ajattelutapoja, ja ndin ollen
rakentaa tuotteiden kayttod koskevaa osaamista ja tietoa, jota muiden markkinatoimijoiden on
mahdollista tulkita ja muokata edelleen. Jo nyt monet yritykset kehittdvit tuotteitaan ja
palveluitaan yhdessd kuluttajan kanssa. Yritys on ikddn kuin partneri kuluttajayhteisossa,
jossa kulttuurin symboleja suunnitellaan ja sen tehtdvdnd on toimia fasilitoijana, joka

toteuttaa yhdessé kuluttajan kanssa ndma kulttuurin symbolit, eli tuotteet ja palvelut. (Firat &

Dholakia 2006)
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Merkittdivd muutos on myos postmodernin kuluttajan materiaalisten arvojen toissijaisuus
verrattuna kuluttajan kiinnostukseen kokemuksista ja aktiviteeteista nykyhetkessd (Firat &
Dholakia 2006). Postmoderni kuluttaja on tietoinen siité, ettd hénelld on vain yksi eldmaé, josta
nauttimisen ja kokemisen eteen tulee tehdd t6itd. Postmoderni yhteiskunta onkin
nautinnollisen kuluttamisen yhteiskunta, jossa kuluttamisen symboleilla esitellddn oma
elamantapa muille. My06s viestintd ndhdddn kuluttajan ja markkinoijan yhteistyoné, jossa
rakennetaan yhteistd symbolista merkitystd. Firat & Dholakia (2006) uskovatkin
markkinoinnin kehittyvdn avoimeksi toiminnaksi kuluttajayhteis6jen kanssa, jossa yrityksen

rooli on yhteison jdsenien toimien fasilitointi ja koordinointi.

Firatin (1997) mukaan postmoderni kuluttaja voi kuulua samanaikaisesti ja limittdin moniin
eri ryhmiin ja yhteis6ihin. Postmoderni kuluttaja ei koe, ettd hénen tulisi sitoutua johonkin
tiettyyn eldméntapaan ja héanelld ei ole valttimattd yhtd selkedd ja pysyvdd kuvaa itsestdén.
Sen sijaan kuluttaja saattaa jatkuvasti etsid identiteettiddn erilaisten kulutuskokemusten
kautta. My0s medioiden kansainvilistyminen kannustaa kuluttajia poimimaan heiddn
identiteettiinsd sopivia osia eri kulttuureista. Postmoderni ajattelutapa haastaa markkinoijan;
traditionaaliset demografiset tekijat eivdt endd selitd ja ennakoi yhtd luotettavasti
postmodernin kuluttajan kdyttdytymistd ja valintoja kuin ennen, vaan mukaan ovat tulleet
yhteisollisyys, sekd elimédntapaan ja identiteettiin liittyvat tekijat (Firat, Dholakia &
Venkatesh, 1995).

Postmodernismi liittyy ldheisesti markkinoinnin ja kuluttamisen kulttuuriseen nédkékulmaan.
Kulutus voidaan itse asiassa ndhdd kokonaan kulttuurisena toimintona (Firat & Venkatesh
1995). Kuluttajamarkkinoinnissa on kehittymissa uusi postmoderni markkinointiajattelu, joka
tarkoittaa, ettd kuluttajia tarkastellaan postmodernin kulutuskulttuurin jasenind (Moisander &
Valtonen 2006, 3-4). Tassdkin tutkimuksessa hyoddynnetddn kulttuurin  tutkimuksen
ndkokulmaa siten, ettd tarkoituksena on tutkia kuluttajaa, kuluttamista ja markkinapaikkoja
kulttuurisena ilmiond. Markkinoinnin ja kulutuksen tutkiminen kulttuurisesta ndkokulmasta
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd tutkitaan miten ihmiset kdyttdvit tuotteita ja palveluja
luodakseen ja ylldpitddkseen sosiaalisia suhteita ja itselleen merkityksellisid todellisuuksia ja

kokemuksia (Moisander & Valtonen 2006, 2, Firat & Dholakia 2006).
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2.5 Vapaa-aika ja harrastaminen

Vapaa-aika ja harrastaminen ovat erittdin oleellisia késitteitd tdmdn tutkimuksen kannalta,
koska matkailua ja Matkamessuilla vierailua kisitellddn vapaa-ajan harrastuksena. Vapaa-aika
voidaan yleisesti késittdd henkilon omana aikana, joka on vapaata velvoitteista, kuten toista.
Muun muassa Valtonen (2004, 29) tarkentaa vield, ettd vapaa-aika on kaikista muista
aktiviteeteista ja velvollisuuksista, kuten esimerkiksi tydstd, opiskelusta ja kotitdistd jiljelle

jaavaa aikaa.

Vapaa-ajanmatkailu (vrt. tyomatkailu) ja harrastusmessuilla kdynti on ihmisille yleensa juuri
téllaista, velvoitteista vapaata omaa aikaa. Rojek (2005) korostaa vapaa-ajan merkitystd myos
sosiaalisen pddoman kertymisessd. Vapaa-aika ja sosiaalinen pddoma ovat merkittdvéssa
osassa ihmisten vilisen keskindisen kunnioituksen rakentumisessa, mihin hdnen mukaansa
yhteiskunnan menestys suureksi osaksi perustuu. Vapaa-ajan harrastaminen on mahdollista
jakaa vield kahteen erityyppiseen harrastamiseen, rentoon vapaa-ajan harrastamiseen ja

vakavaan vapaa-ajan harrastamiseen.

2.5.1 Rento vapaa-ajan harrastaminen (casual leisure)

Useille ihmisille vapaa-ajan vietosta tulee mieleen rento oleminen, kuten TV:n katselu tai
ystidvien tapaaminen kahvin tai oluen parissa. Stebbins (1997) maédritteleekin rennon vapaa-
ajan harrastamisen vélittomasti palkitsevaksi, suhteellisen lyhytaikaiseksi aktiviteetiksi, joka
vaatii vain védhdn tai ei ollenkaan harjoittelua, jotta siitd voi nauttia. Hin jakaa rennon
harrastamisen kuuteen tyyppiin: leikki, rentoutuminen, passiivinen viihde, aktiivinen viihde,
seurallinen keskustelu ja aistivirikkeet. Namid tyypit kuitenkin sekoittuvat usein
harrastussuorituksen aikana ja harrastaja usein kokeekin kaksi tai kolme ndistd

toimintatyypeistd samanaikaisesti.

Leikkid ovat harrastukset, joita harrastetaan epédsddnnoéllisesti ja joihin suhtaudutaan
huolettomasti, kuten esimerkiksi kalastus mokin laiturilta kesélld, pianon soittelu, ja tenniksen
pelaaminen. Rentoutumista on istuskelu, kdvely ja kuljeskelu, nokosten ottaminen, makailu ja
muu vastaava toiminta. Myo0s paddméédrattoman autolla ajelun ympéri kaupunkia ja

turistikiertoajelun, esimerkiksi bussilla, voidaan katsoa olevan rentoutumista. Passiivisessa
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viihteessd kuluttaja jirjestdd itse viithteen toimituksen esimerkiksi avaamalla kirjan tai
kaynnistimélld television. Viihde kuitenkin tulee toimitettuna ja kuluttaja vain vastaanottaa
sen haluamatta tutkia tai osallistua sithen milldan tavalla. Aktiivisessa viihteessd taas kuluttaja
osallistuu itse viihteen tuottamiseen, esimerkiksi pelaamalla video- tai lautapelid. Seurallinen
keskustelu taas on kevyttd ja usein pinnalliseksi luonnehdittua keskustelua, jota harrastetaan
esimerkiksi bussissa tai juhlissa tuntemattomien kanssa. Se on demokraattinen aktiviteetti,
jossa toisen osallistujan nautinto riippuu toisesta osallistujasta. Keskustelu lakkaa olemasta
seurallista, jos keskusteluun tuodaan tdysin henkil6kohtaisia kiinnostuksen kohteita tai
tavoitteita. Aistivirikkeitd ovat nautinnot, kuten seksi, sydminen ja kosketus, luonnonkauneus
ja ihmisen tekemi kauneus, kuten maisemat ja taide, uteliaisuuden tyydyttiminen, liikkeen
atheuttama jdnnitys, kuten vuoristoradat ja benjihyppy sekd poikkeava kiaytds, kuten

esimerkiksi vandalismi ja varastaminen. (Stebbins 1997)

Rennolle harrastamiselle on ominaista hedonistisuus; se tuottaa osallistujilleen valitonta
nautintoa (Stebbins 1997). Rennon harrastamisen tyylisessd vilittémdn mielihyvin
tavoittelussa on kuitenkin epdtodenndkdistd saavuttaa pidempiaikaista tyytyvaisyyttd ja
todellista harrastamiseen liittyvdd eldmintapaa. Se voi pitkddn ja tasaisesti jatkuvana jopa
aitheuttaa ikdvystymistd, vélinpitiméattomyyttd ja masennusta, jos henkild ndkee eldménsi

kuluvan merkityksettoména ohi ilman innostuksen aiheita. (Stebbins 2001)

2.5.2 Vakava vapaa-ajan harrastaminen (serious leisure)

Stebbinsin (1982, 2001) mukaan vakava vapaa-ajan harrastaminen on vakavaa amatdori-,
harrastaja- tai vapaaehtoistoimintaa, joka valloittaa osanottajansa monimutkaisuudellaan ja
monilla haasteillaan. Se on perusteellista, pitkdaikaista ja se poikkeuksetta vaatii tiettyd
periksi antamattomuutta, todellista taitoa, tietoa tai kokemusta harrastajaltaan. Vakavalle
vapaa-ajan harrastamiselle on myos tyypillistd, ettd harrastajat saattavat kokea ikddn kuin
tavoittelevansa ammatillista uraa, mutta oleellisena erona on olematon rahallinen

palkitseminen.
Stebbins (2001) jakaa vakavat harrastajat kolmeen luokkaan, amatdoreihin, harrastelijoihin ja

vapaachtoisiin. Amatoorit toimivat padsidintdisesti aloilla, kuten taide, urheilu, tiede tai

vithde, joissa toimii myds ammattilaisia. Harrastelijoilla el sen sijaan ole varsinaisia
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ammattimaisia vastineita ja heiddt voidaan jakaa viiteen alaryhmidn: Kerdilijét, tekijat ja
rassailijat, aktiviteetteihin osallistujat (esim. metséstdjét ja koskenlaskijat), ei-ammattimaisiin
urheilulajeihin ja peleihin osallistujat (esim. darts ja kamppailulajit; shakki ja pokeri) ja
yleissivistdjien aiheiden harrastajat (esim. historia ja kirjallisuus). Vapaaehtoiset taas auttavat
muita yhteisossd sekd henkilokohtaisista ettd epditsekkiistd syistd ja heididn toiminnalleen on

tyypillista se, ettd heiddn panoksensa kysyy vaativia kykyja.

Koska vakava harrastaminen on haastavaa ja vaatii kykyjd, tarjoaa se my0s poikkeuksellisia
palkintoja. Se voi tuoda eliméién tarkoitusta ja tukea henkilon oman identiteetin kehittymista.
Harrastuksen etuna on myds, ettd sithen on mahdollista uppoutua niin syvésti, ettd arkielamén
huolet unohtuvat hetkeksi. Vakava harrastaminen tarjoaa usein mahdollisuuksia tutustua
uusiin ihmisiin ja vakavilla harrastajilla onkin usein monipuolinen ja laaja sosiaalinen eldma.
Luonnollisesti vakava harrastaja myds kokee saavansa harrastuksestaan tyydytysta,
onnistumisen elamyksii ja iloa. Koska vakava harrastaminen tuottaa syvéi tyydytystd, se voi

muodostua harrastajalle jopa eldméntavaksi. (Stebbin 2001)

Poikkeuksellisten palkintojen ohella vakava harrastaminen myos vaatii harrastajaltaan
enemmaén fyysisid ja henkisid ponnistuksia kuin rento harrastaminen (Stebbins 2001). Koska
vakava harrastaminen on kokonaisvaltaisempaa ja merkitsevimpédd, myds pettymykset
otetaan raskaammin; esimerkiksi pitkdn harjoittelun jilkeen keilausturnauksessa
epdonnistuminen voi olla harrastajalle erityisen kova paikka. Toisaalta harrastuksen tarjoamat

palkinnot tuntuvat erityisen makeilta, koska ne eivét ole olleet helppoja saavuttaa.

2.6 Messujen markkinakulttuuri muodostuu messuilla, messutoimijoiden vélisessa

vuorovaikutuksessa

Tassd luvussa késiteltiin asioita, jotka vaikuttavat oleellisesti messujen markkinakulttuurin
rakentumiseen. Pefalozan (2001) kehittimédn mallin avulla on mahdollista tutkia
messutapahtumia kulttuurisesta ndkokulmasta. Mallissa my0s kuluttajat ndhddan kulttuurin
tuottajina. Markkinapaikan kulttuuritutkimuksen avulla voidaan paljastaa niitd prosesseja,
jotka luovat tietyn markkinapaikan kulttuuria ja tutkia sitd, miten paikalla olevat ihmiset
kokevat nima prosessit. Jotta messujen markkinapaikan kulttuuria on mahdollista tutkia, on

ensin selvitettdvé, millaisia tapahtumia messut ovat. Messuilla tarkoitetaan siis paikkaa, missi
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tietyn tuotekategorian tai sektorin valmistajat, jdlleenmyyjit ja asiakkaat tapaavat puhuakseen
alasta, esittelevét tuotteitaan ja palveluitaan, vaihtavat ajatuksia, verkostoituvat ja ostavat ja
myyvat tuotteita ja palveluita. Messumarkkinoinnissa yhdistyvdt demonstraatiot,
henkilokohtaiset kontaktit asiakkaiden ja prospektien kanssa, henkilokohtainen myyntityo ja

suhdemarkkinointi.

Luonnollisesti myos kulttuuri on oleellinen késite timéin tutkimuksen teon kannalta. Tassi
tutkimuksessa kulttuurilla tarkoitetaan erityisesti sitd merkitysjirjestelmédéd ja eldméntapaa,
joka rakentuu jonkin sosiaalisen ryhmén arkieldmén kdytdnnoissd, kuten messuilla. Pefialozan
(1999, 2000, 2001) mukaan kuluttajien oman kulttuurin lisdksi my6s markkinoijilla on oma
kulttuurinsa, joka vaikuttaa markkinapaikan kulttuuriin. Kuluttajien ja markkinoijien
kohdatessa markkinapaikalla syntyy markkinapaikan oma kulttuuri, joka ottaa vaikutteita
kaikista toimijoista. Messujen markkinakulttuurilla tarkoitetaan siis kulttuuria, joka syntyy
messuilla, messutoimijoiden vilisessd vuorovaikutuksessa. Postmodernismi kisitteend taas
liittyy ldheisesti markkinoinnin ja kuluttamisen kulttuuriseen ndkékulmaan. Postmoderni
kuluttaja ndhddan aktiivisena osallistujana ja uutta luovana toimijana tuotannon ja kulutuksen

prosesseissa.

Harrastusmessujen ollessa tutkimuksen kohteena, oli tarpeen tutustua myods sithen, mitid on
vapaa-aika ja millaista harrastaminen on. Vapaa-aika voidaan yleisesti kdsittdd henkilon
velvoitteista vapaana omana aikana. Harrastaminen taas voi olla joka rentoa, tai vakavaa
riippuen siitd, miten harrastaja sithen suhtautuu ja miten tdrkedksi hdn sen itselleen kokee.
Harrastusmessujen tapauksessa on olennaista, ettd paikalla olevat kuluttajat ovat harrastajia ja
heillé on siis yhteinen kuluttamisen muoto, jonka avulla he rakentavat omaa identiteettidin ja

elamantyylidén.
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3 MATKAILU KULUTUSKAYTANTONA JA HARRASTUKSENA

Jotta matkailu kulttuurisena ilmiénd mahdollistuisi, tdytyy ihmiselle kehittyd mielenkiinto
asuinympdriston ulkopuolisia asioita kohtaan. Uusien kokemusten hankkimisesta,
kontakteista toisiin kulttuureihin ja ihmisiin sekd vierauden hyvidksymisestd ja siitd
nauttimisesta on tultava arvostettuja paamaaria kulttuurissa. (Seldnniemi 1996, 168) Matalan
(2004, 17) mukaan matkailu (turismi) on vahva osa ldnsimaista kulttuuria, jossa vapaa-ajan

merkitys korostuu.

Maailman matkailujarjestd6 (UNWTO) maédrittelee matkailun ihmisten matkusteluna ja
oleskeluna heiddn tavanomaisen elinympdéristonsd ulkopuolella yhtdjaksoisesti enintdin
vuoden ajan. Matkailuun luetaan vapaa-ajan, liike- tai muu matkustelu. Matkailu jakautuu
kansainvéliseen, sisdiseen ja kansalliseen matkailuun. Kansainvélisessd matkailussa ihmiset
matkustavat oman maansa ulkopuolella, sisdisessd taas maan sisdlld ja kansallisessa
matkailussa on kyse tietyn maan kansalaisten matkailusta. (United Nations & World Tourism
Organization) Matkailu voidaan ymmartdd valtavana liiketoimintana tai teollisuudenalana,
jossa turisti on samanaikaisesti kuluttaja ja tuote. Matkailija on tuote siind mielessd, ettad
turismiteollisuus tavallaan luo turistin synnyttimalld halun matkustaa tiettyyn paikkaan tai
pois kotimaastaan mainonnan avulla. Kun tdméa turismiteollisuuden vilillinen tuote ryhtyy
tyydyttdmdan tarvettaan matkustaa, hidn ostaa turismiteollisuuden varsinaisia palveluja

matkan ja matkakohteen palvelujen muodossa. (Seldnniemi 1996, 19-20)

Vapaa-ajan matkailu voidaan jakaa karkeasti paketti- ja omatoimimatkailuun. Paketti- eli
valmismatka on yleensd pakettina ostettu matkailupalveluiden yhdistelmi, esimerkiksi lento
ja hotelli tai hotelli ja matkailupalvelus. Valmismatka voi olla my6s matkustajan toiveiden
mukaan rditiloity matka. Valmismatkat varataan ja maksetaan usein jo kuukausia ennen
matkaa. (Kuluttajavirasto) Vaikka valmismatkoja on hyvin erityyppisid, niitd yleensd yhdistida
tiettyjen palveluiden edullisuus, joka johtuu matkanjirjestdjdn neuvotteluvoimasta ostettaessa

matkustus- ja majoituspalveluita ryhména.

Omatoimimatkailija tai yksilomatkailija sen sijaan haluaa rakentaa matkansa itse, usein kokea
sen yksin tai pienessd ryhméssd. Tyypillisid tdssd ryhméssd ovat olleet Grand tour —

matkailijat, luontoon hakeutuvat eldmyksid etsivdt matkailijat tai esimerkiksi
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kulttuurikohteiden suurkuluttajat” 1900 —luvulla. Omatoimimatkailijoiden kirjo voi olla
erittdin suuri, silli joukkoon mahtuu niin kulttuurin katselijoita, eldmén opiskelijoita,
pyhiinvaeltajia, reppumatkailijoita, seikkailijoita kuin taiteilijoita. (Kostiainen, Petrisalo,

Koivunen, Keinésto, Véédrakangas, Rossi & Syrjinmaa 2006)

Massaturismilla tarkoitetaan l&hinnd toisen maailmansodan jédlkeen kehittynyttd suurten
thmisjoukkojen matkailua, jota varten on luotu monenlaisia standardisoituja matkapaketteja,
joilla taas on tavoiteltu edullisia hintoja. Kostiaisen ym. (2006) mukaan elimme nykydidn
post-turismin aikaa, jolloin jélkiteollisessa yhteiskunnassa on ikdin kuin palattu uudelleen
yksilolliseen matkailuun, joka hallitsi esiteollista aikaa. Vapaa-ajan méérd, varallisuus ja
teknologian kehittyminen ovat merkittdvimmait matkailun edellytyksiin vaikuttaneet seikat.
Standeven & De Knopin (1999, 33) mukaan yksil6llisyyttd, hedonismia, itsensé toteuttamista
ja eldmyksid korostava yhteiskunta on vaikuttanut merkittdvasti matkailun suosion kasvuun.
Toisaalta  pdinvastainen  vaikutus on ollut terrorismin, tartuntatautien  seké

ympdéristokatastrofien kasvaneella uhalla.

3.1 Miksi matkalle?

Motivaatio on avainasemassa kun halutaan ymmartdd kuluttajan matkailukéyttdytymistd ja
halutaan vastata kysymykseen miksi ihmiset matkustavat. Motivaation ymmartimisen
pohjana kiytetddn kéyttdytymistieteissd ja matkailututkimuksessa usein Maslowin vuonna
1943 luomaa mallia tarpeiden hierarkiasta. Siind siirrytddn hierarkiassa ylospéin sitd mukaa
kun alempi tarve on tyydytetty. Alimmalla tasolla ihminen tyydyttdd fysiologisia tarpeita,
jonka jdlkeen vuorossa ovat jarjestyksessd turvallisuuden, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden
tarpeet, arvonannon sekd ylimmélld tasolla itsensd toteuttamisen tarpeet. Sitd mukaa kun
yhteiskunta on kehittynyt, ovat ihmiset siirtyneet tarpeiden hierarkiassa ylemmélle tasolle.
Kehittyneissd yhteiskunnissa tyydytetddan muiden perustarpeiden lisdksi nykyddn itsensd
toteuttamisen tarpeita, josta myOs matkailussa, niin kuin me sen ymmaéarrimme, on
perimmiltddn kyse. Esimerkiksi Mayo & Jarvis (1981, 155) mukaan lomamatkalla tarpeiden
hierarkian tirkeysjérjestys voi muuttua; koska matkalla usein paetaan arkista ymparistoa,

voivat ylemmin tason tarpeet nousta alemman tason tarpeiden edelle.
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Monet matkailua ja vapaa-aikaa tutkineet sosiologit nidkevit matkailun pakokeinona ihmisid
ympérdivastd ja rajoittavasta arkitodellisuudesta, joka on heistd riippumaton ja sisdltdd kaikki
jokapdivédiseen eldmddn liittyvét rutiinit ja kéytdnteet (ks. esim. Dann 1977; Krippendorf
1989; Cohen & Taylor 1992; Rojek 1993; Seldnniemi 1996). Arkitodellisuuden katsotaan
rutiineillaan, toistuvuudellaan ja  ennustettavuudellaan tylsistyttdvdn postmodernin
yhteiskunnan jisenid. Arkieldméén liitetdédnkin usein negatiivisia mielikuvia ja mahdollisuus
katkaista arki viliaikaisesti ndhdddn tirkednd keinona sdilyttdd tasapaino eldmdssid. Arjen
katkaiseminen onnistuu parhaiten jossain muualla kuin sielld, missd henkil6 tyoskentelee tai
asuu, koska tyopaikalla tai kotona arkitodellisuus on jatkuvasti ldsnd. Toinen akateemisen
kirjallisuuden nédkokulma asiaan on, ettd turismi néyttdytyy massaturismina katsomaan
paikkoja (ks. esim. MacCannell 1989; Urry 1990) Seldnniemen (1996, 177) tutkimuksen
mukaan turisti voi my0s vain haluta irtautua arjesta tai sitten hin saattaa matkustaa ainoastaan
katsomaan ja kokemaan jotakin tiettyd paikkaa; yleensd turistin matkustusmotivaationa on

yksil6llinen sekoitus ndistd molemmista piirteisté.

Matkailua tutkitaan monilla eri tieteen tutkimusaloilla. Matkailulla onkin maantieteellisia,
litketaloudellisia, yhteiskunnallisia ja psykologisia ulottuvuuksia. Ldhtoalueella (kotimaa)
syntyy matkailukysyntda erilaisten tyontdvoimien seurauksena ja samaan aikaan kohdealueen
tarjonta houkuttelee matkailijoita erilaisten vetovoimatekijéiden avulla (Hemmi & Vuoristo
1993, 82). Tyontd ja vetovoimat liittyvét toimintaedellytyksiin, jotka ohjaavat arvojen
muodostumista ja edistdvét tai estdvdt niiden toteutumista (Kostiainen ym. 2006). Jos
arkiympdristd ei esimerkiksi tarjoa riittdvésti aurinkoa ja ldmpod, pyritdédn sitd hakemaan
eteldn aurinkokohteista. Arvot ja toimintaedellytykset vaihtelevatkin yksilostd, yhteisostd ja
kulttuurista toiseen. Tdma selittddkin osaltaan sen, miksi eri ithmisid kiinnostavat matkailussa
erilaiset asiat. Esimerkiksi historiasta kiinnostunut henkild voi kokea arkiympéristonsi
tarjoamat mahdollisuudet riittdméattomiksi ja ldhtee siksi tutustumaan paikkoihin, joilla on
tarjota hiantd kiinnostavia asioita. TyOntdvoimat saavat aikaan halun ja motivaation ldhted
matkalle ja poistua ldhtoalueelta. Matkailua edistdvid tilannetekijoitd ovat esimerkiksi
matkavaihtoehtojen edullisuus, saatavuus ja monipuolisuus. Rajoittavia tekijoitd taas ovat
mm. kéytettdvissd olevat resurssit kuten aika ja raha. Vetovoimatekijdt sen sijaan sijaitsevat
matkakohteessa tai matkareitilld. Vetovoimille on tyypillistd, ettei niitd voi tyydyttdd
lahtoalueella, ja ne saavatkin matkailijan etsimdin jotain uusia ja erilaisia kokemuksia

(Hemmi & Vuoristo 1993, 82).
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Dann (1977) mainitsee vieraantumisen ja egon ponkittdmisen matkailun kautta matkailun
merkittdvimpind tyontotekijoind. Ty0Ossd kdyvan henkilon vapaa-aikaa rajoittaa uupumus ja
loma poissa tutuista ympyroistd voi tuntua ainoalta mahdollisuudelta pééstd irti tyon ja
pinnallisten kontaktien verkostosta. Toisaalta matkailu kalliisiin ja kaukaisiin kohteisiin tuo
statusta ja ponkittdd egoa henkilon sosiaalisessa verkostossa. Turisti saattaa myds kokea
ylemmyyden tunnetta matkustaessaan elintasoltaan alhaiseen kohteeseen. Dann (1977) myds
mainitsee matkailun merkityksen monille elintdrkednd keinona selvitd arjesta; vapautumisen
tunne, joka matkalla on mahdollista kokea, johtuu hdnen mukaansa mahdollisuudesta

kayttdytyd vapaammin uudessa ymparistossd ilman tuttuja sosiaalisia verkostoja.

Motivaatio on siis tirkedssd osassa kun halutaan selittdd matkailukysynnidn syntyd. On
kuitenkin ymmarrettdvd, ettd matkustusmotivaatiota on mahdollista stimuloida henkilon
halujen kautta esimerkiksi markkinoinnin keinoin, mutta varsinaisia tarpeita ei ole
mahdollista luoda, silld tarpeet riippuvat henkilon psykologiasta ja olosuhteista (Cooper ym.

2005, 60).

Myo6s eldméntapaa on kéytetty erityisesti postmodernissa kirjallisuudessa selittimidn
matkailumotivaation ja kulutuksen syntyd. Honkanen & Mustonen (2005) tutkivat
sosiodemografisten  tekijoiden  vaikutusta varsinaiseen matkailukulutukseen  sekd
matkailuhaluun, jos resursseista ei tarvitse vélittdd. Tutkimuksen mukaan sosiodemografisten
tekijoiden vaikutus todelliseen matkailukulutukseen korostui, mutta matkailuhaluun
sosiodemografiset tekijat vaikuttivat huomattavasti vihemmain. Télléin matkailuhalu olisi

todenndkdisesti paremmin selitettdvissd eldméantapaan liittyvilld seikoilla.

3.2 Aikaisempi tutkimus matkailijatyypeista

Matkailijoita voidaan luokitella eri ryhmiin heidédn tekemiensd kohdevalintojen perusteella.
Plog (1974, 2001) ryhmittelee matkailijat psykograafisten ominaisuuksiensa perusteella
psyko-, mid- ja allosentrikoihin, ja eri ryhmiin kuuluminen selittdd osaltaan heidén
kohdevalintojaan. Psykosentrikoille on tyypillistd itseluottamuksen puute, suurten paitosten
vilttdiminen ja huolehtiminen esimerkiksi turvallisuudesta ja siksi he suosivat
massamatkailukohteita, jotka ovat turvallisia ja pitkélle kehitettyjd turismia varten.

Allosentrikot ovat uskaliaampia ja itsevarmempia, heille pdétdsten teko on helppoa ja nopeaa

30



ja vaikka he usein vaikuttavat ulospdin suuntautuneilta, nauttivat he yksin olemisesta ja
pyrkivit siksi matkustamaan autenttisiin ja neitseellisiin matkakohteisiin. Allosentrikot myos
matkustavat useammin, tekevéit pidempid matkoja ja kdyttdvdt enemmain rahaa kohteissa kuin
psykosentrikot. Midsentrikot, joita suurin osa ihmisistd on, sijoittuvat nimensid mukaisesti
ndiden &dripdiden viliin ja heille mieluisat matkakohteet ovat yksilollisempid kuin

esimerkiksi eteldin massamatkailukohteet, mutta silti tunnettuja.

Plogin (1974) tutkimuksen mukaan my0s elintaso vaikuttaa sithen, millainen matkailija
kuluttaja on: matalapalkkaisissa téissd olevat ovat todenndkdisemmin psykosentrikoita, kun
taas korkeapalkkaisissa toissd olevat ovat useammin allosentrikoita. Tosin on otettava
huomioon, ettd matkailu on kallista, jolloin alemman toimeentulon omaavalla henkil6lla ei ole
samanlaisia mahdollisuuksia matkustaa ja vaellella autenttisissa kohteissa kuin
varakkaammilla henkil6illd. Omatoimimatkailijat ovat Plogin (2001) mukaan pidasiassa mid-
tai allosentrikoita, jotka pitdvdt matkan suunnitteluun ja matkaan itseensd liittyvéstd
epdvarmuudesta ja jannityksestd. On tosin otettava huomioon, ettd henkilon kohdevalinnat ja
matkailukdyttdytyminen voi vaihdella matkasta riippuen; néin allosentrikkokin saattaa ldhted

perheen kanssa Kanarian saarille vitkon rantalomalle.
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Psykosentrikko Midsentrikko Allosentrikko

Kuvio 2: Psykografiset persoonallisuustyypit (Plog 2001)

Cohen (1979) erottelee turistityypit toisistaan turististen kokemusten avulla. Hanen mukaansa
erilaiset ihmiset haluavat kokea erilaisia turistisia kokemuksia, joten turistia tyyppind ei ole
olemassa. Turistisen kokemuksen tyypit taas liittyvét yksilon ja erilaisten keskusten vilisiin
suhteisiin. Keskuksella Cohen tarkoittaa sitd kulttuurillista tai uskonnollista henkisti keskusta,
joka on yksilolle perimmadisten arvojen symboli. Erilaiset turistityypit ovat Cohenin (1979)

mukaan:

1. Virkistysturistit eivét ole vieraantuneita omasta yhteisostddn, vaan matka virkistavani
kokemuksena on heille viihdettd, joka on sukua muille vithteen muodoille, kuten
teatterille ja televisiolle. Turistin matkasta saama nautinto perustuu siithen, ettd se
palauttaa hénen fyysiset ja henkiset voimansa ja antaa hinelle yleisen hyvinvoinnin

tunteen.
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2. Huvitteluturisteille matkailu ei tarjoa virkistystd, vaan se on puhtaasti ajanvietettd ja
pakoa arjen tylsistyttdvistd ja tarkoituksettomasta rutiinista. Ajanvieteturismi on

keskuksestaan vieraantuneen henkilon tarkoituksetonta huvittelua.

3. Kokemushakuinen turisti on vieraantuneisuudestaan ja arjen tarkoituksettomuudesta
tietoisempi, esimerkiksi postmodernin yhteiskunnan keskiluokan nuori, joka voi etsid
tarkoitusta toisten eldmdéstd turismin kautta. Téllainen tarkoituksen hakeminen oman

yhteison rajojen ulkopuolelta tapahtuu yleensd kokemusten etsimisen kautta.

4. Kokeileva turisti ei ole endd riippuvainen yhteisonsd keskuksesta, vaan omistautuu
vaihtoehtoisen keskuksen etsimiseen eri suunnista. Kokeilevan turistin matka on

pohjimmiltaan uskonnollinen etsintiretki, jossa hén etsii itsedén.

5. Eksistentiaalinen turisti on omistautunut kokonaan valitsemalleen keskukselle, joka ei
siis ole hdnen alkuperdiskulttuurinsa keskus. Télloin voidaan puhua vieraantumisesta
siitd yhteisOstd, johon hidn on syntynyt tai jossa hin on eldnyt. Talloin henkil6 tosin ei

ole endd vieraantunut, silld han kiinnittyy uuteen valitsemaansa keskukseen.

Cohenin (1979) tapa erotella turistityypit kokemusten avulla ei ole ongelmaton, mutta auttaa
osaltaan ymmartdméédn erilaisten ihmisten motiiveja matkustaa ja sitd, miksi matkailu
merkitsee ihmisille erilaisia asioita. Suurinta kritiikkid aiheuttaa Cohenin (1979) epésuora
vdite siitd, ettd turismissa on mahdollista kokea syvid kokemuksia vain, jos on riittdvidn
vieraantunut omasta keskuksestaan. Esimerkiksi Seldnniemi (1996, 181-182) havaitsi
tutkimuksessaan merkkejé paljon rikkaammista ja syvéllisemmistd kokemuksista, mitd Cohen
(1979) antaa ymmartdd. Seldnniemi (1996) my0s véittdd, ettd suomalaisturistien eteldnmatkat
eivit edusta (post)modernista yhteiskunnasta vieraantuneiden yksildiden pakoa arjesta, vaan
arjessakin suhteellisen tyytyviisten ihmisten siirtymistd hetkellisesti toiseen olotilaan, josta
palattua jaksaa arjessa paremmin. Toisaalta postmodernilla kuluttajalla voi olla useita
kulttuurisia tai henkisid kohteita ja hdn voi kuulua samanaikaisesti useisiin yhteisoihin (Firat

& Dholakia 2006; Firat 1997) eikd vain yhteen, kuten Cohen (1979) viittaa.
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3.3 Matkailu harrastuksena

Matkailun voidaan ajatella olevan rentoa harrastamista (Stebbins 1996; 1997). Kuten luvussa
2.5.1. mainittiin, Stebbins (1997) maidirittelee rennon vapaa-ajan harrastamisen vilittomasti
palkitsevaksi, suhteellisen lyhytaikaiseksi aktiviteetiksi, joka wvaatii vain védhdn tai ei
ollenkaan harjoittelua, jotta siitd voi nauttia. Rento harrastaminen jaetaan kuuteen tyyppiin:
leikki, rentoutuminen, passiivinen viihde, aktiivinen viithde, seurallinen keskustelu ja
aistivirikkeet. Jos matkailuun ei liity varsinaista intohimoa, tarvetta lisitd tietoa ja se ei ole
pitkdjénteistd toimintaa, vaan kyse on ldhinnd lomalla rentoutumisesta, puhutaan rennosta
harrastamisesta. Esimerkiksi henkild, joka kdy kulttuurimatkalla kerran tai kaksi, on
todenndkoisesti kulttuuripuuhastelija, silld vakava harrastaminen vaatii kokemusta, taitoja ja
tietoa. (Stebbins 1996) Matkailulle on myds ominaista, ettd se siséltdd ldhes kaikkia

ylldmainittuja toimintatyyppeja.

Matkailu voi olla my0s vakavaa harrastamista. Virkistysturismista (recreational tourism) on
kyse, kun vakava harrastus vaatii, tai sitd halutaan harrastaa jossain tietylld maantieteelliselld
alueella (Stebbins 1996). Maailmalla on useita paikkoja, jotka on tunnettu erinomaisista
mahdollisuuksista surffata, golfata, lasketella, sukeltaa ja reppureissata. Toinen matkailuun
liittyvd vakavan harrastamisen muoto on kulttuuriturismi, jonka harrastajaa kutsutaan

kulttuurituristiksi (Stebbins 1996). Kulttuurituristeja on kahdenlaisia:

1. Yleinen kulttuurituristi matkustaa eri maantieteellisille alueille, kuten eri maihin ja
kaupunkeihin. Téamaéantyyppisessd harrastamisessa kertyy tietoa ja kokemusta
erilaisista kulttuureista. Harrastajan kulttuuritieto sisdltdd paljon kdytdnnontietoa,
kuten vuorovaikutus- ja selviytymistaitoja eri kulttuureissa. Tallaisen turistin
kulttuuri- ja kdytdnnontieto on monivivahteista ja se sisdltdd tietoa paikallisesta
taiteesta, kansantavoista, eldméntyylistd ja historiasta, sekd hdn osaa mahdollisesti

myos vertailla nditd eri maiden valilla.

2. FErikoistunut kulttuurituristi matkailee vain tietylld kulttuuri- tai maantieteelliselld
alueella. Tallaisen harrastajan tarkoituksena on kerétd laajaa tietdimystd kyseisestd
alueesta tai kulttuurista. Matkakohteet voivat olla esimerkiksi taidendyttelyitd,

museoita, kirkkoja tai festivaaleja.
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Molemmille kulttuurituristityypeille on yhteistd, ettd he pyrkivit vélttdmadn kiinnostuksensa

kohteen ympaérillda mahdollisesti olevaa kaupallista puolta. (Stebbins 1996)

3.4 Matkailu siirtymiriittini

Matka tutusta elinympadristostd tuntemattomaan fyysiseen ja sosiaaliseen tilaan tarjoaa
vapauden ylittdd arkieldmén rajat ja eldméda rajoittavat toimintaedellytykset. Kostiaisen ym.
(2006) mukaan tilapdinen poissaolo tutusta ympéristostd tarjoaa matkailijalle erdédnlaisen
anonymiteetin, jonka varaan hédnelld on mahdollisuus rakentaa uusi, toiveita vastaava
henkil6llisyys. Matka, lyhytaikainen poistuminen arkieldmidn rutiineista ja rajoittavista
toimintaedellytyksistd, toimii terapeuttisena voimana. Seldnniemi (1996, 227) osoitti
tutkimuksessaan, ettd etelinmatkailussa paikalla sindnsd ei ole juurikaan merkitystd, silld
turisti on aina ulkopuolinen suhteessa vierailtavaan paikkaan. Etelanmatkan tavoitteena onkin
pddsy pois arjesta ja oleskelu lampimaillda “vapaavyohykkeelld”, jossa normaalit
kayttdytymissddnndt eiviat pade yhtd tiukasti kuin kotona. Hén kuvailee etelinmatkaa

siirtymiseksi liminoiditilaan, jossa kaikki on mahdollista.

Turismissa tuotetaan yksiloiden ja ryhmien kulutettavaksi tuotteita, jotka siirtdvat kuluttajan
hetkeksi irti arjesta liminaalisuutta muistuttavaan tilaan, liminoidiin. Liminaalisuus on
siirtymadriittiteoriasta (Van Gennep 1960; Turner 1969) perdisin oleva termi, jolla kuvataan
olotilaa, jossa on vain vidhdn tai ei ollenkaan menneen tai tulevan tilan attribuutteja.
Liminaalitilassa ollaan ikddn kuin védlimailla ja sitd onkin usein verrattu esimerkiksi
kuolemaan, kohdussa olemiseen ja ndkyméttomyyteen (Seldnniemi 1996, 194-195).
Liminaalisuudelle on ominaista yksildiden vélille syntyvdt communitas-siteet, jotka ovat
eriytyméttomid, tasa-arvoisia, suoria sekd spontaaneja ja ne vapauttavat yksilot yleisten
normien noudattamisesta. Liminaalisuus on véliaikainen olotila, silli muuten yhteiso ei voisi
jatkaa jarjestdytynyttd olemassaoloaan. Liminoidi on yksildiden tuottamaa ja kuluttamaa, kun

taas liminaali on anonyymid, jumalallista alkuperéé olevaa.
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Subjektiivisen ajan kulku

Lomamatka

Liminoidi

Koti Koti

Preliminoidi Postliminoidi

v

Lineaarisen ajan kulku

Kuvio 3: Matkailu matkana liminoidiin (Selinniemi 1996, 196 muokattuna)

Siirtyminen liminoidiin, eli matkalle/matkakohteeseen ei ole é&killinen, vaan matkailija
valmistautuu olotilan muutokseen jo tehdessdédn matkapdatostd, esimerkiksi vieraillessaan
matkatoimistossa tai selatessaan matkaesitettd. Liukuminen liminoidiin kithtyy matkalla
lentokentélle ja lentokentédlld onkin mahdollista havaita jo arkieldmaistd poikkeavaa kdytosta,
kuten alkoholin nauttimista aamutuimaan. Lentokone toimii konkreettisena vilineend, joka
siirtdd matkailijan kotimaastaan matkakohteeseen erittdin nopeasti. Myos lennon aikana
nautittu alkoholi auttaa osaa matkailijoista siirtymédin liminoidiin. Seldnniemen (1996, 197)
mukaan liminoidi tila ei ole kuitenkaan absoluuttinen lomamatkan aikana. Arjesta
irtautumisen viive, uutiset kotimaasta, puhelut loman aikana ja tietoisuus loman loppumisesta

selittdd liminoidivaiheen kaarimaista muotoa, joka alkaa ja loppuu vaiheittain.

Selanniemi (1996, 197) uskoo, etti lomamatkalla liminoiditilassa ollessaan, matkailijan
sosiaalinen kontrolli sekd arjen normi- ja sanktiorakenteet hollentyvét, jolloin yksilossd
piilossa oleva mind, latentti Toinen, voi pddsti esiin. Tama piilevd mind voi olla esimerkiksi

eldimellinen hiirikko tai herkki, tunteva ja luova mind, joka 10ytyy ylléttden siirryttdessi
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kodin ulkopuolelle. Lomallahan on sallittua kayttiytyd vapaammin ja rennommin kuin
kotona, ja télloin henkilo saattaa kdyttdytyd hyvin eri tavalla kuin mihin hdn on kotona
tottunut. Esimerkiksi alkoholiin kielteisesti kotona suhtautuva saattaa lomalla ollessaan
humaltua, tai juhlimaan I&htenyt henkilo saattaa kiinnostua historiallisista kohteista.
Lomamatkailu on harvoille tietoista itsensd etsimistd, mutta ominaispiirteidensd ansiosta se
saattaa paljastaa meistd seikkoja, jotka arjessa eivdt péddse esiin. Namd hetkittiiset
kokemukset saattavat olla niitd seikkoja, joiden takia pddtetdédn aina uudelleen ldhted
matkalle. My0s sosiaalinen hierarkia tasoittuu lomamatkoilla; matkailijat ovat suhteessa
toisiinsa ldhes samanarvoisessa asemassa. Seldnniemen (1996, 199) mukaan turismissa
kohteen sijaan on siis tdrkeimméssd osassa olotila johon matkataan. Kotoa ldhteminen ja

matkailu on siis monille tirked keino irtautua arjesta.

Kostiainen ym. (2006) mukaan siirtymariittiteorian kdyttokelpoisuutta matkailututkimuksessa
on kuitenkin syytd arvioida kriittisesti, silld se voi mystifioida matkailuilmion. Se voi johtaa
tarkastelemaan matkailua yksipuolisesti huvittelu- ja nautiskeluhakuisena
todellisuudenpakona, vaikka matkailu onkin todellisuudessa paljon monimuotoisempi ilmid.
Vaikka siirtymadriittiteoriaan liittyykin ongelmia, on se kuitenkin kéyttokelpoinen keino

ymmartdéd kuluttajan matkustusmotivaatiota ja matkailua ilmiona.

3.5 Matkailijan tietolidhteet ja virtuaalimatkailu

Matkailijan perinteisid tietoldhteitd on matkan suunnitteluvaiheessa ollut matkatoimistojen
matkaoppaat. Ne ovat antaneet kohteista lyhyitd kuvauksia ja tarjonneet turistille valmiita
pakettimatkoja. Matkojen suunnittelu ja valinnan tekeminen on ollut matkaoppaiden avulla
yksinkertaista ja helppoa. Muita perinteisid matkailijan tietoldhteitd ovat matkailukirjallisuus
ja matkakertomukset, joilla on pitkdt perinteet, matkailuohjelmat ja dokumentit televisiossa,
tuttujen matkakertomukset ja asiaa kisittelevit lehtikirjoitukset. Erityisen kovassa suosiossa,
erityisesti nuorempien keskuudessa, ovat edulliseen matkailuun keskittyvét kirjasarjat Lonely
Planet ja Let’s Go, joita on myyty maailmanlaajuisesti miljoonia kappaleita. Uudempana
matkailijan tietoldhteend Suomessa toimivat tdmin tutkimuksen kannalta oleelliset
Matkamessut, joita on jirjestetty vuodesta 1999 ldhtien. Messut kerddvét yhteen ulkomaisia ja

kotimaisia ndytteilleasettajia sekd matkailuharrastajia ja ne ovatkin merkittivin matkailualan
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tapahtuma Suomessa. Messuilla kuluttajalla on ennenndkemittomét mahdollisuudet kerdtd

tietoa ja kokemuksia yhdesté paikasta henkilkohtaisesti.

Loman tai lomamatkan suunnittelu ja valmistelu on nykyteknologian ansiosta melko
vaivatonta. Matkailuala on hy6tynyt huomattavan paljon mediateknologisista keksinndista.
Internetin  kdyton lisddntyminen on lisdnnyt my0s matkailuportaalien eli matkailualan
palvelusivustojen kdyttod ja nykyéddn matkailuinformaation kerddminen, varausten tekeminen
ja maksaminen on yksinkertaista ja ldhes kaikkien kuluttajien ulottuvilla. Kuluttajan on
mahdollista myds kommunikoida verkon vilitykselld muiden matkailijoiden kanssa tai
selailla eri puolilla maailmaa sijaitsevia matkakohteita, eli matkustaa virtuaalisesti.
Matkailuportaalien tehtdvdnd ei ole pelkdstdén tarjota informaatiota, vaan ne virittavét

matkailijan lomatunnelmaan jo ennen varsinaista matkaa. (Matala 2004, 12-13)

Matala (2004, 16) kuvaa virtuaalimatkailua virtuaaliseen tilaan sijoittuvaksi konkreettiseksi
kulttuuriseksi ilmioksi, joka ajallisesti tapahtuu pédédosin ennen varsinaista matkaa.
Virtuaaliseksi kuvataan yleisesti jotain asiaa tai esinettd, joka on tietyn todellisen ilmion
kaltainen, mutta kuitenkin jotain muuta kuin tuo ilmid. Virtuaalimatkallaan virtuaalituristi
litkkkuu Internetin matkailuportaaleissa kuten fyysisessd matkakohteessa, seuraten opasteita
paikasta toiseen. Virtuaalisena mediana matkailuportaalin etu ja ero muihin elektronisiin
medioihin, kuten televisioon ja videoon, on sen vuorovaikutusmahdollisuus ja reaaliaikaisten
valintojen tekemisen mahdollisuus, jotka johtavat nopeasti kohti kayttdjansd paamadraa.
Verrattuna esimerkiksi perinteisiin matkaesitteisiin, virtuaalimatkailu antaa enemmaén
virikkeitd turistin mielelle. Siivonen (1996, 133) nidkee virtuaalimatkailun (kybertilan)
kulttuurisena viélitilana, joka voi toimia siirtymdriittind uudenlaisiin sosiaalisuuden

muotoihin.

3.6 Tutkielman viitekehys: Matkamessujen markkinakulttuurin muodostuminen

Tamin tutkimuksen viitekehyksen pohjana toimii Pefialozan (2001) kehittdma malli messujen
markkinakulttuurin muodostumisesta. Messujen markkinakulttuurilla tarkoitetaan kulttuuria,
joka muodostuu messuilla messutoimijoiden vilisessd vuorovaikutuksessa. Mallia on
tdydennetty aiemmilla matkailualan tutkimuksen huomioilla. N&itd ovat esimerkiksi aiemman

tutkimuksen tunnistamat syyt ldhted matkalle, erilaiset matkailija- ja matkailuharrastajatyypit,
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matkailuun liitetyt rituaaliset tulkinnat ja matkailijan tietoldhteet. Messuja tarkastellaan tdssd
tutkimuksessa kulttuurisesta ndkokulmasta ja kuluttajat ndhdddn markkinoijien ohella
kulttuurin tuottajina. Téssé tutkimuksessa Pefialozan (2001) mallia on aikaisempaa tutkimusta
hyddyntden muokattu ja tdsmennetty siten, ettd se sopii matkailualan harrastusmessujen

markkinapaikan kulttuurin tutkimiseen.

Matkailltoimiala

1.Kuluttajan henkilokohtais-
ten ominaisuuksien ja
kokemusten vilinen

2.Kuluttajan ja tapahtuman
vilinen vuorovaikutus

vuorovaikutus * Viihde
* Informaatio
*Sosiodemografiset * Kaupallisuus

ominaisuudet
*Mielikuvat ja kokemukset

matkailusta
*Matkailijatyypit

* Kiertely messuilla

3.Kuluttajien valinen
vuorovaikutus

4. Kuluttajien ja markkinoi-
jien vadlinen vuorovaikutus

* Yhdessa/yksin messuilla

* Suhtautuminen muihin
messuvieraisiin

* Tunnelma

* Positiivinen/negatiivinen
vuorovaikutus

* Vuorovaikutuksen keinot

* Monikulttuurisuus

Markkinoijien kulttuuri

Kuvio 4: Tutkielman viitekehys: Matkamessujen markkinakulttuurin muodostuminen

ja kuluttajan messukokemuksen rakentuminen (Pefialoza 2001, muokattuna)

Merkittavimpid muutoksia Pefialozan (2001) malliin ovat olleet vuorovaikutustasojen (tasot
1-4) muokkaaminen. Tasot kuvaavat mallissa niitd neljdd vuorovaikutuksen tasoa, joilla
kulttuurisia merkityksid tuotetaan. Tasot on nimetty uudestaan, jotta ne paremmin ja
selkeammin kuvaavat sitd, mitd kyseisissd kohdissa tutkitaan. Myos jérjestystd on muutettu
vaihtamalla kahden ensimmdisen tason paikkaa, silld tutkimusta tehdessd koettiin, ettd on
loogisempaa edetéd kuluttajan tutkimisesta kuluttajan ja tapahtuman vélisen vuorovaikutuksen
tutkimiseen kuin toisin péin. Tasojen siséltod on myds muokattu sopimaan paremmin tdméan

tutkimuksen vaatimuksiin. Alkuperdisessd mallissa mukana olleet kuvitteelliset elementit on

39



jatetty pois, silld ne sisdltyvdt neljdédn kulttuuristen merkitysten luonnin tasoon. Liséksi

kuvioon on lisétty kaikkeen taustalla vaikuttava matkailutoimiala. Seuraavassa kdydiin vield

tutkielman viitekehys ldpi kohta kohdalta.

1.

2.

3.

4,

Kuluttajan henkilokohtaisten ominaisuuksien ja kokemusten vdlinen vuorovaikutus
(tilanteellisen  asemoinnin  taso). Télld tasolla  tutkitaan messuvieraiden
sosiodemografisia ominaisuuksia, heididn aikaisempia kokemuksiaan ja mielikuviaan
matkailusta sekd sitd, minkélaisia matkailijoita he ovat. Nama tekijat vaikuttavat
osaltaan messuvieraan messukokemukseen ja messujen markkinakulttuurin

tuottamiseen. Tatd kohtaa kasitelladn tutkimuksen luvussa 5.

Kuluttajan ja tapahtuman vdilinen vuorovaikutus (kuluttajan kayttdytymisen taso).
Talla tasolla tutkitaan messuvieraan messuilletulomotiiveita, sekd sitd, miten
messuvieras kokee messut ja mitd han messuilla ollessaan tekee. Harrastusmessut ovat
kuluttajalle viihdettd, keino hankkia tietoa ja oppia uutta sekd mahdollisuus tehda
hankintoja. My0s se, miten messuvieras kiertelee messualueella, vaikuttaa oleellisesti
messukokemukseen ja messujen markkinakulttuurin tuottamiseen. Tétd kohtaa

késitellaan tutkimuksen luvussa 6.

Kuluttajien vilinen vuorovaikutus (kulttuurisen vuorovaikutuksen taso). Télld tasolla
tutkitaan messujen  markkinakulttuurin = tuottamista messuvieraiden vélisen
vuorovaikutuksen kautta. Tamdn tason teemoja ovat erityisesti: koetaanko messuja
mieluummin yksin vai yhdessd, miten muihin messuvieraisiin suhtaudutaan sekd
minkélainen tunnelma messuilla vallitsee, ja miten se vaikuttaa messuvieraiden

valiseen vuorovaikutukseen. Tatd kohtaa késitelladan tutkimuksen luvussa 7.

Kuluttajien ja markkinoijien vdlinen vuorovaikutus (markkinavuorovaikutuksen taso).
Talla tasolla tutkitaan messujen markkinakulttuurin tuottamista messuvieraiden ja
ndytteilleasettajien vilisen vuorovaikutuksen kautta. Huomion kohteena on se,
minkélainen vuorovaikutus koetaan messuvieraiden puolelta positiivisena ja
negatiivisena, minkélaisia vuorovaikutuksen keinoja néytteilleasettajilla on
kaytettdvissddn ja miten messuvieraat niihin suhtautuvat sekd sitd, miten
matkamessujen monikulttuurisuus vaikuttaa messuvieraiden messukokemukseen. Tata

kohtaa kasitelldan tutkimuksen luvussa 8.

40



Viitekehyksen avulla pyritdén saamaan selked kokonaiskuva siitd, mistd ja miten matkailualan
harrastusmessujen markkinapaikan kulttuuri muodostuu ja miten kuluttajan messukokemus
rakentuu. Edelldi muodostettu viitekehys toimii linssind, jonka I&pi matkailualan

messutapahtumaa tissé tutkimuksessa katsotaan.
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4 METODOLOGIA JA EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa kuvataan, miten tutkimuksen empiirinen osa on toteutettu. Aluksi esitellddn
tutkimuksessa kiytetty etnografinen tutkimustapa ja keritty tutkimusaineisto. Tdmén jdlkeen
kdydaan ldp1 tutkimusaineiston kerddmistavat ja lopuksi arvioidaan tutkimustulosten

yleistettavyytta.

4.1 Etnografinen tutkimus

Ethnos on kreikkalainen sana, joka tarkoittaa ihmisid tai kulttuuriryhmdd. Etnografialla siis
tarkoitetaan ihmisryhmén tai kulttuurin tutkimusta. Etnografisen tutkimustavan ydin on
kulttuurien tutkimus, joka alun perin on I&ht6isin antropologiasta. Etnografiaa on
aikaisemmin kiytetty my0s synonyymind osallistuvalle havainnoinnille (Kelly & Gibbons
2008). Vuosia etnografinen tutkimus oli kdytdssd vain antropologiassa, mutta sen kédytté on
1950-luvun jilkeen levinnyt myds muille tieteenaloille. Nykyddn etnografiaa kdytetddn laaja-
alaisesti esimerkiksi media- ja naistutkimuksissa, koulutustutkimuksissa, sekd markkinointi ja
kuluttajatutkimuksissa (Moisander & Valtonen 2006). Rojek (1995) toteaa etnografisen

tutkimuksen sopivan hyvin ihmisten vapaa-aikaan liittyvien teemojen tutkimiseen.

Marcus & Fischerin (1999) mukaan etnografia on tutkimusprosessi, jossa tutkija havainnoi,
kirjoittaa muistiin ja osallistuu jonkun tietyn kulttuurin jokapéivéiseen eldméadn
(kenttatyometodi), ja tdmén jdlkeen kuvaa tapahtumia korostetun yksityiskohtaisesti. Geertz
(2000) kutsuu tdllaista tapahtumien yksityiskohtausta kuvaamista tihedksi kuvaukseksi.
Ensisijaisesti etnografia on siis sosiaalisen ilmion paikanpéélld tapahtuvaa tutkimusta.
Tutkimus tapahtuu yleensd siten, ettd tutkija viettdd pitkidkin aikoja jossain tietyssd
tutkimusymparistdssd, jossa hdn on suorassa ja jatkuvassa kanssakdymisessd tutkimuksen
kohteiden kanssa. Etnografia perustuu ajatukselle, ettd téllaisessa tilanteessa tutkija pystyy
saavuttamaan ymmarryksen niistd yleensd sanattomista tavoista, joilla ithmiset ymmaértévit

eldmadnsd ja toimintaansa tietyssd ymparistossa.

Arould & Wallendorf (1994) maéirittelevit neljd etnografialle tyypillistd piirrettd, jotka

ohjaavat tutkijoiden tutkimustapoja, auttavat néitd saavuttamaan tavoitteet ja erottavat
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tutkimustavan muista siten, ettd lukija pystyy arviomaan tutkimusta. Ensinndkin etnografia
antaa etusijan systemaattiselle tiedon kerddmiselle ihmisen kayttdytymisestd sen
luonnollisessa ymparistossd. Tieto, jota etnografisella tutkimuksella pyritddn kerddméén, on
yleensd osaksi ns. hiljaista tietoa, jota muilla tutkimustavoilla on hankala saavuttaa. Toiseksi,
etnografisessa tutkimuksessa tutkija viettdd pitkié aikoja jossain tietysséd kulttuurikontekstissa,
joka lisdd mahdollisuutta tormétd spontaanisti tdrkeisiin ja valaiseviin tapahtumiin
tutkimuskohteiden normaalissa eldméssd. Kolmanneksi, etnografia tuottaa kuvauksia
kaytoksestd, jotka tutkimuksen kohteet ja muu yleis6 kokevat uskottavaksi. Vaikka
jokapdivéisessd eldmasséd kulttuurin mekanismit ovat yleensé artikuloimattomia, tutkijan tulisi
pystyd vakuuttamaan yleisonsd. Sanjek (1990, ks. Arnould & Wallendorf ,1994) esittdd
kolmea periaatetta, jotka tukevat tutkimuksen uskottavuutta: teoreettinen vilpittdmyys, tiedon
kerdyksen ldpindkyvyys sekd kenttdtutkimusmerkintéjen ja etnografisen tulkinnan selked
yhteys. Neljds tyypillinen piirre etnografialle on monien eri tietoldhteiden yhdistiminen. Eri
lahteistd saadun tiedon avulla pyritddn saamaan useita perspektiivejd tutkimuskohteiden

kayttdytymiseen.

Etnografinen tutkimus on luonteeltaan tulkitsevaa ja keskittyy kulttuurin symboleihin (Kelly
& Gibbons 2008). Vaikka tutkimus tapahtuukin havainnoimalla, paitarkoitus on pyrkid
tulkitsemaan havaintojen tarkoitusta. Tutkija ei siis tyydy pelkdstddn havaitsemaan, ettd jokin
asia tapahtuu eri tavalla tiettyjen ryhmien vililli, vaan hén pyrkii selvittimédin syyt
eroavaisuuksiin. Geertzin (2000) luoma késite tihed kuvaus antaa hyvin késityksen symbolien
merkityksestd kontekstissa. Symboli on merkitykseton ilman kontekstia. Usein kaytetty
esimerkki tdstd on silménisku. Silld voi olla useita merkityksid riippuen kontekstista, esim.
flirtti, salaliittolaisuus tai edessd oleva ansa. [lman tarkkaa kontekstin tuntemusta ja kuvausta,

silmaniskua on mahdoton tulkita oikein.

Etnografian erityispiirre on myos, ettd se on yksilollisen sijaan kulttuurillinen. Etnografiselle
tutkimukselle on tyypillistd, ettd se voi kestdd useita vuosia. Etnografisen tutkimuksen
otoksen voidaankin ajatella sisédltivdn ihmisten vélisen kanssakdymisen, tirkeét
yksityiskohdat, kulttuurillisen informaation, havaintojen ja vastaajien lukuméiridn sekd

havaintopaikalla kdyntien lukuméaérin (Kelly & Gibbons 2008).

Tassd tutkimuksessa hyOdynnetdén erityisesti markkinaorientoitunutta etnografiaa.

Markkinaorientoituneella etnografialla tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkitaan sellaisten
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kuluttajien kéyttdytymistd, jotka muodostavat markkinan jollekin tuotteelle tai palvelulle
(Arnould & Wallendorf 1994). Kuluttajia tutkitaan siis jonkin tuotteen tai palvelun ympdérille
muodostuneen  kulttuurin  jdsenind heiddn omassa ympdristossddn. Tédmén takia
markkinaorientoitunut etnografia toimii hyvin messujen, messuvieraiden kdyttdytymisen ja
erityisesti messujen markkinakulttuurin tutkimuksessa. Tamin tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia matkailua kuluttajan harrastuksena ja sitd, minkdlainen merkitys Matkamessuilla on
kuluttajalle timén harrastuksen fasilitaattorina. Tutkimuksessa kuvataan Matkamessuja eri
kulttuurien kohtauspaikkana; messuilla siis kohtaavat néytteilleasettajien kulttuurit,
messuorganisaation kulttuuri, media ja kuluttajien kulttuurit. Yhdessd ndmid toimijat
rakentavat ainutlaatuista matkailualan messutapahtumaa ja siihen liittyvdd markkinapaikan
kulttuuria. Erona tyypilliseen etnografiseen tutkimukseen, tdhdn tutkimukseen kiytetty aika
oli rajallinen. Matka 2009 -messut kestivdt vain neljd piivéi, joista kolme oli tarkoitettu
kuluttajille. Aholan (2007) mukaan etnografista tutkimusmenetelmdd on kuitenkin

mahdollista soveltaa myds téllaisessa tilanteessa.

4.2 Matkamessut tutkimuksen miljoona

Matka 2009 -messut jarjestettiin  Helsingin Messukeskuksessa 15.-18.1.2009, tosin
kuluttajille messut olivat avoinna 16.-18.1.2009. Matkamessujen yhteydessd jarjestettiin
samanaikaisesti myos matkailuun liittyvdt Caravan —messut Messukeskuksen ylékerran
hallissa. Matkamessuja on jdrjestetty vuodesta 1999, ja ne ovat perinteisesti olleet yksi
suosituimmista messuista joita Suomessa jérjestetddn vuosittain. Kavijimé&ariltian
Matkamessut ovat Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma (Suomen Messujen

uutiset). Matkamessut jéarjestdd Osuuskunta Suomen Messut.

4.2.1 Messuvieraat Matkamessuilla

Kokoluokaltaan Matkamessut ovat Venemessujen ohella Suomen suurimmat messut.
Huomioitavaa tosin on, ettd Venemessut kestidvét yli viikon, kun taas Matkamessut ovat
nelipdividiset. Vuonna 2009 Matka ja Caravan —messuilla oli yhteensd noin 86 000 kavijda.
YleisOajalla messuilla kdvi yhteensd 68 816 vierasta, joiden keski-ikd oli 45 vuotta. Miehid
vieraista oli 39 % ja naisia 61 %. (Suomen Messut) My0s tehtyjen haastattelujen

sukupuolijakauma oli vastaava: 20 haastatellusta henkil6std naisia oli 12 ja miehid 8.
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Messuvieraista 73% oli pddkaupunkiseudulta, mika selittyy varmasti silld, ettd messuille on
lyhyt matka tulla. Loput vieraista olivat Uudeltamaalta (11%) ja muualta Suomesta (16%).
(Suomen Messut) Haastatteluihin poimittujen henkildiden kotipaikat olivat myds ldhelld
tutkitun tiedon jakaumaa, silli heistd 16 oli pddkaupunkiseudulta, 2 Uudeltamaalta ja 2
muualta Suomesta. Messuvieraat viettivit messuilla keskimadrin aikaa 3,3 tuntia (Suomen

Messut).

TNS Gallupin (Suomen Messut) tekemén tutkimuksen mukaan messuvieraiden tdrkeimmét

syyt osallistua Matkamessuille vuonna 2009 olivat:

1. Uusiin matkakohteisiin tutustuminen (88 %)
Tiedon hakeminen ulkomaisista kohteista (87 %)
Tiedon hakeminen kotimaisista kohteista (58 %)

Tiedon hakeminen muista matkailualan palveluista (47 %)

A

Matkavarausten tekeminen paikan paalld (29 %)

TNS Gallupin tutkimuksessa messuvieraiden syyt osallistua Matkamessuille olivat siis

lahinna tiedonhankintaan liittyvid ja osaksi kaupallisia.

4.2.2 Naytteilleasettajat Matkamessuilla

Matka- ja Caravan —messuilla oli vuonna 2009 yhteensd 1180 niytteilleasettajaa kaikkiaan 76
eri maasta (Suomen Messut). Pddosassa Matkamessuilla olivat eri matkakohteet ulkomailla ja
kotimaassa, sekd matkanjirjestdjit, kuten matkatoimistot, lento- ja risteily-yhtiét. Omassa
osassaan olivat myds matkailuun liittyvét néytteilleasettajat, kuten esimerkiksi hotelliketjut,
tulli, rajavartiolaitos ja poliisi, rokotus.fi, FOREX, vakuutusyhtiot, vastuullisen matkailun
infopiste, matkakirjoja ja lehtid tarjoavat yritykset, sekd eri maiden ystdvyysseurat. Liséksi
messuilla oli ruokapuoli Tasty Travel, joka oli keskittynyt 1dhinnd kotimaisiin ruokiin, sekd
muita matkailuun varsinaisesti liittymittomid ndytteilleasettajia, kuten DNA, Kalakalle
sdilykkeet, Compeed laastari ja Veikkaus, jotka olivat paikalla todenndkdisesti suurista
yleisomaddristd johtuen. Lisdksi messuilla myytiin perinteistd markkinatavaraa, kuten

metrilakuja. Matkamessujen yhteydessd ammattilaisaikoina jirjestettiin myos Business Travel
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Forum, jossa tarjottiin ndyttelyn lisdksi myds hyddyllisid seminaareja ja tietoiskuja (Suomen

Messut).

Helsingin Messukeskus jakaantuu kuuteen néyttelyhalliin (ovat osaksi yhdistettidvissd), ja
jotka olivat kaikki kdytossd Matka- ja Caravanmessuilla vuonna 2009. Nayttelytilaa oli
kdytossd yhteensd n. 15 500 nelidmetrid (Suomen Messut). Vuonna 2001 valmistuneen
hallilaajennuksen ansiosta messukeskus on nykyddn erittdin toimiva tila ja sielli onki
mahdollista jdrjestid useita eri messuja samanaikaisesti. Yldkerran hallit olivat
Caravanmessujen tapahtumapaikkana, kun taas Matkamessut jarjestettiin alakerran halleissa.
Itdipuolen  hallit  olivat  ulkomaankohteiden,  lentoyhtididen,  risteily-yhtididen,
matkatoimistojen ja ystdvyysseurojen kédytossd ja lansipuolelta 16ytyivit kotimaan kohteet,
matkailuun  liittyvdt ja  littyméttomat yritykset sekd Tasty Travel-ruokapuoli.
Messukeskuksen  keskikdytdvédlld on  kioski, pankkiautomaatti, markkinakojuja,
pikaruokaravintoloita, kuten PizzaHut ja Hesburger, sekd kahviloita, joista saa myos

alkoholijuomia. Kahviloita ja baareja on my0s kaikissa ndyttelyhalleissa.

Ulkomaanpuoli oli jaettu kolmeen rajaamattomaan alueeseen, joista eteldisimmassd osassa
olivat lento- ja risteily-yhtiot sekd matkatoimistot, keskimmaéisessd ulkomaan kohteet ja
pohjoisin reuna ndyttelyhallista oli ystdvyysseurojen kédytossd. Ulkomaanpuoli oli todella
laaja ja onneksi messukeskuksessa onkin suhteellisen runsaasti opasteita, alueen karttoja, jotta
messuilla litkkkuminen olisi mahdollisimman helppoa. Koska messuilla oli vélilli hyvinkin
ruuhkaista ja siitd johtuen kulkeminen verkkaista, suunnistaminen messualueella hankaloitui
ja vililla oli hankalaa 16ytdd itseddn kiinnostavia kohteita. Kotimaanpuoli ei ollut yhtd suuri ja
ruuhkainen kuin ulkomaat, joten sielld suunnistaminen oli suhteellisen helppoa. Kotimaan
kohteet olivat sijoittuneet hallin sisddntulo-ovien ldheisyyteen ja matkailuun liittyvit ja
liittymaéttomat yritykset olivat paddasiassa hallin lénsiseinustalla. Tasty Travel —ruokapuoli oli

sijoitettu kotimaanpuolen luoteiskulmaan.

4.3 Tutkimusaineisto
Etnografiselle tutkimustavalle on tyypillistd, ettd siind hyddynnetddn useita eri tietoldhteitd

(Moisander & Valtonen 2006). Useammat kéytetyt tietoldhteet auttavat rakentamaan

monipuolisemman ja laajemman kuvan tutkitusta kohdeilmiostd. Téssd tutkimuksessa
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kaytetty aineisto perustuu Matka 2009 —messuilla tehtyihin haastatteluihin, havainnointiin,
otettuihin valokuviin ja messuilta sekd Internetistd kerdttyyn materiaalin. Havainnointi
toteutettiin kiertelemélld messualueella ja kirjaamalla tehdyt havainnot muistiinpanoihin,
jotka koottiin paivin péatteeksi paivikirjaksi. Messuilla vierailtiin jokaisena messupdivani;
ammattilaispdivdnd 15.1.2009 tutustuttiin alueeseen ja kerittiin esitteitd, haastattelut ja

havainnointi toteutettiin yleisopéivina 16.-18.1.2009.

Tutkimusaineistoa kerattiin Matka 2009 —messuilla seuraavasti:

* 12 haastattelua, 20 haastateltua henkil6d, litteroinnit haastatteluista yhteensd 138
sivua.

* Messuilla vietettiin aikaa yhteensd 25 tuntia, havainnointiin aikaa kdytettiin noin 12
tuntia.

* Muistiinpanot havainnoinnista.

* Havainnointipdivikirja, yhteensa 10 sivua.

* 73 valokuvaa.

* Messuesitteitd 30 kappaletta.

Kerdtystd aineistosta merkittdvintd tutkimuksen kannalta olivat haastattelut ja havainnointi.
Havainnointi auttoi osaltaan myds tuottamaan kysymyksid haastatteluihin, sekd sen avulla
pystyttiin todentamaan ja vertailemaan haastatteluissa esiin tulleita asioita. Havainnoinnin
avulla pystytddn myos kerddméidn hiljaista tietoa; esiin tuli asioita, joita haastatteluissa ei
mainittu. Valokuvat auttoivat asioiden muistamisessa jilkikédteen tutkimusta tehdessd, ja ne
toimivat myos tiettyjen havaintojen todisteina. Messuesitteitd ei varsinaisesti analysoitu,
mutta ne toimivat valokuvien ohella muistamisen apuna. Kéyttdmalld laajaa ja monipuolista
tutkimusaineistoa tutkimustulosten luotettavuus paranee, koska yhdelld menetelmaélld saatuja

tietoja voidaan verrata toiseen ja ne my0s tdydentdvit toisiaan.

4.3.1 Haastattelut

Haastatteluja toteutettiin kaikkina kolmena yleisopdivand tutkimusta varten yhteensd 12

kappaletta ja haastateltavia oli yhteensd kaksikymmenta (ks. liite 1). Haastattelijoita oli aina
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kaksi, koska haastattelut pyrittiin pitdmiddn mahdollisimman vapaamuotoisina, jotta
haastateltavat kertoisivat asioista mahdollisimman vapautuneesti ja spontaanisti. Kahden
haastattelijan etuna oli myods se, ettd haastatteluissa esiin tulleista seikoista pystyttiin
keskustelemaan heti haastattelutilanteen jilkeen, jolloin myos kysymysrunkoa (ks. liite 2) oli
mahdollista muokata ja kehittdd seuraavaa haastattelua silméilld pitden. Kaksi haastattelijaa
myos tukivat toisiaan haastattelutilanteessa kysymaélld tdydentdvid kysymyksid, joita toisella

el valttamatta olisi tullut mieleen.

Haastateltavat poimittiin messualueen eri puolilta, jotta saavutettiin mahdollisimman
monipuolinen otos. Haastateltavia etsittdessd kiinnitettiin huomiota myos siithen, ettd he
edustaisivat mahdollisimman hyvin erilaisia messukévijoitd. Tdssd onnistuttiin hyvin ja
haastateltavien profiili vastasi melko hyvin myds yleis6ajan kévijdprofiilia, jonka mukaan
messukéavijoiden keski-ikd oli 45 vuotta ja sukupuolijakauma jakaantui seuraavasti: miehid 39
% ja naisia 61 % (Suomen Messut). Haastateltavien keski-idksi saatiin 34 vuotta joista miehid
oli 8 (40 %) ja naisia 12 (60 %). Haastattelut suoritettiin joko yksil6- tai parihaastatteluina.
Haastatteluista nelja oli yksilohaastatteluja (3 naista, 1 mies) ja loput kahdeksan
parihaastatteluja. Parihaastatteluista kolme oli pariskuntia, kaksi naispuolisia kaveruksia, yksi

sisarpari ja kaksi miespuolisia kaveruksia.

Haastateltavien rekrytoiminen oli suhteellisen helppoa, silld ymmérsimme melko alussa kysyé
thmisid haastatteluun heidédn ollessaan rentoutumassa kahvilla tai oluella. Messualuetta
kiertdviat ihmiset kieltdytyivdt haastattelusta ldhes poikkeuksetta, vedoten kiireeseen tai
sithen, ettd he olivat matkalla jonnekin. Téstd huolimatta suurin osa henkil6istd, joita
kysyimme haastatteluun, suostuivat. Haastattelut toteutettiin eri puolilla messualuetta
sijaitsevissa kahviloissa ja muilla rentoutumisalueilla, joissa oli pdoytid ja tuoleja. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin jilkikdteen syvempdd analyysid varten. Yllattavaa kylla,
haastateltavat suhtautuivat nauhurin kdyttoon melko neutraalisti ja tuntuivat unohtavan sen
olemassaolon hyvin pian haastattelun alun jilkeen. Haastateltavat olivat kiinnostuneita
tutkimuksesta ja kysyiviat mihin tarkoitukseen tutkimus tulee. Kun heille kerrottiin, ettd
kyseessd oli opinnédytetyd, suhtautuminen oli positiivista ja kannustavaa. Haastattelujen aluksi
haastateltavat olivat yleensd jénnittyneitd, mutta rentoutuivat hyvin pian huomattuaan, ettd
haastattelu on vapaamuotoinen, mitd my0s painotettiin haastattelun alussa. Osa
haastateltavista tosin jdnnitti haastattelutilannetta enemmin kuin toiset, ja tdstd johtuen

haastattelu jdi pintapuolisemmaksi ja Ilyhyemmaiksi. Osalle haastateltavista myos
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abstraktimmat kysymykset, kuten tunteiden ja mielikuvien kuvailu, tuottivat ongelmia,
eivitki he ymmartdneet tillaisia kysymyksid, tai eivdt osanneet vastata niihin. Kaiken
kaikkiaan haastattelut etenivét sujuvasti, tunnelma niiden aikana oli rento ja usein haastattelun

jélkeen keskustelua jopa jatkettiin jonkun aikaa.

Useimmille haastateltaville oli tyypillistd, etti he kertoivat matkailusta, messuista ja
kokemuksistaan melko vapautuneesti. Osa néistd tarinoista oli pitkié ja tarvetta tarkentaville
kysymyksille ei aina ollut. Erityisesti matkailuun ja matkakokemuksiin liittyvit kysymykset
olivat téllaisia. Haastateltavilta kysyttiin my0s toisissa haastatteluissa esiin tulleita teemoja,
jolloin haastattelututkimus oli osittain my0s iteratiivista. Haastattelut kestivét viidestétoista

minuutista puoleentoista tuntiin haastateltavasta riippuen.

Messujen aikana ajauduttiin @ myds moniin keskusteluihin  nédytteilleasettajien ja
messuvieraiden kanssa. N&itd keskusteluita ei nauhoitettu, mutta keskusteluissa esiin tulleita

asioita kirjattiin havaintomuistiinpanoihin.

4.3.2 Havainnointi

Haastattelujen lisdksi toinen merkittdva tapa kerdtd tutkimusaineistoa oli messuilla tehtdvi
havainnointi. Etnografisessa tutkimustavassa osallistumalla tutkija pyrkii nidkeméaédn
tapahtuman sithen osallistujan silmin. Havainnoinnilla taas tarkoitetaan sitd, ettd tutkija
systemaattisesti havainnoi tapahtuman tai yhteison jokapdiviisid tapahtumia, vuorovaikutusta,
keskusteluja ja kéyttdytymistd. Havainnoinnin vahvuutena tutkimusmetodina on se, ettd sen
avulla pystytddn kerddmaéadn tietoa esimerkiksi messuvieraan kdyttdytymisestd, joka saattaa
tutkimuskohteelle olla niin arkipdiviistd, ettd henkilo ei edes ajattele sitd, eikd siten pysty sitd

kuvaamaan haastattelutilanteessa. (Moisander & Valtonen 2006, 52)

Havainnointia toteutettiin jokaisena messupdivdnd, kdytinndssd aina kun ei haastateltu.
Havainnointi toteutettiin kiertelemélld messualueella muistiinpanovélineiden kanssa ja
merkitsemalld muistiinpanoihin tutkimuksen kannalta oleellisia ja muita huomiota herittavia
asioita. Jokaisen pdivin péddtteeksi havaintomuistiinpanot koostettiin péivékirjamerkinnoiksi.
Havainnoinnin tarkoituksena oli selvittdd, mitd messuilla tapahtuu ja mitd ihmiset tekevét

messuilla. Havainnointitutkimus oli perusteltua, silld useilla haastateltavilla oli vaikeuksia
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kertoa yksityiskohtaisesti, mitd he messuilla oikein tekivdt. Usein vastaukset jdivdt hyvin

yleisluonteisiksi, kuten seuraavassa esimerkissa:

“Ldhinnd niinku kierrelly ja kaarrellu ja silleen pintapuolisesti kattonu kaikkee ja sitten
véihdn kiinnostavampiin kohteisiin koittanu vihdn pikkusen syvemmin, pysdhtynyt vihdn
katteleen. Ja kuitenkin jonkun verran harrastetaan ihan perheen kanssa tuota vapaa-
ajan matkailua niin koittanut vihdn hakee uusia vinkkejd. Sekd tutuista ettd uusistakin
kohteista.”

Havainnoimalla saatiin kokonaisvaltaisempi kuva siitd, mitd kuluttajat Matkamessuilla
tekevit. Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota kuluttajien kéyttdytymiseen, messualueen
kiertimistapaan, heiddn kiinnostuksensa kohteisiin ja  messuvieraiden véliseen
vuorovaikutukseen. Lisdksi havainnoitiin messualuetta yleisesti, nédytteilleasettajia sekd
kuluttajien ja naytteilleasettajien vélistd vuorovaikutusta. Havainnoinnin tueksi messuilla
otettiin my0s valokuvia, jotka helpottivat tapahtumien muistamista jalkikédteen. Niiden avulla

pystyttiin myds havainnollistamaan ja todentamaan tiettyjd tapahtumia messuilla.

4.4 Tutkimuksen kulku

Tutkimus aloitettiin aiheeseen liittyvddn aikaisempaan tutkimukseen tutustumalla. Téassd
vaitheessa se kasitti ldhinnd messujen markkinakulttuurin  muodostumista koskevia
tutkimuksia (mm. Pefialoza & Gilly 1999, Penaloza 2001), postmodernia ajattelutapaa ja sen
soveltamista markkinointiin (mm. Firat & Dholakia 2006) sekéd etnografista tutkimustapaa
kuvaavia tutkimuksia (mm. Kelly & Gibbons 2008, Arnould & Wallendorf 1994).
Aikaisemman tutkimuksen avulla tutkimuksen suuntaviivat selkeytyivit ja saatiin myos
ohjeita tutkimuksen toteuttamiseen. Seuraavaksi vuorossa oli kysymysrungon laatiminen

messututkimusta varten (ks. liite 2). Kysymykset laadittiin seuraavien teemojen alle:

* Perustiedot

* Messut

* Matkailu

*  Yhteisollisyys

* Vastuullinen matkailu

e Kotisivut
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Tamin jilkeen vuorossa oli aineiston kerddminen Matka 2009 —messuilla. Kysymysrunko
hieman eli tutkimuksen aikana, kun aikaisemmissa haastatteluissa ja havainnoissa esiin
tulleita asioita liséttiin listaan, ja joitakin tutkimuksen kannalta vihemman tirkeitd asioita ei
kysyttykddn.  Etnografiselle tutkimukselle ominaiseen tyyliin  myds lopulliset
tutkimuskysymykset muotoutuivat vasta tutkimuksen edetessd (Arnould & Wallendorf 1994).
Haastattelut nauhoitettiin messuilla ja litteroitiin jalkikdteen analyysia varten. Havainnointia
tehtiin  haastattelujen ohessa messuilla jatkuvasti. Jokaisen messupdivdan jéilkeen
havaintomuistiinpanot ja esiin nousseet ajatukset kirjattiin havaintopdivikirjaan. Myds otetut

valokuvat kéytiin 1dpi muistin virkistimiseksi.

Messujen jdlkeen tutkimuksen teossa pidettiin muutaman viikon tauko, jolloin kokemusten
annettiiln  muhia ja jisentyd hieman. Tadmén jilkeen aloitettiin haastattelunauhojen
lapikdyminen ja litterointi, joka oli tydldstd ja vei paljon aikaa, mutta samalla saavutettiin
aineiston syvempi ymmarrys. Jokaisen litteroidun haastattelun jélkeen haastattelu analysoitiin
ja esiin tulleet asiat jaoteltiin teemarungon alle, mikd teki haastatteluiden vertaamisen
huomattavasti helpommaksi. Asiat ryhmiteltiin esimerkiksi messuihin, matkailuun, kulttuuriin
ja vastuulliseen matkailuun liittyviin asioihin. Ryhmittely auttoi nostamaan aineistosta esille
teemoja, joiden avulla oli mahdollista vertailla myds aineistossa esiintyvid yhtéldisyyksii ja
eroja. Ndamid erot ja yhtdldisyydet auttoivat mm. tunnistamaan messuvieraista erilaisia
matkailijatyyppejé ja sitd, minkélainen merkitys matkailulla on erilaisille matkailijatyypeille.
Kun tutkimuksen empiriaosaa aloitettiin kirjoittamaan, jouduttiin luonnollisesti palaamaan
litteroituihin haastatteluihin, mutta tehty analyysi auttoi I6ytdmiddn asioita haastatteluista.
Empiriaosan kirjoittamisen ohessa tutkittiin aineiston kisittelyn aikana esille tulleita ja niithin
liittyvid teorioita ja kirjoitettiin tutkimuksen teoriaosaa. Kéytetty teoria toimi tissd
tutkimuksessa linssind, jonka ldpi tutkimusaineistoa katsottiin. Katsomalla aineistoa teorian
lapi se ikddn kuin aukesi. Kuten etnografisessa tutkimuksessa yleensd, teorioita kéytettiin
apuna oman tutkimusmateriaalin tulkinnassa, tutkimustulosten varsinaisen testaamisen sijaan

(Valtonen 2004).

4.5 Tutkimustulosten validiteetti, reliabiliteetti ja siirrettivyys

Etnografisen tutkimuksen, kuten muunkin kulttuuritutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden

arviointi ei ole yksinkertaista. Moisanderin ja Valtosen (2006, 21-22) mukaan
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kulttuuritutkimuksen arvioinnille ei ole olemassa absoluuttisia tai objektiivisia kriteereita,
koska saavutettu tieto ja sen arviointikriteerit ovat aina tilannesidonnaisia, monimuotoisia,
kiistanalaisia ja muuttuvia. Tdydellistd objektiivisuutta on heiddn mukaansa mahdotonta
saavuttaa, silld tutkijan on mahdotonta irrottautua kulttuurisesti rakentuneesta sosiaalisesta

todellisuudesta.

Validiteetilla, eli patevyydelld tarkoitetaan sitd, miten oikeita tutkimuksessa esitetyt viitteet ja
tulkinnat ovat. Tutkimustulosten pétevyyden arvioiminen kulttuurisessa tutkimuksessa on
hankalaa, silla yleisesti uskotaan, ettd saavutettu tieto ei ole koskaan arvovapaata, eikd mikaan
tutkimustapa voi tarjota tdydellistd totuutta sosiaalista eldmai koskevissa asioissa. (Moisander
& Valtonen 2006, 24) Moisanderin ja Valtosen (2006, 25) mukaan kulttuuritutkimuksessa ei
ole tarkoitus 16ytda kiistimittomid faktoja jostakin tietystd sosiaalisesta todellisuudesta, vaan
yhdistelemailld tutkimusmetodeja pyritddn saamaan tutkimukseen syvyyttd, jonka avulla on
mahdollista luoda rikas ja monipuolinen kuvaus tutkittavasta ilmiostd. Tasséd tutkimuksessa on
kdytetty useampia eri tutkimustapoja samanaikaisesti (triangulaatio): Matkamessuilla
haastateltiin messuvieraita, havainnoitiin ja tdytettiin havaintopiivékirjaa, valokuvattiin
tapahtumia ja tilanteita sekd keréttiin messuilla jaettavaa markkinointimateriaalia. Messuilla
oli myos paikalla kaksi tutkijaa samanaikaisesti tutkimusaineistoa kerdttdessd, miké
mahdollisti havaintojen vertaamisen ja niistd keskustelun. Tutkimusaineiston keruu ei
myo6skddn kérsinyt tutkijan kokemattomuuden takia, silli toinen mukana ollut tutkija oli

kokenut.

Reliabiliteetilla, eli luotettavuudella tarkoitetaan yleensa sitd, ettd tutkimustuloksiin eivét ole
vaikuttaneet satunnaiset tekijit. Tutkimuksen tulisi siis olla toistettavissa, ja tulosten tulisi olla
yhtenevid. Tamai ei ole tietenkdén mahdollista kulttuuritutkimuksen osalta; kulttuuritietimys
on aina tilannesidonnaista. Sen sijaan tutkimuksen luotettavuutta lisdd metodologinen
“lapindkyvyys”:  tutkijan tulee kuvata tutkimusmetodit ja  prosessit riittdvin
yksityiskohtaisesti. Luotettavuutta lisdd myo0s se, ettd tutkimus on toteutettu systemaattisesti
ja huolellisesti. (Moisander & Valtonen 2006, 27-28) Téma tutkimus on pyritty toteuttamaan
mahdollisimman huolellisesti siten, ettd vaatimukset metodologisesta ldpindkyvyydestd
tayttyvit. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin huolellisesti, havainnot messuilla
kirjattiin vihkoon niiden tapahtumahetkelld ja koostettiin havaintopdivikirjaksi aina kyseisen

pdivan péétteeksi. Valokuvat tallennettiin ja otettiin esiin muun aineiston analysoinnin
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yhteydessd muistin virkistdmiseksi. Tutkimusprosessin eteneminen on myds kuvattu

yksityiskohtaisesti edellisessa luvussa.

Siirrettivyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimustulosten tulisi olla siirrettdvissd muihin
tapauksiin ja tilanteisiin tutkimuksen lukijan toimesta. Lukijan pitiisi siis pystyd yhdistdmaan
tutkimuksen tarjoamaa tietoa omaan ymmaérrykseensd ja kokemuksiinsa. Siirrettdvyyttd on
mahdollista  lisdtd  kuvaamalla  tutkimusmetodit ja  —tilanne  mahdollisimman
yksityiskohtaisesti. (Moisander & Valtonen 2006, 29-30) Siirrettivyyteen on pyritty tdssd
tutkimuksessa  erityisesti  ottamalla ~mukaan paljon otteita  haastatteluista ja
havaintopdivikirjasta. Ndin on pystytty kuvaamaan tapahtumia korostetun yksityiskohtaisesti.

Pro Gradu —tutkielman pituusrajoitukset tosin rajoittavat tita tihedd kuvausta.
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5 KULUTTAJAN HENKILOKOHTAISTEN OMINAISUUKSIEN JA
KOKEMUSTEN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Tdssd luvussa kuvataan messujen markkinakulttuurin tuottamista kuluttajaan liittyvien
tekijoiden kautta. Kulttuurin tuottamiseen vaikuttavat erityisesti kuluttajan henkildkohtaiset
sosiodemografiset ominaisuudet, kokemukselliset ominaisuudet sekd aikaisemmat
kokemukset messuista ja messujen teemasta (Pefialoza 2001). Naiitd kuluttajiin liittyvid

tekijoitd kdsitellddn seuraavaksi.

5.1 Havaintoja messuvieraiden sosiodemografisista ominaisuuksista

Matkamessut on yleisolle avoin tapahtuma, jonne tullaan yksin, yhdessé ystdavin tai porukan,
kumppanin tai perheen kanssa. Messuvieraiden ikdjakauma vaihteli hieman paivéstd ja
ajankohdasta riippuen; havaintojen perusteella esimerkiksi perjantaina paivélld messuilla oli
paljon opiskelijoita, kun taas viikonlopun aikana messukavijoiden profiili oli tutkitun tiedon
mukainen (miehid 39 %, naisia 61 %; keski-ikd 45 vuotta). Messuilla ei ollut missddn
vaitheessa kovin paljon lapsiperheitd paikalla, mutta enemmin viikonloppuna kuin
perjantaina. Perjantaina messualueella oli myos rauhallisempaa kuin viikonloppuna, jolloin

messualue oli ovien avaamisesta messujen sulkeutumiseen asti varsin ruuhkainen.

Messuilla tehtyjen havaintojen perusteella messuvieraista suurin osa oli keski-ikéisid tai
vanhempia, johon myds messujen tarjonta selvdsti tdhtdsi. Suurin osa ulkomaanpuolen
tarjonnasta oli ns. luksuslomia ja muita pakettimatkoja, jotka vetoavat erityisesti vanhempaan
ikdpolveen. Téstd huolimatta ulkomaanpuolella messuvieraiden ikdhaitari oli monipuolisempi
kuin kotimaanpuolella. Kotimaan osastolla kierteli huomattavasti vihemmaén nuoria kuin

ulkomaanpuolella koko messujen ajan.

Matkamessut eivit ole erityisesti kummallekaan sukupuolelle suunnattu tapahtuma, mutta
tutkimustulosten mukaan ne kiinnostavat enemmén naisia kuin miehid (Suomen Messut).
Myos havaintojen ja haastattelujen perusteella naispuoliset ystdvykset sekéd pariskunnat olivat
yleisimpid, kun taas miespuoliset ystdvykset ja miehet yksin messuilla olivat harvinaisempia.
Lahes kaikki haastatellut kertoivat tulleensa messuille jonkun kanssa tai tapaamaan tuttuja.

Ainoastaan yksi miespuolinen haastateltava kertoi tulleensa messuille yksin, koska hén oli
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etsiméssd messuilta jo etukdteen miettimadnsad tietoa kohteista, eikd halunnut viettdd messuilla

kovin paljon aikaa.

Lahes kaikki messuvieraat olivat suomalaisia, vaikka tunnelma messuilla oli
ndytteilleasettajista johtuen hyvin kansainvidlinen ja varsinkin englantia kuuli messuilla
jatkuvasti. Myos erilaisia murteita kuuli messuilla puhuttavan, mikd oli merkki siitd, ettd

jonkun verran vieraita oli messuille tullut ympéari Suomea.

Tunnelma Matkamessuilla oli useimpien vapaa-ajan tapahtumien mukaisesti rento,
positiivinen ja kiireeton, mikad heijastui myos messuvieraiden pukeutumiseen. Vieraat olivat
pukeutuneet vapaa-ajan vaatteisiin ja pukuja messuilla ndkyikin 1dhinnd ammattilaispdivéna ja

jonkun verran perjantaina, koska ilmeisesti osa vieraista tuli messuille suoraan toista.

Perjantaiaamupéivd oli messujen rauhallisinta aikaa, vaikka vieraita oli silloinkin paljon.
Muutama haastatelluista kertoi tulleensa messuille juuri tdmén takia, silld tdlloin on helpoin
padstd keskustelemaan niytteilleasettajien kanssa kaikessa rauhassa. Perjantai-iltapdivana ja
viikonloppuna vieraita oli vélilld ruuhkaksi asti ja monille osastoille joutuikin jonottamaan ja
liikkuminen messualueella oli verkkaista. Téstd huolimatta havaintojen perusteella
messuvieraat valittivat ruuhkasta harvoin, ja haastatelluista suurin osa kertoikin varautuneensa
vienpaljouteen messuilla ja siksi se ei heitd hédirinnyt. Osa haastatelluista my0s mainitsi, ettd

vaenpaljous kuuluu messuille ja luo osaltaan messutunnelmaa positiivisessa mielessa.

Vaikka messuilla tarjoillaan alkoholia, selvésti péihtyneitd vieraita messuilla ei havaittu.
Alkoholi toimii ilmeisesti messuilla 1dhinnd rentoutumiskeinona kiertelyn lomassa.
Oluttuopin ddressd on joidenkin haasteltujen mukaan my6s mukava keskustella kaikesta

ndkeméstddn ja kokemastaan.

5.2 Messuvieraiden mielikuvat, kertomukset ja kokemukset matkailusta
Paamatkailijatyyppejd tunnistettiin = kaksi; paketti- ja omatoimimatkailijat. Liséksi

haastateltavien kertomusten, kokemusten ja matkailuun liittyvien mielikuvien perusteella

pyrittiin tunnistamaan eri matkailijatyypeille ominaisia piirteitd. Seuraavassa kdydaan lapi
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haastatteluissa esiin tulleita matkailuun liittyvid teemoja pakettimatkailijoiden ja

omatoimimatkailijoiden osalta.

Mielikuvat matkailusta. Pakettimatkailijoiden mielikuvat matkailusta olivat keskendidn hyvin
samanlaisia ja vastauksissa korostuivat erityisesti lamp0, kiireeton lomailu, 16hoily altaalla,
hyvé ruoka, huolettomuus ja helppous. Osalle vastaajista tarkedd oli, ettd lomalla ei tarvitse

vaivata pdétiin, vaan voi vain olla ja rentoutua.

”(1) No varmaan se valmismatka olis, se olis kaikkein helpointa. (2) Helpointa, aivan.
(H) Se helppous, onks se sillain, ettd kun haluu rentoutua lomalla niin asioiden pitdd
olla helppoo?
Joo, tai ei pitdis vaivata pdcdtddn kun on lomalla.
(H) Saa olla vaan?
Niin.”

Myos arjesta irti pddseminen matkan avulla oli tille ryhmadlle tdrkedd, silli se auttaa

jaksamaan tydeldmaéssa ja arjessa.

Omatoimimatkailijoiden  valilli  oli ~ vastauksissa =~ enemmdn  vaihtelua  kuin
pakettimatkailijoiden vélilld. Tosin tdssdkin ryhméssd korostui arjesta irtautuminen tarkeéna
vastapainona tydlle. Muita esiin tulleita asioita olivat matkailun kautta koettavat uudet ja
erilaiset elimykset, oman tietdimyksen ja maailmankatsomuksen laajentaminen, matkailun
harrastaminen, pienistd asioista nauttiminen ja kiireettomyys. Matkailua kuvattiin myos

elaman kohokohdaksi.

”(M) Niin, se on se irtiotto.
(N) Ja joka vuos, se on jotain mitd odottaa, se on aina semmonen, no tottakai, kaikilla
on omia kohokohtia eldmdssd, mulla se on joka vuos se, et saa suunnitella matkaa,
pddsee ldhteen, jotenkin siitd vaan nauttii niin paljon.

(M) Tulee helposti nautittuu sellasista asioista, niinku, jotka tuntuu tosi pieniltd.’

’

Matkailumielikuviin liitettiin my0s jdnnitystid ja positiivista stressid itse jarjestetyn matkan

onnistumisesta.

Matkailun merkitys. Kysyttdessa pakettimatkailijoilta matkailun merkitystéd heille, vastaukset

olivat hyvin samantyyppisid kuin mielikuvista puhuttaessa. Lihinnd vastauksissa korostui
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arjesta irtautumisen merkitys ja rentoutuminen. Matkailun myos koettiin avartavan omia

nakokulmia.

”(H) Mites toi matkustaminen, mitd matkailu teille merkitsee, ettd...?

(1) Matkailu on ihan, ettd matkailu avartaa.

(2) Tutustuu erilaisiin ihmisiin ja erilaisiin paikkoihin.

(1) Tossa kun oli, ettd monet kdy samassa paikassa usein. Ja sitten on taas monia
sellasia, jotka tykkdd, ettd aina pitdd mennd eri paikkaan eli tavallaan nddt sillon
enemmdn. Tai sitten jos on se tuttu paikka, ettd on tuttu hotelli, tuttu paikka, ettd sun ei
tarvii tavallaan ettid sitd uutta, niin aina pitdis mennd eri paikkaan.

(2) Jos olis paljon rahaa, niin kdvis vaikka kuinka monta kertaa ja eri paikoissa.”

Kysyttdessd omatoimimatkailijoilta matkailun merkitysté, tirkeintd osaa néytteli my0s tidssd
ryhmdssd matkailun merkitys arjessa ja tyoeldmaisséd jaksamisessa. Tulevaa matkaa odotetaan
jo kauan ennen matkaa ja matkan suunnittelu on myd6s keino, jolla piristetddn pdivdd arjen

keskelld. Monille matkailu on eldméntapa, jonka koetaan rikastavan elamaa.

"(H) Mitds matkailu merkitsee teille?

(1) No, paljon se kylli merkkaa. Kun on aina paljon matkustanut ja kdynyt tosi
erilaisissa maissa, niin kylld se on sellanen tirkee asia on eldmdssd, mistd ei oo kylld
ainakaan valmis mitenkddn luopumaan tai muuta.

(2) Ei sitd kuumettakaan varmaan ois, jos ei se merkitsis jotain.

(1) Niin, on se kylld, ettd veri vetdd, pitid nihdd erilaisia maita ja ihmisid. On se...

(H) Iso osa eldmdd...

(1) On kylld.”

Osalle haastatelluista omatoimimatkailijoista matkailu merkitsee myos perheen tai kumppanin
kanssa yhdessd kokemista; matkailun avulla rakennetaan tirkeitd yhteisid muistoja, jotka
sisdltdviat myoOs jannitystd ja seikkailuja. Tama toimii tirkeédnd vastapainona haastateltavien
mukaan myo0s arjen yhdessédololle. Matkailun koettiin my0s avartavan omia ndkékulmia, kun
matkaillessa ndkee miten muualla maailmassa asutaan ja eletddn. Erityisen tdrked tdma
ndkokulma oli yhden haastateltavan mielestd lasten kasvatuksessa ja hédn olikin ylped siita,

ettd pystyi tarjoamaan lapsilleen tdiman mahdollisuuden.

“Lapsillehan se on tdirkee, et ne oppis kommunikoimaan erilaisten ihmisten kanssa ja
tulis toimeen eri kansalaisuuksien ja uskontojen tdmmdsten. Se on aika iso juttu, et...
(H) Pystyy tarjota lapsille sellasia kokemuksia sitten kans?

Joo kylhdn ne on, huuli pyéreend kattelee siel ja ihmettelee. (naurua)”
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Hyvd matkatunnelma. Haastateltavilta kysyttiin my0s sitd, minkdlaiseksi he mieltdvét hyvén
matkatunnelman. Pakettimatkailijat kuvasivat hyvai matkatunnelmaa rennoksi, kiireettomaksi
ja hyvéin oloon liittyviksi. Hyvdin matkatunnelmaan liittyi myos oleellisena osana itsensi
hemmottelu hyvilld ruualla. Riidat eivdt kuulu matkalle vaan tarkoituksena on pitdd hauskaa
yksin, yhdessd ystdvien, kumppanin tai perheen kanssa. Yksi haastateltavista koki olevansa

suorittaja Suomessa, mutta osaavansa rentoutua ulkomailla lomalla ollessaan.

“"Mun pojatkin on tdmmosid aikuisia ihmisid, sano ettd pysdhdyt sd koskaan? Onks sun
pakko tehd aina ndd kaikki kotityot ndin tarkasti. Md oon semmonen, suorittaja... Et
mul on aina jotakin meneillddn.

(H) Mites sit sielld matkalla, miten se sit onnistuu sielld?

No sielld osaan olla, sielld md tepastelen ja katselen paikkoja ja uin ja makaan
auringossakin ja.

(H) Sielld ei oo niitd rutiineja vai mikd siind sitten on, vai onks toisenlaiset rutiinit vai
miten se niinku?

No on se kuitenkin sit niin rentoo, kun sit jumppamaikkanakin koko eldmdnsd niin md
oon eldny niinku minuuttiaikataulua... Ja sit mun on pitdny olla ensimmdinen ja
viimenen joka paikassa, vastuu kaikista mahdollisista konnankoukkuja tekevistdi
tyypeistd ja vdihdn kiltimmistdikin... (naurua) Niin niin, se oli niinku niin raju homma, et
niinku se rentoutminen. (H) Niin niin, se on tdirkeetd sitten siind...

Se ettdi on omaa aikaa.”

Suuria eroja ei ilmennyt siind, minkélaiseksi pakettimatkailijat ja omatoimimatkailijat
kokevat hyvan matkatunnelman. Hyvdd matkatunnelmaa kuvailtiin omatoimimatkailijoiden
ryhmédssd pédasiassa konfliktivapaaksi, rennoksi ja kiireettomiksi omaksi ajaksi. Osalle
haastateltavista oli my0s tarkeédd, ettd paivat eivit ole liian suunniteltuja, vaan ettd asiat saavat
tapahtua myds omalla painollaan. Hyvddn matkatunnelmaan liittyi my0s jannitys siité, ettd ei
tiedetd mitd seuraavaksi tulee tapahtumaan, ts. ovet ovat avoinna uusille kokemuksille. Tédhédn
liittyen uusien ja erilaisten asioiden ja ihmisten nikeminen ja tapaaminen on my0s tiarked osa

hyvéa matkatunnelmaa.

Matkakuume. Haastateltavilta kysyttiin my0s matkakuumeesta; mitd se on ja koetaanko sité.
Matkakuumetta kuvailtiin  pakettimatkailijoiden ryhmissd sykkeeksi, poltteeksi ja
jannittyneeksi olotilaksi, jota koetaan ennen matkaa. Matkakuume on monille olennainen osa
matkailun kokonaiskokemusta ja matkan odottamista kuvattiin jopa matkailun parhaaksi

puoleksi.
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“(H) Mites teilld, tuleeks teille, mitds teille tulee mieleen sellasesta sanasta kuin
matkakuume? Minkdlaista oloa se on ja tuleeko teille semmosta?

(M) Kyl se jossain vaiheessa syksyd joka kerta tulee kun tulee wuus, nditd
matkaopaslehtid tai matkaesitteitd niin ne tulee aika tarkkaan siind selattua.

(N) Niin ja se on oikeestaan kaikista hauskinta se matkan odottaminen, et onhan se
tietysti se matkakin hauska mutta se, ettd tietdd et vield kaks viikkoo, niin se on niinku
ihanaa! (nauraa)”

Merkittava tapahtuma matkakuumeen kannalta oli monille matkaesitteiden ilmestyminen,
erityisesti syksylld. Matkakuumeeseen vaikutti myOs osan haastateltavista mielestd se,
matkataanko kohteeseen ensimmadisti kertaa, vai onko kohteessa kéyty jo aiemminkin. Uuteen
kohteeseen matkustaminen oli jannittdvimpéd, koska tdlloin ei tiedetty mitd odottaa ja
matkaan liittyi my0s epdvarmuutta. Matkakuumeeseen vaikutti my0s haastateltavien mielesti
matkailijan 1kd ja varsinkin kokemus matkailusta; vanhemmat, paljon matkailleet eivit

kokeneet matkakuumetta omien sanojensa mukaan yhtd voimakkaana kuin nuorempana.

Myos omatoimimatkailijoiden ryhméssd koettiin  matkakuumetta. Matkakuumetta
kasvattavina seikkoina mainittiin Matkamessut, loma-aikojen lukkoon lyéminen ja ystdvien
matkailukertomukset. Matkakuumetta taas vdhentdd joidenkin haastateltujen mukaan runsas

matkailukokemus.

“(H) Onks... mikds se matkakuume sitten on? Jos on matkatunnelma, niin mikd teijin
mielestd on matkakuume?

(1) No, se on se, kun alkaa, sanotaanko loma-ajankohdan lukkoon lyominen ldhestyyn
ja sulla ei vield oikein oo mitddn tarkkoja suunnitelmii. Se kun alkaa oleen pakottava
tarve tehd jotain asialle.

(2) Kyl sitd aina on silleen... No, varmaan meilld on molemmilla silleen, ettd jos sais
vhen asian valita, mitd sd pystyisit tekeen maksutta, niin kylld md varmaan
matkustelisin.”

Matkakuumeeseen yhdistettiin myds tarve impulsiivisuuteen; kun paha matkakuume on
pdélld, osa haluaisi toimia vilittomadsti ja ldhted matkalle. Tdm& kuitenkin on harvoin
mahdollista, johtuen tyon vaatimuksista ja lentojen hintojen noususta ldhempénd

matkustuspdivai.
Unelmointi. Unelmointi oli pakettimatkailijoiden mukaan tarked osa matkailua. Vastauksissa

korostuivat seuraavan matkan odottamiseen liittyvd unelmointi ja Internetin sekd

matkaoppaiden ettd matkaesitteiden kaytto unelmoinnin apuvélineiné ja mahdollistajina.
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”(H) Mites tota onks teilld joku semmonen, haaveiletteks te lomamatkoista?

(M) Kylld, md ainakin koko syksyn.

(H) Onks ne matkaesitteet semmonen hyvd haaveiluviline?

(M) On ja netti.

(H) Entds ndd messut, onks silld mitddn merkitystd sitten?

(M) No vaikee sanoo kun ndd on kuitenkin ensimmdinen kerta kun ndilld on tota niin.
Se on oikeestaan kaikkein parhaiten, kun saa ihan omassa rauhassa lueskella jotain
matkaoppaita ja lehtid ja netissd pyorid ja keikkailla.

(N) Ja sit tietysti tuttavat ja kaverit kertoo jostain, et siel oli sellasta ja sellasta ja
ndyttdd jotain valokuvia, et tddl oli ihanaa niin totta kai se on sit et tonne olis kiva
mennd.

(M) Tai jos on ldhdssd. (naurua)”

Unelmointi liittyi myds osalla vanhemmista haastateltavista mielikuviin ja muistoihin
nuoruudesta. Matkaamalla nuoruudesta tuttuihin tai vastaavanlaisiin kohteisiin tai vain
unelmoimalla niistd, saavutettiin positiivisia nostalgisia tunteita. Perheellisilli unelmoinnin

kohteena saattoi myos olla oma matka ilman lapsia, jolloin voisi keskittyd vain itseensa.

Myo6s omatoimimatkailijoiden ryhméssd matkoista unelmoiminen oli térkedssd osassa.
Matkailua kuvailtiin suuriksi unelmiksi, johon kuuluu oleellisena osana matkan odottaminen
ja suunnittelu. Unelmoinnin apuvélineind toimivat mm. Internet, matkailulehdet ja television
matkailuohjelmat. Hyvd esimerkki unelmoinnin merkityksestd on, ettd useat vastaajat
kertoivat heilld olevan aina seuraava matka suunnitteilla. Vapaa-ajalla surffataan Internetissa,
luetaan matkakertomuksia, katsotaan ystdvien valokuvia ja etsitddn tietoa erilaisista

matkakohteista. Tétd epasystemaattista tiedon etsintdd voidaan pitdd myos unelmointina.

“(H) Kerroit siitd unelmoinnista, niin mitds se tarkoittaa? Voitko siitd kertoo lisdd,
suurista matkoista, unelmoinnista?

(1) Niin, no just mun yks unelma on, ettd md lihden vield kiertddn maapallon ympdri,
se on yks mun unelma, md toteutan sen vield tdssd ldhiaikoina, toivottavasti. Se on
sellanen unelma.

(H) No, miten se tapahtuu, se matkasta unelmointi?

(1) (Nauraa) Pdidssd, sitten surffailemassa netissd.

(2) Netti on aika hyvd viline siihen.

(1) Niin, aivan.”

Matkan suunnittelu. Pakettimatkailijoiden ryhméssd matkan suunnittelun kannalta tarkeédssa
osassa olivat matkatoimistojen kotisivut ja matkaesitteet. Tyypillistd oli, ettd vaikka esitteet
olivat tirkedssd osassa, niiden tarjoamaa informaatiota ei pidetty objektiivisena ja siksi kovin

luotettavana. Enemmén luotettiin ystdvien kertomuksiin ja heiltd saatuihin suosituksiin. Muita
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tarkeitd informaation ldhteitd olivat lehtien matkailuosiot, matkaoppaat ja Internet.
Haastateltavat kertoivat, ettd matkakohteen valinnan lisdksi matkoja ei niinkddn suunnitella

etukéteen, vaan vasta paikanpddlld mietitddn ja selvitetddn, mitd kohteessa halutaan tehda.

Ei pitdis vaivata pddtddn kun on lomalla.

(H) Se on sitd lomatunnelmaa?

(1) Niin. (2) Niin ja sit se vield, et sd voit ite miettii viel siel paikan pddlld, mitd sd sieltd
haluat, sekin.

(H) Niin, ettd on se tietty kehikko valmiina?

(2) Ja sit kun lihtee muksujen kanssa, ettd mitd ne haluaa ja silleen vihdn kattoo, et se
on vdhdn siitdkin kiinni.

(H) Niin, ettd paikan pddlld on tietty kehikko, joka on sellanen turvallinen ja selked ja
siitd voi sitten ottaa jotain ekstraa?

(2) Joo, aivan.

Matkojen suunnittelu omatoimimatkailijoiden ryhmaissa riippui paljon ihmistyypista ja siita,
minkélainen matka oli kyseessd. Kun Il&dhdetddn esimerkiksi automatkalle Eurooppaan,
useimmat haastateltavista kokivat pakolliseksi suunnitella reittid ja etappeja etukiteen. Myos
pidemmilld matkoilla, jolloin tarkoituksena on kiertdd laajalla alueella, suunnittelu oli
useimmille tarpeen. Toisaalta matka voi olla jannittivimpi kokemus, jos matkakohteesta ei

tiedd paljon.

”(1) Mulla oli vihdn sama, kun md menin sinne Malesiaan ja mulle ekan kerran ees
kerrottiin siitd (yliopiston vaihto-) ohjelmasta. Niin en tiedd, olisinko osannut sijoittaa
Malesiaa edes kartalle. Md en tiennyt siitd mitddn. Ja sit kun sd meet sinne, niin kylld
sd tunnet ittes vihdn niinku tai se on vdhdn ainutlaatuisempi juttu ja silleen vdihdn
Jjdnnempi, et hei, kukaan ei tiedd tdstd maasta mitddn ja me ollaan ensimmdisid, jotka
menee vdhdn pioneereiks. Sitten taas jos sd meet kohteeseen, mikd on rummutettu tddlld
ithan tdysin ja sd tieddt tasan tarkkaan, miltd se tulee néyttdidn ja kaikki tietdd, millanen
se on, vihdn niinku Thaimaa on nyt ja Phuket, resortteja, resortteja ja tillasta. Niin on
se silti siistii, mut ei se 0o yhtd janndd.

(2) Sitd vaatii niin paljon siltd, tyyliin, ettd esitteessd oli kultaiset hiekkarannat, mutta
tddllihdn onkin vaan tavallista hiekkaa.”

Matkaa  suunniteltaessa  luodaan  samalla my0s  mielikuvia  kohteesta.  Osa
omatoimimatkailijoista kertoi, ettd laajamittaisen pohjatyon seurauksena myods mielikuvat
ovat tarkkoja, jolloin on mahdollista my0s pettyd, jos odotukset eivit vastaakaan todellisuutta.
Asian kédntopuoli on, ettd tutustumatta matkakohteeseen etukéteen, saattaa jotain
mielenkiintoista mahdollisesti jdddd ndkemdttd. Osalle haastateltavista varsinainen matkan

hankinta on nopea prosessi, vaikka matkoista unelmoidaan vuoden ympdri.
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"(H) Milloin te alatte suunnittelun, jos se on tdillanen pitkd projekti?

(N) No ei, koska siind se on, koska me aina haaveillaan mut me ollaan semmosii, ettd
kuukautta ennen, nonni, nyt me tarvitaan liput jonnekin. Siis me ollaan hirveen
semmosia viime tipan ihmisid. Siis se tulee vaan extempore, mennddn kattoon, et... just
se Balille liht6, ei me ikind pddtetty et me ldhetdidn Indonesiaan kuukaudeks
reppumatkaileen, vaan se tuli niin ku, ai tonne sais lennot, mennddn sinne!(nauraa)

(M) Suht koht edulliset lennot, menndcdn sinne...

(N) joo, otetaan se.”

Omatoimimatkailijoille ryhménd on ominaista, ettd matkakohteiden valintaan vaikuttavat

olennaisesti lentojen hinnat ja mahdolliset tarjoukset.

Miten usein ja missd matkaillaan? Pakettimatkailijat matkailevat haastattelujen perusteella
vihemmaén kuin omatoimimatkailijat: 0-2 kertaa vuodessa, keskiméirin tdssd ryhmaissd
matkailtiin kerran vuodessa. Ulkomaan matkojen kohteena olivat tutut eteldn kohteet, kuten
Kanarian saaret, Espanjan aurinkorannikko ja Egypti, sekd kaukaisempana kohteena Thaimaa.
Matkoilta haettiin tyypillisesti 1ampdd, mikd selittdd kyseisten kohteiden suosiota. Tarked
kriteeri kohteiden valinnassa oli turvallisuus, seké se, ettd kohteessa oli todenndkdisesti hyvit
sdat. Tamé osaltaan selittdd sitd, miksi tdssd ryhmédssd suosittiin osittain samoja kohteita
vuodesta toiseen; osa haastateltavista kertoi, ettd koska he matkailevat harvoin, he eivit ole
valmiita ottamaan riskid siitd, ettd eivédt viihtyisikddn kohteessa ja siksi tutut ja koetut paikat

tuntuvat turvallisilta vaihtoehdoilta.

“(H) Haluuks siind sitten pelata tavallaan varman pddlle, ettd kun tietdd, ettd viihtyy
jossakin paikassa, niin sinne menee sitten taas uudestaan?

(1) Niin, se on niinku just ndin, ettd varman pddlle. Mutta jos on paljon rahaa
kéytettdvissd, niin sitten se on vaan, ettd kdyddds nyt tuollakin. Se ratkasis sitten sen
asian, ettd kdvis useammassakin paikassa niinku vuoden aikana.”

Haastatellut omatoimimatkailijat matkustivat keskimddrin noin 2-3 kertaa vuodessa.
Kaukokohteina mainittiin erityisesti USA ja Australia, sekd Aasian ja Afrikan eri kohteet.
My6s Eurooppa oli  tdssd ryhméssd kiinnostava, mutta ldhinnd lyhyempien
viitkonloppumatkojen kohteina. Perusperiaatteena voidaan mainita, ettd samoihin kohteisiin ei
tdssd ryhméssd yleensd matkusteta uudestaan, vaan tarkoituksena on kokea joka matkalla
jotain uutta ja erilaista. Poikkeuksena tosin oli ulkomaisten tai ulkomailla asuvien ystédvien

luona vierailut.
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Vieraat kulttuurit. Haastateltavilta kysyttiin myds suhtautumista vieraisiin kulttuureihin. Osa
pakettimatkailijoista kertoi vieraiden kulttuurien kiinnostavan heitd, mutta ongelmana on
usein loman kesto; lyhyilld lomilla ei ole kuulemma aikaa ja mahdollisuutta paneutua
kunnolla vieraisiin kulttuureihin. Suurin osa pakettimatkailijoista joita haastateltiin, kertoi
vieraiden kulttuurien kiinnostavan heitd matkalla joko hieman tai ei ollenkaan. Matkan
pédasiallisena tarkoituksena on rentoutua ja sithen kuuluu haastateltavien mukaan enemmén
itsensd hemmottelua, rannalla tai altaalla oloa, kuin kulttuurikohteiden kiertdmistd tai maan

tapoihin tutustumista. Myos lasten mukana olo matkalla vaikuttaa matkan sisaltoon.

”(H) Kiinnostaako teitd kulttuurit sillain yleensda?

(M) Kylli jonkun verran, tietysti matkakohteesta riippuen, mutta tietysti kun on pienid
muksuja mukana niin kylld se enemmdn rajottuu siihen yhdessd oloon ja altaalla ja
rannalla peuhaamiseen. Pitdd tehdd vihdn mitd ne haluu ja totta kai vdhdn jotain
paikallista, mutta ei niinku kierrelld jokaista museota ja kirkkoa...”

Omatoimimatkailijoiden ryhmésséd vastauksissa korostui vieraisiin kulttuureihin tutustuminen
yhtend merkittdvimpdnd syynd matkailun harrastamiseen. Kaikki vastanneet mainitsivat
vieraiden kulttuureiden kiinnostavan heitd paljon. Vieraisiin kulttuureihin tutustumista
pidettiin tdrkednd oman henkisen kasvun kannalta sekd myds lasten kasvatuksen

nakokulmasta.

“(H) Md viel niistd vieraista kulttuureista, mikd siind on, mitd niihin tutustuminen
antaa sulle tai?

No sehdn on ihan selvd et se avartaa maailmankatsomusta... Tammostd tasa-arvosta ja
solidaarisuutta ajattelua lisdd.”

Omatoimimatkailijat kertoivat matkakohteen paikalliseen arkieldmédédn tutustumisen olevan
matkan antoisimpia puolia. Erityisesti paikallisiin ithmisiin tutustuminen ja sen kautta koetut

ainutkertaiset ja aidot kokemukset arvostettiin tdssid ryhméssé korkealle.

”(1) Ja ainakin mua kiinnostaa paljon enemmdn ndissd vieraissa maissa, miten ihmiset
oikeesti eldid, mitd ne oikeesti tekee viikonloppuisin. Eikd silleen, et sd ldhdet reissuun
ja sut viedddn johonkin suosittuun klubiin, koska se on suosittu ulkomailla ja turistit
kdy sielld ja tollasta. Sen takia tulee kdytyd Englannissa niin paljon, koska nykyddn ei
oo sitd kdyntid sielld keskusta-keskustassa, vaan pyoritddn niissd pikkukylissd, missd
ndd kaverit asuu ja ollaan englantilaisii muutaman pdivin. Kylld sielld Malesiassakin
itse asiassa jengi aika hyvin tutustui nithin paikallisiin, sillon tdllon...”
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Osa haastatelluista omatoimimatkailijoista kertoi opiskelevansa kohdemaan kulttuuria ainakin
pintapuolisesti etukdteen, jotta he osaavat omien sanojensa mukaan “kayttdytya oikein™. Talld
tarkoitettiin esimerkiksi sitd, ettd ei haluta omalla kdytokselld nolata itsed tai kohdemaan
kulttuurin edustajaa. Haastatellut kertoivat myds opettelevansa usein muutaman sanan
paikallista kieltd ennen matkaa. Kaikella télld toiminnalla pyritddn osoittamaan kunnioitusta
vieraan maan kulttuuria kohtaan. Erityisen ahdistavana mainittiin muiden turistien
ajattelemattomuus ja huono kéytds; osa haastatelluista pelkési, ettd kyseinen kédytos heijastuu
negatiivisesti myds heihin itseensd. Osa vastaajista mainitsi suomalaisuuden olevan
matkailtaessa positiivinen asia, silld harvoilla ihmisilld maailmassa on varsinaisesti mitdin
ennakkokasityksid suomalaisista. Lansimaiset suurkaupungit, kuten New York ja Lontoo ovat
haastateltujen mukaan hyvid matkakohteita, koska niisséd turisti ei ndytd turistilta, vaan saa

pédasiassa saman kohtelun kuin paikallisetkin.

Vastuullinen matkailu. Haastateltavilta tiedusteltiin myds messujen teemasta, vastuullisesta
matkailusta: mitd se tarkoittaa, kuinka tirkedd se on ja kokevatko he olevansa vastuullisia
makailijoita. Pakettimatkailijoiden kohdalla vastuullinen matkailu koettiin késittdvéan 1dhinna
ympériston suojeluun liittyvid asioita, kuten kierrdttdmistd, veden séddstimiseen liittyvid
seikkoja ja hiilidioksidipddstojen huomioon ottamista. Yleinen konsensus asiasta oli, ettd
ympdéristoasiat ovat tdrkeitd ja huomioon otettavia seikkoja matkailtaessa, aivan kuten
kotimaassakin. Toisaalta, jos padtoskriteereissd ovat rinnakkain ekologisuus ja helppous,

helppous vie useimmiten voiton.

“(N) En md tiid, no tietysti, en md tiedd tinkisinké md jostain matkustustavasta tai
muusta ettd ldhtisinké md junalla tai laivalla kautta lentokoneella niin ehkd md sen
lentokoneen valitsisin ettd! (naurahtaa) Mutta en md tiia. (M) Ei se (ekologisuus) kylld
hirveesti suoraan sanottuna vaikuta.”

Suurin osa pakettimatkaajista koki olevansa vastuullisia matkailijoita, silld he pyrkivit

elamain maassa maan tavalla.

Myos omatoimimatkailijoilta tiedusteltiin my0s messujen teemasta. Téssd ryhmaissd
vastuullinen matkailu liitettiin 1dhinnd kohdemaan kulttuurin arvostamiseen ja ekologisuuteen
liittyviin seikkoihin. Vastaajat painottivat oman kiinnostuksen tirkeyttd vieraaseen
kulttuuriin, ja sen kautta saavutettavaa kulttuurisddntojen ymmarrystd. Vastuullisen

matkailijan tulee pyrkid kéyttdytymddn maassa maan tavalla. Kehitysmaissa matkaillessa
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tulee tuntea oma vastuu rikkaan ldnsimaan edustajana. Talld tarkoitettiin mm. sité, ettd omilla
ostopditoksilld pystytddn vaikuttamaan; matkaillessa tulisi suosia paikallisia tuotteita ja
palveluntarjoajia kansainvilisten ketjujen sijaan, jotta matkalla kidytetyt rahat jdisivit
kohdemaahan. Myos sellaisia matkakohteita pyritddn valttdméén, joissa kaytetddn hyvéksi

kohdemaan koyhyytta.

“(H) Mites sitten, mitd teilld tulee mieleen tosta vastuullisesta matkailusta noin
spontaanisti, lyhykdisesti?

(1) No, noin spontaanisti ehkd sellasta, ettd ei valttamdttd suosi sellasia kohteita, missd
kéytetdidn hirveesti hyvikseen sitd kohdemaan koyhyyttd. Md en oo ihan sale, mitd md
oon mieltd just ndistd, jos sd meet johonkin viiden tdihden resorttiin Afrikkaan ja sitten
sulla on joku kymmenen palvelijaa siind, tekee ihan random-asioita sulle, mitd sd yhtd
hyvin voisit tehdd ite. Musta se tuntuu vdhdn tyhmdltd.”

Ekologisuus mainittiin myds osana vastuullista matkailua. Erityisesti esiin nousi veden
kulutus, kierrdtys ja lentdmiseen liittyvdat ympéristbongelmat. Omia matkailutottumuksia
puolusteltiin esimerkiksi oman auton puuttumisella. Kaikki tdmidn ryhmén vastaajat kokivat

olevansa vastuullisia matkailijoita ja pitdvansa vastuullista matkailua tirkedna arvona.

5.3 Pakettimatkailijat

Matka 2009 —messuilla oli haastattelujen perusteella mahdollista tunnistaa messukévijoista
erilaisia  matkailijatyyppejd.  Haastateltavia  pyydettiin =~ kuvailemaan,  minkalaisia
matkailijatyyppejd heiddn mielestddn on olemassa ja minkélaisiksi matkailijoiksi he kokevat
itsensd. Pakettimatkailijat tunnistettiin 1dhinnd heiddn matkailutottumustensa perusteella;
heille ryhméana oli tyypillistd, ettd he suosivat valmismatkoja. Haastattelujen ja aikaisemman
matkailututkimuksen perusteella oli kuitenkin mahdollista tarkentaa jakoa ja I0ytdd
matkailijatyypeille ominaisuuksia, jotka yhdistivit kyseistd ryhmdd. Seuraavaksi kasitelladn

pakettimatkailijoita ryhména.

Haastattelujen perusteella pakettimatkailijat jakautuivat ikédnsd, matkailukokemustensa ja

eldmantilanteensa mukaan kolmeen ryhméén:

1. Nuoret, vihdn matkailukokemusta omaavat, matkustavat perheen tai ystdvien kanssa.
2. Aikuiset, vdhdn tai kohtalaisesti matkailukokemusta omaavat, lapsia, matkustavat

pédasiassa perheen kanssa.
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3. Keski-ikdiset tai vanhukset, vdhdn tai kohtalaisesti matkailukokemusta omaavat,

matkustavat kumppanin tai ystdvéin kanssa.

Pakettimatkailijoille matkailu on paddasiassa rentoa vapaa-ajan harrastamista. Stebbins (1997)
madrittelee rennon vapaa-ajan harrastamisen vilittdmadsti palkitsevaksi, suhteellisen
lyhytaikaiseksi aktiviteetiksi, joka vaatii vain vdhén tai ei ollenkaan harjoittelua, jotta siitd voi
nauttia. Pakettimatkailijat suhtautuivat matkailuun juuri téllaisena rentoutumisen ja arjesta
irtautumisen keinona ja matkan tarkoituksena on ladata akkuja esim. makailemalla altaalla tai
rannalla tai muuten vaan viettden aikaa kiireettomadsti ja vaivaamatta pdiatddn. Useimmille
pakettimatkailijoille matka on myds suhteellisen lyhytkestoinen aktiviteetti; useimmiten se
kestdd 1-2 viikkoa. Stebbins (1997) jakaa rennon harrastamisen kuuteen tyyppiin, jotka ovat:
leikki, rentoutuminen, passiivinen viithde, aktiivinen viihde, seurallinen keskustelu ja
aistivirikkeet. Haastattelujen perusteella pakettimatkailijoiden ryhmédssd ndma kaikki tyypit
tulivat esille tdrkeind osina onnistunutta matkaa. Matkalla unohdetaan arjen murheet,
makaillaan auringossa, kuljeskellaan kaupungilla, kdyddan turistikierroksilla, luetaan kirjoja,
keskustellaan muiden matkalaisten kanssa, syoddén hyvin, juhlitaan ja kdydadn tutustumassa

paikalliseen kulttuuriin pintapuolisesti.

Haastatellut pakettimatkailijat olivat Plogin (1974, 2001) esittimdn jaon mukaan
padsaintdisesti psykosentrikoita. Plogin (1974, 2001) mukaan psykosentrikoille on tyypillistd
itseluottamuksen puute, suurten padtosten vilttiminen ja huolehtiminen esimerkiksi

turvallisuudesta. Haastatteluissa tulivat esiin seuraavat asiat, jotka tukevat viitetta:

* Matkatoimistojen matkaesitteet olivat merkittdvéssd osassa kun matkoja suunniteltiin.
Myos ystdvien suositukset koettiin luotettaviksi.

* Térkeitd kriteereitd matkakohteen valinnassa olivat turvallisuus ja todenndkdisyys
sille, ettid kohteessa on matkan aikana hyvait séét.

* Matkoja ei juurikaan suunniteltu etukdteen kohteen valinnan lisdksi, vaan
matkakohteessa vasta tutustuttiin aktiviteettivaihtoehtoihin.

* Pakettimatkailijat suosivat myos kohteita, missa ovat matkailleet aikaisemmin. Syynd
tdhdan oli, ettd ei haluttu ottaa riskid siitd, ettd ei viihdyttdisikdidn kohteessa.
Vanhempien matkailijoiden osalta syynd saattoivat olla my0s kohteisiin liitetyt

nostalgiset tunteet nuoruudesta.
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* Pakettimatkailijat korostivat, ettd matkalla asioiden tulee olla helppoa ja vaivatonta;

matkalla ei kuulu vaivata paitaan.

Kun tutkitaan haastateltuja pakettimatkailijoita Cohenin (1979) turistityyppien kautta,
sijoittuvat he Il&dhinnd kahteen ensimmadiseen luokkaan, eli virkistysturisteihin ja
huvitteluturisteihin. Haastatelluissa ei 10ytynyt juurikaan merkkejd siitd, ettd he olisivat
varsinaisesti vieraantuneet keskuksestaan, vaan matka oli heille 1dhinnd virkistdvaa vithdetta
ja pakoa arjen rutiinista. Useat haastateltavat painottivat matkan merkitystd keinona ladata
akkuja ja rentoutua; yksi haastatelluista kertoi, ettd hdn on kotimaassa ikuinen suorittaja,
mutta osaavansa rentoutua ulkomailla. Seldanniemen (1996) viite siitd, ettd suomalaisturistien
etelinmatkat edustavat arjessa suhteellisen tyytyvéisten ihmisten siirtymistd hetkellisesti
toiseen olotilaan, josta palattua jaksaa arjessakin paremmin, saa siis tukea tdssi tutkimuksessa

ainakin pakettimatkailijoiden osalta.

Muut ominaisuudet, jotka tulivat haastatteluissa ilmi ja jotka yhdistivét pakettimatkailijoita,
liittyivdt matkan odottamiseen, vieraiden kulttuurien kiinnostavuuteen ja késityksiin
vastuullisesta matkailusta. Pakettimatkailijat kokivat matkakuumetta ja merkittdvina tekijana
matkakuumeen nousun kannalta olivat kausittaisten matkaesitteiden ilmestyminen. Matkoja
odotetaan tdssd ryhmadssd innolla; sitd kuvattiin jopa matkailun parhaaksi puoleksi. Vieraat
kulttuurit taas eivdt kiinnostaneet haastateltuja pakettimatkailijoita kovinkaan paljon. Tama
johtui 1dhinnd siitd, ettd haastatellut kokivat matkan paitarkoituksen olevan rentoutuminen, ja
matkan lyhyydestd johtuen aikaa kulttuuriin tutustumiseen ei juuri jddnyt. Myos mahdollinen
lasten mukanaolo matkalla rajoitti haastateltujen mukaan sitd, mitd matkalla tehddén.
Vastuulliseen matkailuun pakettimatkailijat liittivdt 1dhinnd ympériston suojeluun kytkeytyvia
asioita, kulttuuriasioiden sijaan. Vastuullinen matkailu koettiin ryhméssé tarkedksi arvoksi,

mutta esimerkiksi helppouden rinnalla toissijaiseksi.
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Juhlijat Rentoutujat

;\ Pakettimatkailijat 5

Harrastus- Kaupunki-
turistit —— turistit

Kulttuuri-

turistit

Kuvio 5: Pakettimatkailijat

Haastateltuja messuvieraita pyydettiin myds kuvailemaan matkailuharrastajien kenttés;
minkélaisia matkailijatyyppejd heiddn mielestidin on olemassa. Haastattelujen perusteella,
tuettuna aikaisempaan matkailututkimukseen, luotiin kuvion 5 malli pakettimatkailijoista
ryhménd. Kaikkia kuvion ryhmid yhdistda se, ettd matkat ostetaan valmiina paketteina, jotka
sisdltavit kuljetuksen ja majoituksen. Luonnollisesti kuvatut ryhmét eivét ole staattisia, silld
matkoilla on eri tarkoituksia ja monet yhdistelevdt lomallaan esimerkiksi rentoutumista,
juhlintaa ja kulttuuria. Mutta kyseinen kuvio kuitenkin tarjoaa kuvan haastateltujen
kuvaamista arkkityypeistd ja auttaa ymmartimédn, minkélaista tekemistd eri ihmiset
preferoivat matkoillaan. Se, miksi osaa ryhmistd kutsutaan turisteiksi matkailijoiden sijaan,
johtuu siité, ettd haluttiin tehdd ero pakettimatkailijoiden ja omatoimimatkailijoiden ryhmien

vilille.
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5.4 Omatoimimatkailijat

Omatoimimatkailijoiden tunnistaminen oli hieman hankalampaa kuin pakettimatkailijoiden.
Kriteerind luonnollisesti toimi yksilon matkailutottumukset, mutta tdssd ryhmdissd oli
yleisempdd erilaisten matkailutapojen vaihtelu kuin pakettimatkailijoiden keskuudessa.
Esimerkkind tdstd voidaan mainita se, ettd tehdessddn pidempid matkoja, henkild jarjestia ja
suunnittelee matkansa kokonaan itse, mutta saattaa vélilld ldhted Iyhyemmidlle
viitkonloppulomalle hankkimalla esimerkiksi lento ja majoituspaketin. Toisaalta henkilon
suhtautuminen valmismatkoihin ja se, minkédlaisena matkailijana hén itse itseddn pitéa,

helpottivat luokittelutehtavaa.

Haastattelujen perusteella omatoimimatkailijat jakautuivat ikénsd, matkailukokemustensa ja

eldmantilanteensa mukaan kahteen ryhméaén:

1. Nuoret aikuiset, kohtalaisesti tai paljon matkailukokemusta, ei lapsia, matkustavat
kumppanin tai ystidvén kanssa.

2. Aikuiset, paljon matkailukokemusta, lapsia, matkustavat piddasiassa perheen kanssa.

Omatoimimatkailijoille matkailu on joko rentoa tai vakavaa vapaa-ajan harrastamista,
riippuen siitd minkdlaisesta matkasta on kyse. Lyhyemmét lomat ovat yleensd téssédkin
ryhmédssd rentoa harrastamista, kun taas pidemmdt matkat ovat ldhempédnd vakavaa
harrastamista. Stebbinsin (1982, 2001) mukaan vakava vapaa-ajanharrastaminen on vakavaa
amatoori-, harrastaja- tai  vapaaechtoistoimintaa, joka  valloittaa  osanottajansa
monimutkaisuudellaan ja monilla haasteillaan. Haastatellut kertoivat, ettd itse jarjestetyn
matkan onnistumiseen liittyy jdnnitystd ja positiivista stressid. Tassd ryhméssd haastattelujen
perusteella voidaan viittdd, ettd useimmille omatoimimatkailijoille matkailu on vakavaa
harrastamista. Stebbinsin (1996) mukaan vakava harrastaja, kulttuurituristi, matkustaa eri
maantieteellisille alueille ja tdmén tyyppisessd harrastamisessa kertyy tietoa ja kokemusta
erilaisista kulttuureista. Haastatellut omatoimimatkailijat korostivat vieraisiin kulttuureihin
tutustumista yhtend merkittdvimpéana syynd matkailuun. Erityisesti paikalliseen arkieldméaéan
tutustumisen kerrottiin  olevan matkailun antoisimpia puolia; paikallisiin ihmisiin
tutustuminen ja sen kautta koetut ainutkertaiset ja aidot kokemukset arvostettiin korkealle.
Stebbinsin (1996) mukaan kulttuurituristille on myos tyypillistd, ettd hdn pyrkii valttimaan

kiinnostuksensa kohteen ympdérilldi mahdollisesti olevaa kaupallista puolta. Haastatellut
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omatoimimatkailijat painottivat matkailun anteina mm. uusia ja erilaisia elimyksid, oman
tietimyksen ja maailmankatsomuksen laajentumista. Matkailulla kerrottiin olevan myds
kasvatuksellinen tehtdvd, kun lapset otetaan mukaan ndkemdidn maailmaa ja sitd, miten
muualla eletdédn. Matkailun kerrottiin olevan eldméntapa ja harrastus, joka rikastaa eldmaa.
Tamid on hyvin linjassa Stebbinsin (2001) vditteen kanssa, jonka mukaan vakava
harrastaminen tuottaa syvdd tyydytystd ja voi siksi muodostua harrastajalle jopa

elamantavaksi.

Haastatellut omatoimimatkailijat olivat Plogin (1974, 2001) jaottelussa mid- tai
allosentrikkoja. Allosentrikot ovat uskaliaampia ja itsevarmempia kuin psykosentrikot, heille
pédtoksenteko on helppoa ja nopeaa ja he pyrkivdt matkustamaan autenttisiin ja neitseellisiin
matkakohteisiin. He my0s matkustavat useammin ja tekevdt pidempid matkoja.

Haastatteluissa tuli esiin néita viitteitd tukevia vastauksia:

* Paitoksenteko matkalle 1dhdostd oli vahemmaén suunnitelmallista; liput saatettiin ostaa
hetken mielijohteesta, kun hinnat vain olivat kohdallaan.

* Matkan tarkoituksena tdssd ryhmaédssd oli kokea jotain uutta ja erilaista, ja siksi jo
kaytyja kohteita ei juurikaan suosittu.

* Suosittuja matkakohteita olivat tdssd ryhmasséd erityisesti kaukokohteet, kuten USA,
Australia, Afrikka ja Aasia. Pioneerina toimiminen, eli kohteeseen matkustaminen,
missa tutut eivét ole kiyneet, koettiin positiivisena.

* Suurkaupungit, kuten New York ja Lontoo, olivat haastateltujen mukaan hyvid
matkakohteita, silld niissd turisti saa saman kohtelun kuin paikallinen, eikd erotu
massasta.

* Vieraat kulttuurit ja erityisesti arkielimé kohteessa koettiin matkan antoisimmaksi
puoleksi.

* Matka ei saanut olla liian suunniteltu, vaan hyvdin matkatunnelmaan liittyi my0s
jannitys siitd, ettd ei tiedetd, mitd seuraavaksi tulee tapahtumaan.

* Haastatellut kertoivat suosivansa pidempid matkoja, jos se vain on aikataulujen
puolesta mahdollista.

* Verrattuna pakettimatkailijoihin, he myo6s matkustivat enemmain, noin 2-3 kertaa

vuodessa.
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Tutkittaessa omatoimimatkailijoita Cohenin (1979) luoman tyypittelyn pohjalta, heididn
sijoittamisensa ei ole yksinkertaista. Kyseisistd luokista l&himpadnd haastateltuja
omatoimimatkailijoita ovat luokat kaksi, kolme ja nelja, eli huvittelu-, kokemushakuiset ja
kokeilevat turistit. Vaikka tutkimuksen perusteella ei voida véittdd, ettd omatoimimatkailijat
olisivat varsinaisesti vieraantuneet keskuksestaan Cohenin (1979) tarkoittamalla tavalla,
viitteitd siitd on kuitenkin nédhtdvissid. Haastatellut kertoivat hakevansa matkailusta uusia ja
erilaisia kokemuksia ja elimyksid ja matkailua kuvattiin jopa eliméin kohokohdaksi.
Matkailua kuvattiin my0s eldmintavaksi, jonka koettiin rikastavan eldméi. Merkittdvaa
kuitenkin on, ettd matkailulla kerrottiin olevan erityisesti tdrked merkityksensd arjessa
jaksamisessa ja matkan suunnittelulla pyrittiin my0s piristiméén paivaa. Pariskunnat kertoivat
myos rakentavansa yhteisilld matkoillaan tarkeitd yhteisid muistoja, jotka siséltdvét jannitysta
ja seikkailuja, ja jotka niin tasapainottavat arjen rutiininomaisempaa yhdessdoloa. Tdma taas
tukee viittdmaad siitd, ettd omatoimimatkailijat eivdt ole valttiméttd vieraantuneet
keskuksestaan, vaan matkailu toimii Seldnniemen (1996) esittimélla tavalla arjen
piristyskeinona. Postmoderni ajatus (Firat & Dholakia 2006; Firat & Venkatesh 1995) siita,
ettd postmoderni kuluttaja voi kuulua samanaikaisesti useisiin eri yhteiséihin ja hianelld voi
olla tilanteen mukaan useampia minuuksia ja néin ollen eri henkisid keskuksia, kuvaa ehka
parhaiten omatoimimatkailijoita ryhména. Télloin ei tarvitse kdydd kyseenalaista viittelya
siitd, ovatko omatoimimatkailijat varsinaisesti vieraantuneet keskuksestaan, vaan voidaan
todeta, ettd omatoimimatkailijoilla on “arkimindn” lisdksi muita minuuksia, joiden vélilld

litkutaan tilanteen mukaan.

Muita haastatteluissa esiin tulleita, omatoimimatkailijoita yhdistdviad tekijoitd, olivat matkan
odottamiseen, vieraiden kulttuurien kunnioitukseen ja vastuulliseen matkailuun liittyvét asiat.
Myos tdssd ryhméssd koettiin matkakuumetta ja merkittivind matkakuumetta nostattavina
tekij6ind mainittiin  Matkamessut, loma-aikojen lukkoon lyOominen ja ystdvien
matkailukertomukset. Matkakuumeen yhteydessd tirkedén osaan nostettiin  myos
mahdollisuus impulsiivisuuteen; omatoimimatkailijoille on tirkeéd, ettd lomamatkoja ei aina
tarvitse suunnitella vuoden péddhdn, vaan vililli matkakuumeen noustessa pitdisi pystyd
lahtemddn myds lyhyelld varoitusajalla. Vieraisiin kulttuureihin tutustuminen korostui tdssi
ryhmédssd yhtend merkittdvimpéana syynd matkailun harrastamiseen. Erityisesti paikalliseen
arkieldmain tutustuminen koettiin antoisaksi, ja siksi omatoimimatkailijoille oli myds tarkedd
osoittaa kunnioitustaan vierasta kulttuuria kohtaan esimerkiksi etukédteen tutustumalla maan

tapoihin ja opettelemalla muutaman sanan paikallista kieltd. Ahdistavaksi koettiin muiden
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turistien ajattelemattomuus ja huono kéytds, jonka katsottiin my0s heijastuvan heihin
itseensd. Vastuullisen matkailun omatoimimatkailijat liittivdt ensisijaisesti paikallisen
kulttuurin  arvostamiseen ja toissijaisesti ekologisuuteen. Kulttuurin arvostamisella
tarkoitettiin sitd, ettd matkakohteessa tulee pyrkid kéyttdytymddn maan tavalla, suosia
paikallisia palvelun tarjoajia ja vilttimdidn kohdemaan mahdollisen kd&yhyyden
hyvéksikdyttod. Ekologisuuden osalta esiin nousi veden kulutus, kierrdtys ja lentdmiseen

liittyvdt ongelmat. Vastuullista matkailua pidettiin tdssd ryhméssé tirkednd arvona.

Seikkailu-
matkailijat

Eko-
matkailijat

Kulkuneuvo-
matkailijat

Omatoimimatkailijat

Loma-osake-
matkailijat

Reppu-
matkailijat

Kulttuuri-
matkailijat

Harrastus-
matkailijat

Kuvio 6: Omatoimimatkailijat

Myo6s omatoimimatkailijoista luotiin haastattelujen perusteella kuvio, joka kuvaa
omatoimimatkailijakenttdd. Omatoimimatkailijoita ryhmidnd yhdistdd siis se, ettd he
jarjestdvit itse matkansa. Kuten pakettimatkailijoidenkin tapauksessa, kyseessd on
arkkityyppejd kuvaava ryhmittely, joka ei ole muuttumaton ja pysyvd. Kuvio siis tarjoaa
hyvin yksinkertaistetun kuvauksen siitd, minkélaiset asiat matkailussa omatoimimatkailijoita

kiinnostavat.
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Messuvieraiden jaottelu matkailijatyyppeihin auttaa ymmartiméén niitd tarpeita ja haluja,
joita kyseiset ryhmét osoittavat messujen tarjontaa kohtaan. Harrastamisen tapa mm.
vaikuttaa todenndkdisesti sithen, miten kyseinen henkildé on vuorovaikutuksessa
markkinoijien kanssa messuilla, miten hidn messuilla viettdd vapaa-aikaansa ja millaista
palvelua hédn odottaa. Esimerkiksi pakettimatkailijoiden osalta juhlijat ja rentoutujat
todenndkoisesti kiinnostuvat eri matkakohteista tai sitten kohteita tulee markkinoida kyseisille
henkildille eri painotuksin. My0Os messuosastojen visuaalinen ilme voi antaa vihjeitd siita,
minkélainen kohde on lomailla ja siksi messuosaston suunnittelulla voidaan todenndkdisesti
vaikuttaa sithen, minkilaiset matkailijat kohteesta kiinnostuvat. Erilaiset matkailijatyypit
myo6s kiinnostuvat erilaisista esityksistd ja aktiviteeteista messuilla. Omatoimimatkailijat
olivat yleisesti kiinnostuneempia vieraista kulttuureista kuin pakettimatkailijat, mikd vaikuttaa
esimerkiksi sithen, mitd markkinoinnissa kannattaa painottaa, kun suunnitellaan messujen

markkinointimateriaalia.

5.5 Matkailijatyyppien sekoittuminen

Vaikka matkailijatyypit voidaan jakaa suhteellisen vaivattomasti kahteen luokkaan, paketti- ja
omatoimimatkailijoihin, eivdt ndmé tyypit ole kuitenkaan aina staattisia. Haastatteluissa

ilmeni my0s jonkun verran siirtymié eri matkailijatyyppien vélilla.

Tyypillinen siirtymd toisesta matkailijatyypistd toiseen oli esimerkiksi idn ja
matkailukokemuksen  karttumisen myo6td  syntyvd  siirtymd  pakettimatkailijasta
omatoimimatkailijaksi. Nuorten tehdessid ensimmaéisid omia matkojaan, turvallinen ja helppo
tapa ldhted kokeilemaan omia siipiddn on hankkia pakettimatka. Kun matkailukokemusta ja
ikdd karttuu, on monilla vuorossa ollut esimerkiksi Interrail —matka Eurooppaan, jonka
jilkeen omien matkojen jérjestiminen ei ole endd tuntunut ylivoimaisen haastavalta

tehtavalta.

Toinen vastakkainen siirtyméd on eldmaéntilanteen muutoksesta johtuva. Nuorten aikuisten
saadessa lapsia voi omatoimimatka tuntua liian haastavalta, ja tdlloin on helppo valita
turvallinen pakettimatkavaihtoehto. Toisaalta lasten kasvaessa on mahdollista siirtyd

my6hemmin takaisin omatoimimatkailuun.
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Haastatteluissa tuli ilmi myos lyhyempiaikaisia siirtymid matkailijatyyppien valilla.
Tyypillisimmin ndmd olivat omatoimimatkailijasta pakettimatkailijaan; esimerkiksi
omatoimimatkailija saattaa tehdd lyhyitd viikonloppumatkoja Eurooppaan ja ostaa tilloin
valmiin matkapaketin. Télléin ei voida kuitenkaan puhua todellisesta siirtyméstd, vaan
lahinnd  véliaikaisesta.  Viliaikaisia siirtymid tapahtui myds pakettimatkailijasta
omatoimimatkailijaan. Téll6in tosin oli kyseessd ldhinnd automatka Eurooppaan tai

pohjoismaihin, jolloin ei siis ole mahdollista hankkia valmiita paketteja.
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6 KULUTTAJAN JA TAPAHTUMAN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Talla tasolla tutkitaan messujen markkinakulttuurin tuottamista kuluttajan kiyttdytymisen ja
kulutuksen kautta. Pefialozan (2001) mukaan messuille tullaan viihteen vuoksi, hakemaan
informaatiota ja oppimaan uutta sekd messujen kaupallisen luonteen takia. Néitd kuluttajan

kayttaytymiseen liittyvid tekijoitd kasitelldadn seuraavaksi.

6.1 Matkamessut viihteena

Suurin osa haastatelluista mainitsi messujen viihteellisyyden tirkeimmaksi syyksi tulla
Matkamessuille. Messuille tullaan viettiméén aikaa yksin, yhdessd ystdvdn, kumppanin tai
perheen kanssa. Myos monet messuille yksin tulleet mainitsivat tulleensa tapaamaan tuttuja,
jotka tyOskentelivit messuilla. Yhdessd messuilla kierrellessd voi koko ajan keskustella
ndkemdstddn, ja samalla syntyy myos ideoita ja eldmyksid. Tdmd on hyvin linjassa my0s
vapaa-ajan messujen viihteellisyyden kanssa, messuille siis tullaan viettimddn aikaa ja

vithtyméén.

Matkamessujen eldmyksellisyys toistui haastateltujen kommenteissa. Yksi haastateltavista
kuvaili Matkamessuja spektaakkelinomaiseksi tapahtumaksi, johon kuuluvat erilaiset
esitykset, kilpailut, aktiviteetit, maistiaiset ja ndytteiden kerddminen. Eréds haastatelluista taas
kutsui messuilla ja messuosastoilla vallitsevaa tunnelmaa ”show-meiningiksi”. Téstd johtuen
kuluttajat kokivat my0s visuaalisuuden messuilla tirkedksi. Messuosastoja tullaan
ithmettelemddn: “Mitdhdn ne ovat tdnd vuonna keksineet?”, ja mielikuvituksellisimmat osastot
jaavat usein kuluttajan mieleen. Toiset haastateltavat taas kokivat messuille tulon hyvin
samantyyppiseksi kokemukseksi kuin baarissa oleilun tai konserttikdynnin, silli kuten
edellisiin, messuillekin tullaan viettimddn aikaa, nikeméédn tuttuja ja tuntemattomia, seké
vithtyméédn. Messuilla on paljon ihmisié, jotka ovat pddasiassa hyvélla tuulella. Tastd johtuen
keskustelu tuntemattomien kanssa tuntui monista haastateltavista luontevalta ja siksi
messuilla tulee harrastettua paljon Small talkia sekd niytteilleasettajien ettd muiden
messuvieraiden kanssa. Myos kielitaidon harjoittelu Matkamessuilla oli mahdollista messujen

kansainvélisyydesti johtuen.
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Elamyksellisyyteen kuuluu myo6s useasti mainittu unelmointi matkakohteista ja matkailusta.
Unelmointi liittyy kilpailuihin ja epdtodennikdiseen, mutta silti mahdolliseen unelmamatkan
voittoon, sekd visuaalisten elementtien, kuten kuvien, vérien ja videoiden kautta luotuihin
mielikuviin itsestd jossain kaukana nauttimassa auringon paisteesta ja lomatunnelmasta.
Kuluttajat mainitsivat myds, ettd he tulevat “fiilistelemddn” matkakohteita ja ihmisid
messuilla, sekd luomaan matkakuumetta, minkd he kokevat tirkedksi selvitikseen Suomen

pitkédsti ja synkasti talvesta.

Osalle kuluttajista on tidrkedd olla ajan hermolla; messuilla kdynti koetaan tirkeéksi, jotta
tiedetddn mitd kaupungilla tapahtuu ja mistd ihmiset puhuvat. Toiset taas mainitsivat
Matkamessuilla kdynnin harrastuksekseen, josta on tullut jokavuotinen traditio. Huomion
arvoista oli myds se, ettd noin puolet haastatelluista oli saanut messuille ilmaisen lipun. Tdméa
kertoo siitd, ettd lippuja messuille jaetaan ahkerasti. Monet kuluttajat mainitsivatkin ilmaisen

lipun laskeneen kynnysté tulla messuille.

6.1.1 Haaveilu Matkamessuilla

Haaveilu on olennainen osa matkailua ja Matkamessuja. Rojek (1995) toteaa ihmisten
haaveilevan erityisistd kulutuskokemuksista, kuten luksustuotteista ja unelmalomista. Rojekin
(1995) mukaan tilloin on kyse fantasiapakoreiteistd, jotka tekevét jokapdivdisestd eldmastd
mahdollista. Kéytdnnossd kaikki haastateltavat kertoivat haaveilevansa matkailusta, myos he,
jotka eivit ole juuri syysti tai toisesta matkustelleet. Matkailusta haaveilulle on ominaista se,
ettd unelmamatkat ovat monille jossain vaiheessa saavutettavissa, eli ne ovat tietylld tavalla
realistisia haaveita. Tdma taas ei vilttdmattd pdde yhté lailla haaveiluun esim. luksusautoista
tai —veneistd (mm. Virkkula ym., 2008). Monien vastauksissa matkojen odottaminen ja
suunnittelu oli ldhes yhta tdrkedssd osassa kuin itse matka. Matkan odottaminen on monille

tiarked keino jaksaa arjen ja kiireiden keskella:

”Se auttaa vaan, kun tietdd, ettd on johonkin ldhdssd, niin kylld se aina helpottaa arkee.
Ehkd se on just arkeen sellanen breikki. Ja ehkd on sit sellasii suuriikin unelmia sitten,
totta kai isompikin reissu kuin vaan viikonloppu. Mut ne viikonloputkin helpottaa, kun
sulla on joku pienikin matka tiedossa.”

Vaikka matkailu onkin arkipéivéistynyt ja se on nykydén mahdollista ldhes kaikille, matkoista

haaveilu ei silti ole vdhentynyt, pdinvastoin. Koska ihmisilldi on nyky#didn mahdollisuus
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matkustaa enemméin mm. johtuen matkailun laskeneista kustannuksista, tarjonnan
lisddntymisestd, lentojen helposta saatavuudesta ja nousseesta elintasosta, myods unelmien
kohteet 16ytyvit nykyédén usein kauempaa. Ihmiset kokevat, ettd maapallon toisella puolella

olevat eksoottiset kohteetkaan eivit ole enda heidin ulottumattomissaan.

“Silloin kun on vihemmdn rahaa, niin silloin on kdyny jossain lihempdnd esim.
vdlimerelld ja sitte kun on opiskelut saanu ja on ollu mahollista ldhtee kauemmaks, ollu
varaa matkustaa enemmdn, sit on tehny sitd.”

Useimmat haastateltavat kertoivat haaveilun yhdeksi tirkeimmaédksi syyksi tulla
Matkamessuille. Messuille tullaan siis hakemaan inspiraatiota, tutustumaan ja haaveilemaan

enemman tai vihemman eksoottisista matkakohteista.

"(Matkamessuilla) Pddsee haaveileen siitd, ettd mitds jos ldhtis tinne reissuun ja tinne
reissuun, vihdn inspiraatioo hakeen sitd kautta.”

Haaveiluaspekti nikyy my0s Matkamessujen tarjonnassa: varsinkin monet eksoottisemmat
kohteet markkinoivat ns. luksusmatkoja, hienoja viiden tdhden hotelleja, safareita,
laivaristeilyjd ja junamatkoja. Monet haastateltavat sen sijaan puhuivat luksusmatkoista
lahinna kilpailujen yhteydessd. Kaikkia luksusmatkailu ei kiinnosta, mutta monet kertoivat
taloudellisen tilanteen sen salliessa ldhtevinsd ensimmadisend jonnekin kauas rentoutumaan

upeissa puitteissa.

“"Mua kiinnostaa eniten tdlld hetkelld Afrikka... Niin sielld oli kyl kaikkee. Just se Rovos
rail, se ylellinen luksus juna, se vetdd... Aa, se oli suunnilleen ldpi Afrikan, sellanen
Jjoku viiden tihden juna, mil matkustetaan. Se on kyl tosi kalliskin.”

Haaveilua oli jossain méédrin mahdollista havaita konkreettisestikin messuilla, esimerkiksi
SAS:in osastolla messuvieraat istuivat ja makasivat uusissa business class —lentokonetuoleissa
pitkidkin aikoja ja tuijottelivat ulos lentokoneen ikkunoista, joissa nidkyi erilaisia maisemia.
Sloganina oli ”Nuku kuin omassa sdngyssd” ja kuulin kuluttajien sanovan mm.: “kylldhén

'7,

téllaisissa kelpaisi maata ja matkustaa

Myos musiikkiesitysten aikana haaveilua oli havaittavissa, kuten seuraavassa otteessa

havaintopdivikirjasta on huomattavissa:
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"Kyproksen osastolla bdndi soittelee kuuluvasti kaunista musiikkia, ylldttavin vihdn
ihmisid pysdhtynyt kuuntelemaan, ruuhka on tosin valtava. Penkit ovat kuitenkin tdynnd
ja vanhempi nainen kuuntelee keskittyneesti, silmissddn haaveileva katse. Oma keidas
ruuhkan keskelld.”

Haaveilu on tirked osa kuluttajien messukokemusta. Tarjoamalla kuluttajille mahdollisuuksia
kokea messuilla jotakin, mitd ei jokapdivdisessd eldmdssd tule vastaan, on keino erottua
kilpailijoista. Namid oivallukset néytteilleasettajan puolelta eivdt vaadi vélttdimittd suuria
resursseja, mutta tarjoavat toisaalta maksimaalisen hyddyn messuille osallistumisesta.
Haaveiluaspekti Matkamessuilla on yksi seikka, mikd néyttelyosaston suunnittelussa

kannattaa ehdottomasti ottaa huomioon.

6.1.2  Kilpailuihin osallistuminen

Kilpailut ovat olennainen osa Matkamessuja. Niitd ndkee ldhes jokaisella osastolla, ja
kuluttajat tayttavat ahkerasti kilpailukuponkeja. Néytteilleasettajat kerddavit kilpailujen avulla
tietoja potentiaalisista asiakkaista, sekd kayttdvét kilpailuja keinona vetddkseen kuluttajia
osastoilleen. Kuluttajat osaavat myos odottaa kilpailuja ja pitdvit luonnollisena, ettd palkinnot
ovat vililld suuriakin. Kilpailujen palkintoina messuilla oli mm. maailmanympérimatka,
safari Afrikassa, Yhdysvaltainmatkoja, Karibian risteilyjd jne. My6s vihemmaén arvokkaita
palkintoja oli, kuten Tukholman risteily, hotelliitd Virossa ja Suomessa. Kilpailut liittyvat
olennaisesti haaveiluun Matkamessuilla, vaikka omaan voittoon ei varsinaisesti

uskottaisikaan:

“Kaikkien kohteiden (arvontaan osallistunut) mitkd on kiinnostanut, pakkohan se on
yrittdd! Sit se on se yks miljoonasta, et pddstddnks me nyt sinne Japaniin uudestaan.”

Oli mielenkiintoista myds huomata, ettd kilpailut olivat selkeésti pienelle osalle kuluttajista
messujen tirkein anti; messuilla oli tunnistettavissa ns. “kilpailuammattilaisia”, jotka olivat
kotonaan valmiiksi tehneet yhteystietotarroja, joita he liimasivat kilpailukuponkeihin
messuilla. Tamén ilmion selitys on todenndkdisesti padpalkintojen rahallisessa arvossa. Myos

muita motiiveja havaittiin yhdessa haastattelussa:

”On se (voitto) semmonen positiivinen kokemus ilman muuta ja sitten se on tavallaan
semmonen aika erikoinen juttu, sit kun toissdkin sanoo: Joo, kdvin tos Matkamessuilla
Jja voitin pari matkaa sieltd! (nauraa) Kateelliset kattoo...”
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Kilpailut ovat kuluttajille haaveilun ohella viihdettd, jotain tekemistd messuilla. Vield kun
palkinnot ovat osaksi arvokkaitakin, on ymmérrettivad, ettd kilpailuihin osallistuminen

houkuttaa kuluttajia.

6.1.3 Visuaalisten virikkeiden aistiminen

Arens, Weigold & Arens (2008, 598) mukaan messuosastojen tulee olla yksinkertaisia,
houkuttelevia, hyvin valaistuja ja visuaalisia. Niiden tulisi tarjota miellyttdva ilmapiiri, jossa
sekd ndytteilleasettajat ettd kuluttajat viihtyvit. Pefialozan (2001) mukaan messutapahtuman
kuluttaminen on osittain todellisuuden ja osittain kuvitteellisten elementtien kuluttamista.
Haaveilun ohella haastateltavat puhuivat matkatunnelmaan pédsemisestd kaytdnnossa
synonyymina haaveilulle messuilla ja silloin tirkedssd osassa olivat messuosastojen

visuaaliset elementit.

"Kylld sd haluat ndhdd niitd asioita (kuvia, visuaalisia elementtejd), jotta voit kuvitella
itses sielld Curacaon hiekkarannalla.”

Kostiainen ym. (2006) mukaan kuvilla on keskeinen rooli, kun kuluttaja muodostaa
kidsitystddn vaihtoehtoisista matkakohteista ja tekee valintaa niiden vélilld. Kuvat auttavat
kuluttajaa ymmartdmaan ja pddttimaidn mitd hdn matkaltaan haluaa, esimerkiksi aurinkoa ja
hiekkarantoja, kulttuurikohteita tai luontoa, ja kertovat mitd tietyssd kohteessa on tarjolla.
Visuaaliset elementit kuten kuvat, videot ja autenttinen rekvisiitta osastoilla auttoivat myos
joitakin haastateltavista pddsemiidn matkatunnelmaan. Autenttisella rekvisiitalla tarkoitetaan
tdssd mm. aitoa tavaraa kohteesta; patsaita, kankaita, pukuja ja muita esineitd, jotka ovat
tietylle kulttuurille ja kohteelle ominaisia. Matkamessuilla kokemukset ja haaveilu ovat
tarkedssd asemassa ja vaikuttavat siksi ihmisten kiinnostuksen herddmiseen ja tdten

mahdollisesti myos matkakohteiden valintaan tulevaisuudessa.

“Toi oli kyl tuol Spa ja Wellness puolella toi, se Flamingon uus kylpyld, niin ne oli kyl
laittanu sellasta rekvisiittaa sinne, et siel kyl tuntu siltd, et olis kdivelly pikasesti jonkun
Thaimaan ohi tai jotain... Et siel oli kyl niin panostettu siihen.”

Yksi haastateltavista kuvaili onnistunutta messuosastoa, jonka avulla olisi mahdollista péaésta

matkatunnelmaan seuraavasti:
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“Semmonen loossi mis md ndkisin jo jotakin ihanaa maisemaa tai jotakin. Md oon
Jjotenkin kauheen riippuvainen kuvallisesta viestinndstd.”

Messuosastojen visuaalisten elementtien ei tarvitse vélttdimaittd olla kuvia tai videoita,
mielikuvia voidaan luoda myds omaperdisemmin, kuten seuraavasta otteesta

havaintopdivikirjasta voi huomata.

“Omenahotelleilla oli mielenkiintoinen osasto, jota monet pysdihtyivdt katsomaan:
Puolet osastosta taytti tyypillinen hotellihuone “akvaario”, jossa kaksi nuorta
makasivat sdngyssd pyjamoissa ja pelasivat lautapelid. Ldhes kaikki ohikulkijat
hymyilivit ja kommentoivat jotain ndhdessddn osaston. “Kato, ne pelaa trivial
pursuitial”, “ei huono duuni, nédyttid kivalta puuhalta”, “aika jdnndd, en kylld ite
kehtais olla yopuvussa kaiken kansan pdllisteltivindg”. Osasto selkedsti ylldtti kuluttajat
Jja varmasti jdi mieleen. Muuten osastolla oli tarjous ja kerrottiin palvelusta.’

s

Kuva 1: Visuaalisten virikkeiden hyviksikayttoi: hotellihuone messuilla
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Osaston visuaalisessa suunnittelussa, tai sen puutteessa, voi myods epdonnistua, jolloin
messuilla olosta on niytteilleasettajalle enemmaén haittaa kuin hyotyd. Kuluttajia héiritsee
erityisesti osaston epdsiisteys, jarjestyksen puute ja epédkohtelias suhtautuminen kuluttajiin.
Messuille osallistuminen ei ole kuitenkaan ilmaista ja herddkin kysymys, miksi kukaan

ndytteilleasettaja ldhtee messuille, jos ei ole valmis panostamaan osastoonsa.

“Pohjanoteeraus oli ehdottomasti Albaania. Silld oli tuolla yldpalkissa maan kyltti joka
oli totaalisen rypyssd, eli luultavasti aikamoisessa krapulassa sinne liimattu. Seindlldi
oli muutama A4:sen kokoinen lappu. Pari likaista muovituolia eikd ihmisen ihmistd
koko osastolla. Ettd se oli pohjanoteeraus kaiken kaikkiaan... ... Jos se on se Albania
niin md en luultavasti oo sinne menossa. (naurua) Albaniaan menossa niin paljoo
pysdahtynykkddn siihen ja sama se vihdn pdtee noihin muihinkin, muihinkin, ettd en md
tiid meenké md tohon Russian osastolle... Kylld se vaikuttaa minkdlaiset esittelijdt
sielld on, ettd kylhdn tuolla joku tytté oli sellanen, et md ajattelin, et siltd md en
ainakaan kysy mitddn, kun se oli jo niin vihasen ndkénenkin. Ja sellanen
luotaantyontdivd. Kyl se ulkondkokin, et millanen se osasto on, et kyl se jonkun verran
joka tapauksessa vaikuttaa.”

Matkamessut jirjestetdén tammikuussa, mikd on Suomessa vuoden pimeintd aikaa. Kuluttajat
tulevat messuille vithtyméén ja kokemaan eldmyksid tiedonhankinnan ja kaupallisen puolen
ohessa. Visuaalisen viestinnidn keinojen kayttdiminen on tidrkedd messuilla kun halutaan
kiinnittdd kuluttajien huomio. Monet haastateltavat kertoivatkin kirkkaiden, raikkaiden ja
lampimien vérien kiinnittdvan heiddn huomionsa erityisesti. Onnistuneen osaston avulla on
mahdollista saada my0s kuluttaja haaveilemaan siitd, minkélaista kyseisessd kohteessa olisi
viettdd aikaa. Pelkkd informaation jakaminen ei riitd, vaan mielikuvien luonti tapahtuukin
usein juuri visuaalisen viestinndn avulla. Siksi olikin yllattdvad, miten vihdn messuosastoilla

nojauduttiin visuaaliseen viestintdédn huomion heréttimisessa ja kohteiden markkinoinnissa.

6.1.4 Esitysten ja aktiviteettien kokeminen

Esitysten ja aktiviteettien suosio oli helppo havaita Matkamessuilla; olipa kyse esimerkiksi
tanssiesityksestd, mikihyppysimulaattorista tai sikarin kddrinnastd, messuvieraat pysédhtyivit
sankoin joukoin seuraamaan ja keskustelemaan ndkemdistddn. MyOGs monet haastateltavat
mainitsivat mieleenpainuvimpina messukokemuksina erilaiset esitykset ja aktiviteetit.
Esitysten vaikutukset messuosaston suosioon on selkeédsti huomattavissa mm. seuraavassa

otteessa havaintopéivékirjasta:
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"Egyptin osaston edessd oli napatanssi esitys, joka veti viked paikalle. Ihmiset
pysdhtyivit katselemaan, eivdt paljon keskustelleet, mutta hymy oli monen suulla. Joka
tanssin jdlkeen esiintyjdt saivat aplodit. Pieni osa ihmisistd ndytti drsyyntyneeltd, ettd
tie oli poikki ja he rynnistivit katsomaan kerddntyneiden ihmisten ldpi, jopa alueen,
jolla tanssittiin. Esityksen jdilkeen Egyptin osastolla oli ruuhkaksi asti porukkaa
keskustelemassa ndytteilleasettajien kanssa, esitykset toimivat selkedsti vetonauloina.
Osastolla jaettiin myés Egyptin valtion lahjoittamia késikoruja, olivat selkedsti hitti,
jotain poikkeavaa!”

Erilaisia esityksid koko messualueella jérjestettiin jonkun verran eri aikoina. Ulkomaan
osastollakin esityksid oli, mutta aika harvoin. Egyptin osastolla oli muutaman kerran paivassi
napatanssia, Intian osastolla Bollywood —tanssiesityksid, Pohjois-Karjalan osastolla tanssi
kaksi miestd ja nainen, Kyproksen ja Irlannin osastoilla taas jérjestettiin musiikkiesityksia,
joissa yhtyeet soittivat kansanmusiikkia. Tallinkin osastolla oli dragqueen —show, joka kerasi
paikalle valtavasti katselijoita. Erilaisia kddentyondytoksid oli my0s joillakin osastoilla, kuten

TSekin osaston lasinhionta, Kuuban sikarinkdarinti ja Turun osaston langankehréys.

“TsSekin tasavallan osastolla on lasinhionta demonstraatio. Mies on ammattilainen ja
tekee kaunista jdilked, ihmiset saavat kosketella valmiita téitd, ihmisid pysdhtyy
Jatkuvasti, erottuu. Koskettelu toimii jdilleen”
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Kuva 2: Sikarin kiirintaid Kuuban osastolla: kidentyonaytokset Kkeraiavit uteliaita

paikalle

Yhteistd kaikille esityksille oli niiden suosio; messuvieraat kerddntyivdt innokkaina
seuraamaan tapahtumia. Huomion arvoista on myo0s se, ettd osa esitystd seuraavista
kuluttajista jdi keskustelemaan osastolle esityksen jélkeen. Myds esitteitd keréttiin esityksen
jalkeen ahkerasti, mika viittaa siithen, ettd kuluttajien kiinnostus kohteeseen herdi esityksien
avulla tehokkaasti. Oli myos havaittavissa, ettd kun messuosastolla on paljon vilskettd ja
kuluttajia, ohi kulkevat tulevat myos helpommin poikkeamaan osastolle tarkistamaan, mitd

sielld tapahtuu.

“Ei, se vaan jdi sillain mieleen, siind oli ne, just siind oli ne ndytteilleasettajat ja ne
hirveesti heitti kaikkee vitsii siind, et sit siihen tosi moni kaverikin rupes kerddntyy
sithen ympdrille ja kaikki yhes oltiin siind ankkoja onkimassa... Joo, et se oli tdmmdédnen
kiva paikka.”
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Kuluttajia aktivoitiin myos kokeilemaan ja osallistumaan joillakin osastoilla. Lentokoneen
business —luokan penkkeji pddsi "koeajamaan” KLM:n ja SAS:in osastoilla. Seuraava ote on

havaintopdivikirjasta:

"KLM:n osastolla business class lentokone penkit, voi kokeilla, ihmisid jatkuvasti
kokeilemassa ja painamassa nappeja ja vddntdmdssd penkkejd eri asentoon. Kokeilu on
messuilla tdrkedd, pitdd pddstd koskettelemaan. Koska matkailu on niin abstraktia, on
vaikea keksid konkreettisia keinoja tehdd abstrakti palvelu jollain tavalla
kosketeltavaksi. Penkit ovat hyvd idea, ehkd joku pdidityy matkustamaan téissd luokassa.
Osastolla on myos jdnndsti toteutetut seindt: Ne ndyttdvit lentokoneen seiniltd, jossa on
ikkunat. Ikkunoista ndkyy tunnettuja maamerkkejd. Petronas Towers, Eiffel torni jne.

2

Kuva 3: Kokeilua lentokoneen business class —uoleissa

Finnairin osastolla kuluttajat taas pddsivdt etsimddn itse matkatarjouksia suurelta
kosketusnéytolliseltd maailmankartalta. Kotimaan osastolta 16ytyi mm.
makihyppysimulaattori, jossa kuluttajat padsivét kokeilemaan omia mikihyppééjan kykyjaén.

Go Finlandin osastolla kilpailu oli toteutettu tietokoneella hedelmédpelind, mikd poikkesi
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perinteisestd messuarvonnasta positiivisella tavalla. Messujen teemaan sopi erityisen hyvin

Choice hotel Scandinavian kampanja, jossa osastolla jaettiin askelmittareita:

“Choice hotels scandinavialla oli mielenkiintoinen kampanja: kdvele kaivoja Malawiin!
Osastolta sai askelmittarin ja 1000 askeleen jdilkeen mittaria ndyttamdlld yritys
lahjoittaa euron Malawiin. Kampanja oli vastuullisen matkailun teeman mukainen ja
mielestdni loistava idea! Askelmittarin sai pitdd. Kampanjaa mainostava lappu oli tosin
pieni ja kdsin kirjoitettu, vaikea huomata.”

Naytteilleasettajat pyrkivét erottumaan kilpailijoistaan, kiinnittiméén kuluttajan huomion ja
herdttdmddn tdmin kiinnostuksen tarjontaansa Matkamessuilla. Kuten aiemmin on jo monesti
todettu, yksi tarkeimmisté syistd kuluttajalle tulla Matkamessuille, tiedonhankinnan ohella, on
vithde. Siksi onkin luonnollista, ettd erityisen toimiva keino tdhdn on jérjestdd esityksid ja

aktiviteetteja messuosaston yhteyteen, joita kuluttaja voi seurata ja joihin tdma voi osallistua.

6.2 Tiedonhaku Matkamessuilla

Tiedonhaku on toinen merkittdvd syy tulla Matkamessuille. Erityisen tdrkedssd osassa oli
tiedonhaun koettu helppous; kuluttajat kokivat, ettdi Matkamessuilla on mahdollista saada
kaikki matkailuun liittyvd tieto yhdestd paikasta. Vaikka mdaaréllisesti tietoa on enemmaén
Internetissd, tiedon 16ytdminen koetaan usein hankalaksi. Messuilla on myds tietoa, jota on
hankala itse 10ytda, silld messuilla on matkailualanammattilaiset paikalla. Naytteilleasettajilta
on helppo kysyé itsed askarruttavia kysymyksid, kuten maassa vallitsevaa poliittista tilannetta,

parasta matkustusajankohtaa, sdétietoja ja muita vinkkeja.

”(H) No onks Matkamessuilla merkitystd, kun te suunnittelette matkaa?

No kylhdn tddl on parhaimmat tarjoukset ja saa aika helposti lisdtietoo kaikesta... Ja sit
tddl saa just noista rokotuksista ja sit oli toi formin.finland mist nikee ne kaikkien
maiden tilanteet”

Myos kattavien kohde-esittelyiden tarjonta koettiin tirkedksi syyksi tulla messuille. Osa
haastatelluista painotti sitd, ettd missddn muualla ei ole mahdollisuutta saada niin kattavia
kohde-esittelyjd kuin Matkamessuilla. Messujen informaation tarjonnan ei koettu jédvin
pelkdstiddn néytteilleasettajien harteille, silli myds muiden messuvieraiden matkakokemuksia
kuunneltiin kiinnostuneina, ja ne koettiin jopa luotettavammiksi ja paremmiksi kuin

matkailualan ammattilaisten jakama informaatio. Kiinnostavien kohteiden esitteitd kerdtdan
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Matkamessuilla ahkerasti, mutta niihin tutustutaan péédsddntoisesti vasta kotona. Myos
matkailuun liittyvén lisdtiedon hankkiminen on messuilla kitevaa, silld paikalla on mm. tulli,

poliisi, vakuutusyhtiot ja rokotuspiste.

My®os inspiraation hakeminen matkakohteiden valinnassa on tirked syy tulla Matkamessuille.
Tiedonhaku voi olla tarkoituksellista tai tarkoituksetonta; vaikka messuilla ei oltaisi
hakemassa varsinaisesti mitddn tiettyd informaatiota, alueella kierrellessd torméa usein uusiin

kiinnostaviin matkakohteisiin, sekd muuhun hyddylliseen uuteen informaatioon.

"(H) Md kyselisin noista messuista, et mites ndilld messuilla, onks niilld mitddn
merkitystd sun matkailuharrastuksen kannalta?

Vois olla jos yhtdkkii loytdis, kun eihdn sitd matkatoimistossa silld tavalla voi tutustuu,
sit sd meet jonkun kirjan kanssa mistd sd oot vaan ndhny jotakin jdanndd. Niin ja se
oikeestaan loytyy sieltd, tai sit jotkut ystdvdt on kertonut jotakin upeeta. Mut tdidl voi
kuitenkin tormdtd johonkin semmoseen, et se on tdd!”

Suurin osa haastatelluista kertoi tulleensa hakemaan inspiraatiota matkailuun. Maailma
koetaan ’pienemmiksi” kuin parikymmentd vuotta sitten, kuluttajat uskaltavat ldhted
kauemmaksi, ovat kiinnostuneita eri kulttuureista ja siksi matkailussa haetaan yhid
eksoottisempia kohteita. Monille tirkedd on myos sellaisten uusien kohteiden 16ytdminen,
joissa tuttavat eivét ole vield kdyneet. Matkamessujen laaja tarjonta antaa tdhdn loistavat

puitteet.

Matkailualan kehitys kiinnosti osaa messuvieraista. Matkamessuilla on mahdollista ndhda,
mitd ja miten uusia matkakohteita markkinoidaan, ja miten vanhoja tuttuja kohteita on
kehitetty. Toisin sanoen matkailun trendit kiinnostavat osaa kuluttajista. My0s se, mitd maat
haluavat painottaa markkinoinnissaan, miten he ovat esilli ja minkélaisia matkoja maat
pyrkivit myymaéin koettiin kiinnostavaksi. Upea messuosasto johon oli panostettu, koettiin
vaikuttavan positiivisesti maan houkuttelevuuteen. Toisaalta nuhruinen osasto Kkirvoitti
messuvieraissa kommentteja, kuten “tuonne ei ainakaan mennid ikind” ja “osasto kertoo

varmasti jotain my0s matkakohteesta”.
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“(H) M sitd vield, ettd tulee kattoon, mitd tapahtuu. Mitd se niinku tarkottaa, voittekste
kertoo enemmdn, mitd se on mitd tulee kattoon?

(1) Kai se on vdihdn, md tarkotan silld, ettd tddlldhdn on aika monella ndilld tota
standeilla jotain pientd show-meininkid, en md tiedd esiintyjid. Mut kiva kattoo, mitd ne
on jdrjestiny tdind vuonna ja tietenkin, ettd mitd ne promoo erityisesti, jotain uusii
kohteita, uusii palveluita, uusii golfkenttii, tdllasta.

(2) Just vihdn ehkd peilaa siihen, kun on kdynyt useempina kertoina, ettd onks ne
keksiny jotain uutta tai just silleen. Just kun on sitd markkinointia opiskellut, vaikkei nyt
silleen niin hirveesti tuu missddn ruokakaupoissa tuu katottua, miten noi nyt pistdd
noita esille. Tdd on semmonen hyvd paikka katsoa, et onks kukaan keksinyt mitddn
fiksua.

(1) Ja sit samalla kun on ollut muutaman vuoden perdkkdin, niin sd nddt samalla
vihdn, miten samat standit tyyliin vdihdn kehittyy. Ettd kun tietdd, ettd Finnair on aina
samassa paikkaa, niin se on hauska kattoo, mitihdn ne tdnd vuonna on, mikd niitten
Juttu on.”

Tarjouksien tarkastaminen oli osalle kuluttajista tirked syy tulla messuille. Matkamessuilla
on helppo vertailla hintoja ja hyvit tarjoukset mahdollistavat myo0s ex-tempore oston
muutamien haastateltujen mielestd. Matkamessuilta on mahdollista saada myds oikeat

kontaktit, jos kuluttaja pyrkii jarjestdimadn esimerkiksi ryhmématkaa.

Esitteet ovat perinteinen ja selvisti tirkein markkinointimateriaali, jota messuilla jaetaan.
Tosin esitteiden tehokkuudesta markkinointimateriaalina messuilla on ollut eridvid
mielipiteitd. Pitta ym. (2006) vertaavat esitteiden jakamista suoramainontaan. Uusimpien alan
tutkimusten mukaan 60-85 prosenttia kaikista jaetuista esitteistd heitetddn poislukematta. Se,
ettd esitteet kuljetetaan ulos messualueelta, ei tutkijoiden mukaan mydskdédn takaa, ettd niitd
luetaan. Sen sijaan esitteiden tyypillisin kohtalo on joutua lukemattomina huoneen nurkkaan
messuilta saadussa kangaskassissa. (Pitta ym. 2006) Haastateltavat kertoivat, ettd on tirkedd
keritd esitteitd vain itseddn aidosti kiinnostavista kohteista. Jos esitteitd kerdd liikaa, niiden
lapikdyminen saattaa olla liian tyoldstd, jolloin kaikki esitteet saattavat pédédtyd lukematta

roskakoriin.

“"Mut sitten esitteiden kautta. Esitteis tuppaa oleen se, ettd niit on niin paljon, et ne
menee suoraan mappi 0ohon, et...

(H) Et ei tuu kdytyy ldpikddn sitten?

Niin, se on se niiden ongelma, et sit sun pitdd olla tosi kiinnostunut siitd kohteesta, jos
sd meet viel himaan ja otat sieltid 20 nipusta sen yhden ja alat tutkimaan sitd, et
mitdhdn tddl sanotaan, et tdd vois olla mielenkiintonen juttu.”

Vastuullisen matkailun teeman mukaisesti muutamalla osastolla ei kuitenkaan jaettu

ollenkaan esitteitd tdnd vuonna, vaan kuluttajat ohjattiin niytteilleasettajan Internet sivuille,
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josta 16ytyy kuulemma kaikki tarvittava tieto. Tdma toimintatapa messuilla on kuitenkin vield
kokeellinen ja erittdin harvinainen, silld suurin osa néytteilleasettajista kokee esitteiden olevan
pakollinen osa messuilla tapahtuvaa markkinointia. Esitteet auttavat kuluttajaa muistamaan
hiantd messuilla kiinnostaneet kohteet my0s kotona. Niistd 10ytyy yleensd niytteilleasettajan
yhteystiedot, joiden avulla kuluttaja voi hankkia lisdtietoa tai varata matkoja. Esitteiden avulla
luodaan myds mielikuvia matkakohteista, minka takia esitteiden ulkoasuun ja sisdltéon onkin
syytd panostaa. Tamén takia onkin hankala nidhdi, ettd esitteistd voitaisiin messuilla koskaan

kokonaan luopua.

Messuilla tehdyn havainnoinnin perusteella ldhes kaikilla messuvierailla oli suuri paperipussi
mukanaan, kun he kiersivdt messualueella. Pusseihin ja laukkuihin keréttiin esitteitd
kiinnostavista kohteista ja muita pienid lahjoja, kuten kynid, avainnauhoja, heijastimia yms.,
joita osastoilla tarjottiin. Esitteiden jakokin voidaan suorittaa persoonallisesti, kuten seuraava

ote havaintopdivékirjasta osoittaa.

“Andalucian osastolla kansallispukuun pukeutunut nainen jakaa esitteiden yhteydessd
kuluttajille ruusuja, ihmiset tuntuvat ylléttyvin positiivisesti! Erottuu jdlleen.”

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat keranneensa esitteitd messuilta.

“Ja sitten on tullu brosyyria kerdttyd sieltd sun tddltd, eri kohteista.

(H) Tuleekohan, tuleeko niitd katottua niitd brosyyreita noin yleensd?

Kylld, kyl md uskon et me katotaan yleensd niitd kotona sitten.

(H) Et tidl ei ehkd ehdi silleen paneutuun?

Ei, juu ei.

(H) Muuta kun kerddmiseen suurin piirtein?

Ja ottaa systemaattisesti vaan sellasia jotka jo siind paikan pddlld kiinnostaa, et ei
hamstraa kaikkee.”

Esitteitd siis kerdtddn ahkerasti messuilta, mutta niihin tutustutaan pédédasiassa vasta kotona,
kaikessa rauhassa. Koska messuilla on paljon kivijoitd, ei ndytteilleasettajilla ole usein
mahdollisuutta keskustella yhden kuluttajan kanssa kovin pitkid aikoja. Messuilla on myds
niin paljon nihtévaad ja koettavaa, ettd kuluttaja ei halua valttdmaétta kédyttdd kovin paljon aikaa
per messuosasto. Tamdn takia on tirkedd, ettd kuluttajalla on mahdollisuus saada

lisdinformaatiota esitteista.
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”Se on niin lyhyt aika mitd ihmiset tossa stindilld viettdd, kaikki kuitenkin tammdsilld
messuilla kiertelee ja kattelee, et et sd hirveesti kerkee. Sen verran just, ettd nappaat
muutaman kiinnostavan esitteen mukaan, mutta kotonahan sd vasta niihin oikeesti
tutustut.”

Osa haastateltavista kritisoi sitd, ettd monet esitteet ovat vain englanniksi.

”Sit minkd md nyt monissa tuolla huomasin, nehdn on pddasiassa englanninkielisid
esitteitd. Tddlldhdn on puolet vikee, ei osaa yhtd ainutta sanaa englanninkieltd. Eihdn
ne esitteet anna sulle yhtddn mitddn, jos se on vaan englanninkielelld.”

Jotkut, etenkin vanhemmista kuluttajista, eivdt osaa englantia niin hyvin ettd hyotyisivit
vieraskielisistd esitteistd. Kuitenkin messuilla oli havaittavissa, ettd monet myods télle
kohderyhmille markkinoiduista kohteista kertovista esitteistd oli vain englanniksi. Varsinkin
ulkomaisten nédytteilleasettajien kannattaisi ottaa tdmd huomioon, silld messuesitteiden

kddannostyo tuskin on kustannuksena kovin suuri kun ajatellaan messujen kokonaisbudjettia.

6.3 Messut kaupanteon paikkana

Messujen kaupallisuus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: matkojen hankintaan,
matkailuun liittyviin hankintoihin ja matkailuun liittymédttomiin hankintoihin. Naitd

késitellaan seuraavaksi.

6.3.1 Matkojen hankinta

Varsinkin pidempien matkojen hankinta on suuri investointi ja iso p#étds, joka vaatii
suunnittelua useimmilta kuluttajilta. Matkojen mahdolliset ajankohdat riippuvat siitd, milloin
on tdiden tai koulun takia mahdollista matkustaa. Vahintddnkin lomapdivit on sovittava ensin
tyOpaikalla, ennen kuin lomamatkoja voi hankkia. Perheellisten tdytyy lisdksi yleensd ottaa
huomioon lasten koululomat. Sen takia ex-tempore ostot messuilta ovat kohtalaisen
harvinaisia. Yksikddn haastatelluista ei ollut hankkinut tai ollut hankkimassa matkaa
Matkamessuilta, vaan messuilla oltiin 13dhinnd hakemassa inspiraatiota, tietoa ja
puntaroimassa vaihtoehtoja. Esitteitd kerdtdédn messuilla ahkerasti, mutta niihin paneudutaan
yleensd vasta kotona tarkemmin, jonka jidlkeen myds mahdolliset ostopddtokset tehdéén.

Tastd huolimatta matkatoimistojen ja lentoyhtididen tiskeilld kdvi kova vilind koko messujen
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ajan. Osa kuluttajista selkedsti varasi matkoja, mutta havaintojen ja haastattelujen perusteella

oli selvaa, ettd piddasiassa messuilta hankittiin informaatiota.

Kuva 4: Vilinda Finnairin osastolla

Jos ei oteta huomioon lentoyhtiditd tai suuria matkatoimistoja, suurin osa messuilla
markkinoiduista ulkomaanmatkoista oli ns. kalliita luksuslomia: safareita, risteilyita,
kiertoajeluita jne. Ndiden matkojen kohderyhmidd ovat péddasiassa varakkaat keski-ikdiset.
Aluksi tdma herétti ihmetystd, koska markkinoinnillisesti kyseessd on hyvin pieni, joskin on
kannattava, kohderyhma. On tulkittavissa, ettd yksi syy luksuslomien markkinointiin on, ettd
maat pyrkivét osaksi luomaan positiivisia ja kiinnostavia mielikuvia itsestdédn matkakohteina.
Visuaalisesti upeat esitteet luksuslomista todenndkodisesti osaltaan tukevat positiivisten
mielikuvien rakentumista. Messuille osallistuminen saattaa olla myds osaksi politiitkkaa; maat
pyrkivdt rakentamaan mahdollisimman myoOnteistdi kuvaa itsestddn ulkomailla. Osa

haastatelluista olikin kiinnostunut ndkemé&éan, miten maat markkinoivat itsedén:
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”Se on ihan kiva kattoo just, mitd ndd maat haluu kertoo itsestddn, mutta kummiskin
pitden mielessddn, ettd se on kuitenkin tdyttd markkinointii ja niiden propagandaa, ettd
kylld tissd nyt tietty jarki pidetddn kdidessd.”

Vaikka messuilla on selkedsti kaupallinen puolensa, voidaan sanoa, ettdi messujen
padkontribuutio kuluttajalle liittyy informatiivisuuteen  ja viihteellisyyteen.
Naytteilleasettajien tavoitteet ja motivaatiot eivdt varsinaisesti kuulu tdmén tutkimuksen

aithealueeseen, vaan ne ovat sopiva aihe jatkotutkimukselle.

6.3.2 Matkailuun liittyviit hankinnat

Matkamessuilla on mahdollista tehdd myos pienempid hankintoja, jotka liittyvat matkailuun.
Useilla osastoilla myydddn pientd tavaraa, jotka kelpaavat hyvin lahjoiksi tai muistoiksi.
Ulkomaan puolelta 10ytyy mm. alue, jossa eri maiden ystdvyysseurat esittdytyvét ja joista on
mahdollista ostaa esimerkiksi kalentereita, patsaita ja muita kdsitoitd, joiden tuotot yleensd
menevét johonkin hyvéntekeviisyystarkoitukseen kyseisessd maassa. Ystdvyysseurojen
osastot ovat hyvin pienid ja vaatimattomia. Joidenkin maiden virallisilla osastoilla taas
myydadn erilaisia tuotteita, jotka ovat tyypillisid kyseisessd maassa, mutta eksoottisia
suomalaisille. Perun osastolla oli mahdollista maistaa ja ostaa maissimuroja, Etiopian
osastolta sai kahvia ja Kuuban osastolta sai ostaa ammattilaisen kddrimid sikareita. Sikarien
kadrintd oli ohjelmanumero, jota seuraamaan oli kerddntynyt suuri joukko kuluttajia. Zambian
osastolla myytiin erilaisia késitoitd tauluista naamioihin. Finnair puolestaan tarjosi
messuvieraille retrotuotteita, joita oli kuulemma mahdollista ostaa vain Matkamessuilta;
myynnissd oli mm. suklaata, laukkuja, pelikortteja ja lentokoneiden pienoismalleja.

Havaintojen perusteella etenkin lapset tuntuivat olevan kiinnostuneita Finnairin tuotteista.

Suurin osa matkailuun liittyvistd tuotteista oli kuitenkin kotimaan puolella. Sieltd oli
mahdollisuus saada informaatiota ja hankkia matkavakuutuksia (Pohjola ja Eurooppalainen),
valuuttoja (Forex) ja luottokortteja (AMEX). Myds erilaiset matkustamista helpottavia
tuotteita oli myynnissd omilla osastoillaan: Snooztime —tyynyt, kevyt hoyrysilitin ja Earplanes
—paineentasauskorvatulpat. Matkaluettavaa ja matkaoppaita oli mahdollista hankkia Like —
kustantamon ja Suomalaisen matkaoppaan osastoilta. My06s matkailulehti Mondolla oli oma

osastonsa, tosin ulkomaan puolella. Tyypillistd oli, ettd tuotteita myytiin messualennuksella.
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6.3.3 Matkailuun liittymdittomdt hankinnat

Matkamessuilla myydédén jonkin verran myos tuotteita, jotka eivdt suoranaisesti liity
matkailuun. Esimerkkind tdstd on perinteinen markkinatavara, kuten metrilakut ja muut
makeiset. Messualueella on my6s ruokapuoli nimeltddn Tasty Travel, jossa myydéddn
kansainvélisestd nimestdén huolimatta pddasiassa perinteisid suomalaisia ruokia. Tama yllatti
osan haastateltavista, silld he olivat odottaneet padsevénsé tutustumaan messuilla ulkomaiseen

ruokakulttuuriin.

“Tddlkin oli se ruokapuoli, se oli sindnsd, kun puhutaan matkustamisesta, niin se on sit
Suomen puolella ja se on sit vaan suomalaista ruokaa, luulis et ihmiset haluis
mahdollisesti tutustua mahdollisten matkakohteiden ruokiin. Kuitenkin suomalaiset
perinneruuat on suomalaisille aika hyvin tiedossa.”

Kotimaan osastolla oli myds Kalakalle sdilykkeiden osasto, jossa tarjottiin maistiaisia ja
mahdollisuutta ostaa muikku-, sdrki- ja loimulohi sédilykkeitd. Muita suoraan matkailuun
liittyméttdmid osastoja olivat mm. Casada —hieromatyynyt, Compeed —laastarit ja DNA, jotka
olivat tulleet messuille todennédkdisesti suurten kdvijamadrien takia. Myos Veikkauksella oli

oma suuri osastonsa ulkomaan puolella.

6.4 Messualueella kiertely

Messualueen kiertelyn strategioita on yhtd monta kuin kiertelijddkin. Yleisesti voidaan
kuitenkin sanoa, ettd messualuetta kierretddn kdytava kaytavalta ja alue pyritddn useimmiten
kdymédn kokonaisuudessaan ldpi. Samalla kun messualueella kévellddn, otetaan osaa

kilpailuihin, tarkkaillaan ja kiinnitetddn huomiota kaikkeen kiinnostavaan.

“(H) Mites te yleensd kierrdtte, kun ootte aikaisemmin tddlld kdynyt ja muuta, niin
miten tddlld litkkuu tai mitd silleen hakee? Mitd tddlld messuilla tekee?

(1) Kdvelee ristiin rastiin toista vdyldd ylos ja toista alas ja ottaa kilpailuihin osaa
tuolla, mitd on, tdyttdd lippuja ja lappuja. Sitdhdn se pddasiassa on.”

Matkamessujen anti on selkedsti informaatiopainoista, kokeiltavia ja koettavia asioita ei ole
kovin paljon verrattuna moniin muihin vapaa-ajan messuihin. Tdamédn takia kuluttajat
kierrellessddn ldhinné katselevat 16ytyyko kiinnostavia kohteita ja asioita, ja jos niitd 10ytyy,

niin sitten mennédén kyseiselle osastolle tutustumaan tarkemmin. Useimmat kuluttajat ovat
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Matkamessuilla siksi, ettd matkailu kiinnostaa heitd. Sen takia messuosastoihin kiinnitetddn
huomiota ja messuista yritetddn saada mahdollisimman paljon irti informaatiomielessé, kuten

seuraavasta lainauksesta kay ilmi.

"(H) Miten kun sd litkuskelet tddlld messuilla, niin miten haet informaatiota tai, mitd sd
vleensd teet tidlld?

No md kauheen tarkkaan pyrin katselemaan ja noukkimaan asioita ja sit asia kiinnostaa
niin kyl md kurkin heti niilld on niitd materiaalitankoja tuolla, vaik ei mul nytkddn oo
kun yks tddlld. Niin tota, jos md haluisin nyt, ihan oikeesti ldhted jonnekin niin kyl md
menisin sit jututtaan heti ja kysymddn minkdlaista missdkin on ja...”

Myos se, kuinka ajankohtaista matkalle 18ht6 on, vaikuttaa siithen aktiivisuuteen, milla
kuluttaja osastoilla vierailee. Jos matkalle ei ole mahdollista ldhted vidhdén aikaan,

messuosastoja saatetaan jopa véltelld, jotta ei sorruttaisi houkutuksiin.

"(H) Ja mitds on tullut tehtyd tdidlld messuilla tihdn mennessd?

No md katselin kylld noita kaikkia jotka oli tuolla A hallissa, oliks sielld enempi niinku
kotimaata ja md en oo uskaltanut mennd tonne ulkomaan osastolle, koska md oon nyt
kahden loukussa. Md hommasin asunnon just kun alko ndd porssihommat ja md sain
ihan kevyesti lainan, eli just nyt md varon rahan kéyttéd. Et md olin ihan, ihan kaikkee
sellasta jdrvimaisemaa ja muuta katsomassa tuolla ja sit tuttuja...”

Kuluttajan tapaan liikkkua messuilla siis vaikuttaa moni seikka. Erityisen térkeitd ovat

ajankaytto, kiertelyn jarjestelmallisyys ja tauot, joita kdydédén 1dpi seuraavaksi tarkemmin.

6.4.1 Ajankdytto Matkamessuilla kierrellessd

Matkamessut ovat jakautuneet messukeskuksen kahteen alakerran halliin, joten messualue on
mittava. Messualueen kiertimiseen meneekin haastateltujen mukaan useampi tunti; osa
vastaajista kertoi, etti koko messualueen perinpohjaiseen tutustumiseen on syytd varata
kaksikin pédivdd. Toisaalta osa haastatelluista kertoi viihtyvidnsd messuilla vain muutaman
tunnin. Talloin kuluttaja tosin tietdd aika tarkkaan mitd messuilta hakee; messuille ollaan tultu
tapaamaan tuttuja, jotka ovat esimerkiksi toissd messuilla, tai sitten haetaan jotain etukiteen
mietittyd informaatiota. Osa kuluttajista koki, ettd halutessaan saada messuilta
mahdollisimman paljon hyodyllistd informaatiota, kannattaa messukokemus pitdd lyhyend,

tutustua tarjontaan etukéteen ja miettid mitd messuista haluaa saada irti:
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"Ei kannata varata koko pdivdd, et siind menee se... Sd et pysty tavallaan keskittymddn
asioihin ja sit ne menee ohi.”

Monille kuluttajille messut ovat informaation ohella kuitenkin tapa viettda vapaa-aikaa. TAma
on huomattavissa erityisesti siind, miten useimmat ihmiset kiertelevit kiireettdémén oloisina
keskustellen messualueella. Messuvieraat pysédhtyvit tutkimaan mielenkiintoisen ndkdisid
messuosastoja, seuraamaan  erilaisia  esityksid, tdyttdmddn kilpailukuponkeja ja
keskustelemaan néytteilleasettajien ja toistensa kanssa. Seuraavassa kommentissa vapaa-ajan
viettdminen ja rauhallinen tahti messujen kiertdmisessd korostuu, silld haastateltavat kuvaavat

kiertelyd maleksimiseksi.

”(H) Miten kun te ootte tddlld, niin mitd te teette, ettd miten te vietdtte aikaa messuilla?
(1) No me maleksitaan ldpi noita paikkoja tuolla ja siind se oikeestaan on. Ei me aina
kéyd...

(2) Niin on, se riippuu aika paljon messuistakin, et tddlld nyt on tdmmostd
maleksimista, et kattoo noita ja kerdd noita, mut sit kauneus ja terveys, ni siel pddsee
kokeilemaankin kaiken maailman testauksia ettd... Silld tavalla vihdn erilaista.”

Messuilla kiertely ei siis ole useimmille pelkdstddn tehokasta informaation hankintaa, vaan
1sossa osassa messukokemusta on vapaa-ajan vietto ja kokemukset. Messuille tullaan siis

vithtyméén ja sieltd ldhdetdén kun alue on kierretty tai alkaa vésyttia.

6.4.2  Jirjestelmdillisyys kierreltiessd

Useimmat haastatelluista kertoivat litkkuvansa messuilla suhteellisen suunnitellusti:

”No me tehtiin ensimmdinen valinta tossa, ettd halutaan kattoa ulkomaiset osastot ensin
ja sit me ollaan menty ihan systemaattisesti kdytdva kdytdavialta.”

Systemaattinen kiertdminen on useimmille luonnollista, silld siten toimimalla minimoidaan
riskit, ettd jotain itselle tdrkedd jdisi ndkemaéttd. Suurin osa haastatelluista ei kuitenkaan
pitdytynyt jarjestelmallisessd messualueen kiertdmisessa orjallisesti, vaan paitarkoituksena on
kierrelld ja kaarrella, ja kun jotain kiinnostavaa osuu silmddn, niin silloin pysdhdytddn
tutustumaan asiaan syvemmin. Ulkomaan osasto tuntui kiinnostavan suurinta osaa
haastatelluista enemmaén kuin kotimaan puoli. Tdma nédkyi l1dhinnd siind, ettd ulkomaanosasto

kierrettiin ensin ja jos voimia oli vield tdman jdlkeen, kdytiin tutustumassa kotimaan puoleen.
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Ulkomaanosastolla oli my0s enemmaén ihmisid koko messujen ajan. Messuilla on my0s aika

ajoin kova tungos, mika vaikuttaa sithen, miten kuluttajat kulkevat alueella:

“"Muun ihmismassan mukana (kuljetaan), jos joku ryysis on jossakin, niin valtavirran
mukana on mentdva.”

Tungosta ei kuitenkaan koettu epamiellyttidvéksi, silld sitd osattiin odottaa. Osa haastatelluista
koki véenpaljouden jopa vaikuttavan positiivisesti messutunnelmaan. Havaintojen mukaan
messualueella navigointi oli aika haastavaa, johtuen messujen sekavasta layoutista. Osastojen
l6ytdminen alueelta oli vaikeaa, vaikka sielld olisi vieraillut aikaisemminkin. Téatd ongelmaa
voisi helpottaa pystyttdmaélld alueelle karttoja ja tienviittoja, jotka sopisivat my0s mainiosti

messujen teemaan.

6.5 Tauot ovat tirkeiti messuilla jaksamisen kannalta

Monet messuvieraista viettdviat Matkamessuilla useita tunteja tutustuessaan kohteisiin,
hankkiessaan informaatiota ja nauttiessaan vapaa-ajastaan. Vililld kuitenkin useimmille tulee
tarve istua alas virkistdytyméédn tai syOméédn jotakin, ennen kuin kiertelyd taas jatketaan.
Aholan (2007) mukaan levdhdyspaikat ovat messutapahtumissa tirkeitd, silld ne auttavat
messuvierasta jaksamaan pidempddn messuilla. Messualueelta 10ytyy useita ravintoloita,
joista osa on tosin varattu ndytteilleasettajille, mutta suurin osa on messukévijéiden kaytossa.
Varsinkin pikaruoka on hyvin edustettuna, alueelta 16ytyy mm. Hesburger, Pizza Hut ja
Meksikolaistyyppinen pikaruokaravintola. My0s kahviloita ja baareja 10ytyy alueelta useita.
Niitd on erityisesti keskikéytavilld, joka jakaa messukeskuksen kahteen pddhalliin, mutta
my6s messuhalleista 16ytyy baareja. Alkoholia sai my0s kotimaan ja ulkomaan puolen
halleissa olevista Freixenet —kuohuviinibaareista, jotka olivat koko messujen ajan suosittuja.
Olut ja alkoholi yleensd ovat messuilla, siind missd useissa muissakin yleis6tapahtumissa,
suosittuja virkistdytymiskeinoja. Messuilla kerdtyn havaintoaineiston perusteella suurella
osalla kahviloissa ja baareissa istuvista on olut- tai siiderituoppi kéddessd. Positiivista on

kuitenkin, ettd varsinaisessa humalassa olevia ei messuilla juurikaan née.

Osalla osastoista, kuten esimerkiksi Finnmatkojen ja Etiopian osastoilla, oli penkkejd ja
sohvia, joille kuluttajat pdédsivit istumaan. Etiopian osastolla tarjottiin ilmaiseksi Etiopialaista

kahvia, jota messuvieraat kiitollisen oloisina maistelivatkin. Osastolla oli myds mahdollisuus
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ostaa kahvia kotiin. Finnmatkojen Tema —osastolla, jonka teemana ovat matkat kulttuuriin ja
luontoon, kimonopukuinen tytto tarjoili teetd. Sohvien edessd pdydilld oli tietokoneita, joita
pystyl kdyttimain tiedon etsintddn ja matkojen suunnitteluun. Téllaiset rauhallisemmat
poukamat messuvilskeen keskelld olivat suosittuja ja kuluttajien mielestd selkeésti

miellyttidvid ja ndin osastot erottuivatkin edukseen.
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7 KULUTTAJIEN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Talla tasolla tutkitaan messujen markkinakulttuurin tuottamista kuluttajien vélisen
vuorovaikutuksen kautta. Kun kuvataan kuluttajien vilistd vuorovaikutusta Matkamessuilla,
oli havaittavissa kolme teemaa, jotka nousivat havaintomateriaalista ja haastatteluista.
Messuille tullaan jonkun kanssa, sielld vaihdetaan ajatuksia ja kokemuksia tuttujen ja
tuntemattomien kanssa ja messuilla vuorovaikutusta luonnehtii rento ja positiivinen tunnelma.

Seuraavaksi kidydddn 1dpi messuvieraiden vélistd vuorovaikutusta nididen teemojen avulla.

7.1 Messuille tullaan jonkun kanssa

Aholan (2007, 127) tutkimuksessa ihmiset vierailivat néyttelyissd ja messuilla yleensd
mieluiten jonkun kanssa, koska ndin he pystyivit keskustelemaan ndkemadstidn ja
kokemastaan vélittdmaésti jonkun kanssa. Tdma huomio piti paikkansa myos Matkamessuilla,
silli vain kaksi haastatelluista oli tullut messuille yksin ja heistdkin toinen tapaamaan
ystéviddn, jotka tyoskentelivdt messuilla. My0s néyttelytilassa kerdtty havaintoaineisto tukee
titd; ldhes kaikki kuluttajat nayttivét liikkkuvan messuilla jonkun kanssa tai osana suurempaa
ryhmdd, kuten perhettd. Ainoa haastatelluista, joka messuilla oli yksin, oli kokenut
matkamessukdvijd, joka tuli messuille hakemaan etukdteen miettiméddnsd informaatiota, eikd
halunnut viettdd messuilla pitkid aikoja. Suurin osa vastaajista piti Matkamessuja sosiaalisena

tapahtumana, johon tullaan viettdméaan aikaa perheen tai ystidvin kanssa.

"Voi vihdn jutella siitd mitd ndkee. Sit jos kdy yksin niin ainakin mun tapauksessa siitd
vois tulla semmonen aika passiivinen kokemus, et md kdvelen tuol nopeesti ympdri ja
katon kaikki... Varsinkin jos mulla ei mitddn tiettyy mitd md haen, niin sit md vaan
kévelen ympdri ja katon, jaaha jaaha, oke, tdd oli tds, md lihen himaan.”

Haastatellut olivat melko yksimielisid siitd, ettd yksin messuilla ollessa haetaan jotain spesifid
tietoa ja pitdd tietdd mitd tietoa hakee. Yhdessd jonkun kanssa messuilla kierrellessd tima ei
ole yhtd tarpeellista, silld tdlloin on mahdollista myos tormété itseddn kiinnostavaan tietoon.
Monet haastatelluista kertoivat myos, ettd yksin messuilla kdynti ei kiinnosta heitd, silld he

pitévét sosiaalista puolta hyvin tirkedna.
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7.2 Messuilla vaihdetaan ajatuksia ja kokemuksia tuttujen ja tuntemattomien kanssa

Tehtyjen havaintojen perusteella oli yleistd, ettd messuvieraat kiertelivit messualueella ja
juttelivat tuttujen ja tuntemattomien kanssa. Keskustelun aiheet liittyivdt usein matkailuun,
kuten aikaisempiin kokemuksiin tai tulevaisuuden haaveisiin. Myods Matkamessuista
keskusteltiin paljon; kerrottiin mitd oli nihty ja tehty ja mitd halutaan vield kdyda katsomassa.
Messuosastojen ulkondkodd arvioitiin ja onnistuneita ja erikoisia osastoja ihasteltiin. Valilla

kuluttajat pysédhtyivit tutkailemaan jotain kiinnostavaa ja ajatuksia vaihdettiin innostuneesti.

Matkamessuille on myds tyypillistd, ettd alueella keskustellaan tuntemattomien kanssa,

esimerkiksi jostain kohteesta miké kiinnostaa, ja jossa toinen on kdynyt.

(M) Ja kyl se nyt vihdn, saatiin infoa ja ennen kaikkea hyvd palaute just sieltd
tulleelta, just samanlaiselta matkalta tulleelta porukalta, ne osu paikalle. Niin ne kehu
kovasti ja sano et jos ne sen olis jdttdnyt tekemdittd niin harmittas loppu ikd.

(N) Niin, itse asiassa heiltd me saatiin paras infopaketti. (naurahtaa)”

Osa messuvieraista mainitsi luottavansa enemmaéin muilta vierailta saamaan informaatioon,
kuin nédytteilleasettajilta saamaansa. Tdma johtui siitd, ettd ndytteilleasettajat ovat paikalla

markkinoimassa kohteita; kuluttajilla ei taas ole vastaavia motiiveja.

7.3 Messuilla vuorovaikutusta luonnehtii rento ja positiivinen tunnelma

Messuvieraat siis keskustelevat aikaisemmista ja tulevista matkoista, erilaisista kokemuksista,
kaikesta ndkemaistddn ja kokemastaan toistensa kanssa messuilla kierrellessddn. Messuilla
vallitsi yleisesti positiivinen ja rento ilmapiiri, naurua ja puheensorinaa kuului koko ajan.
Positiivinen ilmapiiri ndkyi myds siind, ettd suurin osa kuluttajista suhtautui alueen
ruuhkaisuuteen rauhallisesti ja hyvilldi mielin. Riitely ja toykedt kommentit loistivat

poissaolollaan.

Keskustelu tuntemattomien kanssa ei ole suomalaisille kovinkaan tyypillistd toimintaa
yleisesti, mutta muutamat messuvieraat mainitsivat, ettd messuilla vallitsee rento tunnelma,
mikd mahdollistaa jutustelun myo6s muiden kuluttajien kanssa. Messuilla ollaan myds
fyysisesti hyvin ldhelld toisia ihmisid, l&hempédnd kuin monissa muissa tilanteissa, miké

saattaa vaikuttaa siihen, ettd keskusteluun on helppo ryhtyd myds tuntemattomien ihmisten
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kanssa. Ahola (2007) selitti tutkimuksessaan titd suomalaisille vihemman tyypillistd kaytosta
silld, ettd ihmiset ovat innostuneita messujen aiheesta ja ovat messuilla itsensd tyylisten
thmisten kanssa. Joillakin osastoilla tarjottiin erinomaiset puitteet messuvieraiden véliselle
vuorovaikutukselle, kuten Etiopian osastolla, jossa tarjottiin Etiopialaista kahvia ja kuluttajat
keskustelivatkin mm. kahvin mausta samalla kun he istuivat hetken aikaa levdhtiméssa

osaston penkeilla.
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8 KULUTTAJIEN JA MARKKINOIJIEN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Talla tasolla tutkitaan messujen markkinakulttuurin tuottamista kuluttajien ja markkinoijien
vilisen vuorovaikutuksen kautta. Seuraavaksi kidydaddn ldpi niitd messujen markkinakulttuurin

muodostumisen kannalta relevantteja asioita, joihin markkinoija pystyy vaikuttamaan.

8.1 Messuvieraiden ja naytteilleasettajien vilinen vuorovaikutus

Kuluttajien ja néytteilleasettajien vélinen vuorovaikutus on tirked osa onnistuneen
messukokemuksen luomista. Pitta ym. (2006) mukaan tehokas vuorovaikutus kuluttajien
kanssa vaatii ndytteilleasettajalta suunnittelua ja vaivanndkod, mutta ylldttdvdan harvat
ndytteilleasettajat panostavat tdhidn. Néytteilleasettajan tulisi tietdd tarkasti, mitd he haluavat
messuilla saavuttaa. Pitta ym. (2006) jaottelee messuvieraat kolmeen kategoriaan:
aggressiiviset kuluttajat ovat erittdin kiinnostuneita niytteilleasettajasta, tuotteesta tai
palvelusta ja tulevat innoissaan osastolle, kiinnostuneet kuluttajat jadvat messuosaston rajalle,
mutta osoittavat kiinnostusta ja passiiviset kuluttajat pysédhtyvit ja vilkaisevat osastolle. Tama
jaottelu oli todettavissa myOs Matkamessuilla. Vuorovaikutuksen onnistumisen kannalta
ndytteilleasettajan tulisi tunnistaa ndma eri tyypit ja ottaa ne huomioon vuorovaikutuksessaan.
Matkamessuilla haaste ja samalla mahdollisuus verrattuna muihin kuluttajamessuihin on, etti
ulkomaanosastolla suuri osa niytteilleasettajista on ulkomailta, jolloin kahdenkeskiset
kohtaamiset kuluttajan kanssa ovat samalla kahden eri kulttuurin kohtaamisia. Kun mukaan
lasketaan vield kaikki muut messuilla mukana olevat kulttuurit, voidaan puhua
Matkamessuista “monikulttuurisena” tapahtumana. Tdma voi asettaa haasteensa esimerkiksi
sille, ettd kuluttajaa ldhestytddn tavalla, johon hdn ei ole tottunut; tdmd voi olla joko
positiivinen tai negatiivinen kokemus. My0s tapa jolla kohdetta markkinoidaan, voi asettaa
haasteensa kahden eri kulttuurin kohdatessa. Myos kuluttajien oman kielitaidon puute saattaa
osoittautua ongelmalliseksi. Siksi ulkomaan kohteiden osastoille toivottiin myds

suomenkielentaitoisia henkil6itd ja suomenkielisié esitteitd vastaamaan niihin tarpeisiin.

Kuluttajan ystdvéllinen ja kohtelias huomioiminen oli tirkein ominaisuus kuluttajan ja
ndytteilleasettajan vilisessd vuorovaikutuksessa jokaisen haastateltavan mielestd. Suurin osa

haastatelluista toivoi néytteilleasettajan aloittavan keskustelun, mutta 16ytyi my0s niité, jotka
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halusivat ensin rauhassa katsella, ja timén jilkeen itse aloittaa keskustelun, jos kokivat siithen

tarvetta.

“(H) Mites sitten kun te kiertelette tuolla Matka-messuilla yleensd, niin millainen
ndytteilleasettajan kdytos on teistd miellyttdvdd ja mikd on semmonen mukava tapa
ldhestyd?

No, semmonen kuka vdihdn niinku tarjoaa omia juttujaan ja rupee niinku mieluummin
sieltd pdin keskustelemaan kuin tddltdpdin sinne pdin.

(H) Et ottaa kontaktia?

Niin, se ettd he ottaa vihdn kontaktia eikd vetdydy sinne pallille istumaan ja
kattelemaan, ettd koskas tulee kysyjid.”

Tarkedmpdd kuin se, kumpi keskustelun aloittaa on se, ettd ndytteilleasettaja ei tuputa
kuluttajalle mitddn. Hyokkddvd kaytds ja huutelu koettiin erityisen vastenmieliseksi.
Esitteiden tuputtaminen ja “hyokkddvien” sisddnheittdjien kdyttd osastojen edustalla ei ollut

kenenkddn haastateltavan mielestd miellyttavaa.

”(H) Miten tota, sitten ne ndytteilleasettajat, niin minkd tyyppisestd lidhestymistavasta te
tykkdditte, miten niinku teitd, vaikka se olis se Kauneus ja terveys tai sit tdd tai mikd on
semmonen kiva, miellyttdvd tapa?

(1) Md tykkddn ainakin enemmdn siitd, et saa rauhas kattoo, md en tykkdd semmosesta
hirveen hyékkddvdstd, et tullaan tuputtaan. Pitdd saada rauhas kattoo ja sit tietysti jos
herdd kysymyksid, niin se on ihan kiva jos saa palveluu siind vaiheessa. Mut en md
tykkdd siitd, et aletaan heti tyrkyttddn.

(H) Onks sulla sama?

(2) Joo.

(H) Haluutteks te mieluummin ite alottaa sen keskustelun, kun ettd ndytteilleasettaja ite
tulis kysymddn sitten? Kumpi on niinku kivempi?

(1) Melkeis ite haluu alottaa.

(H) Just, et jos on jotain kysyttivdd, niin kysyy sitten itse?

(1) Niin just, joo.”

Lisédksi haastateltujen joukossa oli niitd, jotka pohtivat d4é4neen juuri suomalaisia miellyttavai

vuorovaikutustapaa.

“No suomalaisethan on semmosii, et ne haluu niinku, haluu sen, et niille ei tulla
tyrkyttamddn vaan et ne menee ja vihdn ite uteliaana, no voisit sd nyt vihdn kertoo
mulle, et md nyt oon kiinnostunut, niin tdmdhdn on perussuomalainen kdyttdiytyminen,
et eihdn se... Suomalainenhan ei tykkdd siitd, ettd Marokossa tullaan repiin hihasta et
tuu nyt ostamaan. Et se on se, se on ehkd omintakeista tddlld Suomessa, kdiytos. Et se on
se, se on se juju siind, et se pitdd osaa haistaa sen esittelijin se, et toi vois olla
potentiaalinen asiakas.”
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Jotkut pohtivat ddneen my0Os sitd, missd maailmalta 10ytyy miellyttdvdd asiakkaan ja

kuluttajan vilistd vuorovaikutusta.

“(H) Entds sit epdmiellyttdvd, mikds semmonen tylsempi tapa on tai ldhestyy ihmisid
vois olla?

No, ei ndistd epdamiellyttivid kylld ole. Eihdn se ois asiakaspalvelussa, jos se ois
epdamiellyttivd. Ei ne tddlld olis. Mut se vield niinku Thaimaassa oli. Siis se
palvelukulttuuri sielld, se ei oo pakkopullaa niille. Tddlld kun on tarjoilijat... Niin sielld
niilld tulee aivan syddmestd se ihmisten palveleminen, hymy ja ystivdillisyys. Aina
autetaan ja neuvotaan, se ei oo ollenkaan semmosta tympeetd. Vaikka silld ois huono
pdivd, niin se ei ndytd sitd. Nehdn sanoo, ettd thaimaalainen ei koskaan saa, sd et saa
suuttua ja ndyttdd sitd semmosta, ettd nyt sd oot vihainen niinku, ettd menettdis
kasvonsa. Sielld on aivan eri se kdytos ja palvelukulttuuri turisteja kohtaan. On eroo
kuin yolld ja pdivdilld Suomeen verrattuna.”

Jos esitteitd tuputettiin tai jaettiin konemaisesti jokaiselle vastaantulijalle, osa kuluttajista
ndytti heittdvin esitteen sitd vilkaistuaan kéytdnndssd suoraan roskakoriin. Toisaalta
ystévillisten ja informatiivisten sisddnheittdjien kayttd koettiin miellyttdvéksi. Esimerkiksi

Finnairin osastolla erds pariskunta oli tyytyvéinen sisddnheittdjan palveluun:

“Finnairin iso stindi, md tykkdsin siind oli paljon tilaa, heti meille tultiin ojentaan
tarjoukset, niitd mitd me oltiin kattomassa ilman mitddn, se oli vaan ihanaa et siind oli
paljon tilaa ja ndin poispdin.”

Pakkomyymisen ja tuputtamisen sijaan informatiivinen ja/tai kuluttajan tarpeista l1dht6isin
oleva palvelu koettiin messuille sopivaksi. Perinteiset keskusteluavaukset kuten: ”Voinko
auttaa?” ja ”Olisiko jotain mitd haluaisitte tietdd?”, olivat haastatelluista kohteliaita, kuluttajaa
arvostavia ja miellyttdvid. Pitta ym. (2006) mukaan messuhenkilokunnan tulisi kuunnella
ensin miksi kuluttaja tuli osastolle, ja esitelld tuotetta tai palvelua vasta tdmén jélkeen.
Naytteilleasettajien tulisi kouluttaa messuhenkilokuntansa, silld ndin saavutetaan messutiimi,
joka ymmartdd ja hyviksyy yrityksen syyt osallistua messuille ja osaa kéyttdytyd suhteessa
kuluttajiin. Ilman formaalia koulutusta messuhenkilokunta saattaa pééttdd itse, mitd he
messuilla tekevit, jolloin tulokset saattavat olla sekd yrityksen, ettd messuvieraiden kannalta

epatoivottavia. (Pitta ym. 2006)
Osa haastatelluista kertoi ulkomaisten niytteilleasettajien olevan taitavampia keskustelijoita

kuin suomalaisien ndytteilleasettajien. He veivét keskustelua eteenpédin luonnollisemmin ja

taitavammin. Ulkomaisten niytteilleasettajien koettiin olevan myds enemmain innoissaan
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messuilla olosta kuin suomalaisten niytteilleasettajien, mikd selittyi yhden haastateltavan
mukaan silld, ettd he ovat matkustaneet kauas ollakseen messuilla. My0s suomalaisten
ndytteilleasettajien palvelualttius ja keskustelutaidot koettiin olevan paddsddntdisesti hyvid.
Yleisesti néytteilleasettajien kommunikaatiokykyihin Matkamessuilla oltiin tyytyviisii;

kehitystd on tapahtunut huomattavasti, kuten yksi haastateltava kommentoi:

"Et ei mun mielestd epdmiellyttivid (kdytostd) oo oikeestaan endd, ndd on aika
ammattitaitosta porukkaa tddlld, et ei oo siind mielessd semmosta hdiritsevdd kdytostd
ollu kertaakaan.”

Hyokkadvian kdytoksen lisdksi epdmiellyttaviksi koettiin liiallinen passiivisuus. Joillakin
osastoilla néytteilleasettajat nojailivat tiskiin kédet taskussa ja juttelivat keskendén, mika oli
kuluttajien mielestd luotaantyontdviad, eikd kannustanut avaamaan keskustelua, vaikka kohde
olisi kiinnostanutkin. Myd&skéddn nédytteilleasettajan vetdytyminen osaston sisdlle penkille

istumaan ja odottelemaan kysymyksii, ei sopinut haastateltavien mielestd messutunnelmaan.

“(H) Mites sit ndd ndytteilleasettajat, mites niitten rooli?

Kyl senkin huomas, et joissakin kojuissa just vaan keskenddn juttelee, et siind ei
vdlttimdttd ees huomioitu vaik kdvelis siihen eteen, kun taas joissain ne tulee hakeen
Jjostain toiselta puolelta.”

Onnistunut vuorovaikutus néytteilleasettajien ja messuvieraiden vililldi on avainasemassa
miellyttdvan messukokemuksen luomisessa kaikille osapuolille. Osa kuluttajista arvosti
erityisesti mahdollisuutta pddstd harjoittelemaan  kielitaitoaan ja Small talkia

ndytteilleasettajien kanssa samalla, kun he saivat informaatiota heité kiinnostavista aiheista.

8.2 Messuvieraiden erityiskohtelu aiheuttaa tunteita

Osalla osastoista oli myds tarkoin rajattu VIP —alue, jonne padsivét vain kanta-asiakkaat tai
kutsuvieraat. Tillaisia alueita messuilla oli mm. Viking- ja Silja Linella, Tallinkilla ja
Bluel:lla. VIP —alueilla on tyypillisesti enemmén tarjottavaa, kuten ruokaa ja juomaa, joista
kutsutut saavat nauttia. Osastot on myos rakennettu siten, ettd VIP —alueet ja sielld olevat
vieraat ovat yleensd hyvin esilld. VIP —alueiden tarkoituksena on palkita uskollisia asiakkaita
ja tehdd heiddn olonsa tdrkeiksi ja niiden avulla hoidetaan my0s sidosryhmisuhteita.

Suurimmalle osalle messuvieraista on kuitenkin epdselvédé, miten VIP —alueille péasee.
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"Mua on joka vuosi harmittanut, ettei pddse niille VIP —alueille. Ne vaatii kutsun.
Mutta md en tiedd, miten sen kutsun saa. No, mun mielestd se on jopa vihdn drsyttavid,
koska ne vihdn, se on vdhdn in your face, ettd tdssd on porukka, joka juo skumppaa ja
safkaa ja jostain syystd sd et saa olla siind. Ne on vdihdn kuin jalustalle nostettuja. Jos
niitten pointti on se, ettd tekee ne VIP-vieraat tdrkeeks, niin se toimii hyvin, koska ne
huomaa ihan selkeesti, ettd nyt ollaan parempii ihmisii kuin muut. Sit jos haluu
tavalliselle ihmiselle mainostaa, niin sit se on vdhdn sellasta niinku...”

Kuten oheisesta kommentista huomaa, VIP -alueet aiheuttavat sekd positiivisia ettd
negatiivisia tunteita. Sinne kutsutut ihmiset kokevat olonsa todenndkdisesti tdrkeiksi ja
positiiviset mielleyhtymaét palveluntarjoajaan lisddntyvit. Toisaalta alueen ulkopuolelle jaavat
kuluttajat saattavat kokea negatiivisia tuntemuksia, kuten kateutta ja syrjintdi. Se, miten ndma
negatiiviset tuntemukset vaikuttavat kuluttajan kuvaan palvelun tarjoajasta, on subjektiivista.
Joskus yllattivd kutsu VIP -—alueelle saattaa olla kuluttajalle myds ikimuistoinen

messukokemus.

"Md muistan ykskin vuos, kun me kdytiin yhen kaverin kans silloin, niin me saatiin
than, pyyti takahuoneeseen ja se tarjos sielld viinit, juotiin varmaan puol pulloo
mieheen (nauraa) ja ruuat, et oli aika erikoinen... Miellyttivi kokemus sindnsd.

VIP -alueilla on varmasti paikkansa Matkamessuilla, ja niiden avulla voidaan luoda
positiivisia mielikuvia palveluntarjoajasta, esim. yllattdmalld kuluttaja kutsulla. Jos VIP —tilan
rakentamiseen paddytiin, télldin on syytd kuitenkin arvioida objektiivisesti niiden vastaanotto
my6s muiden kuin kutsuttujen kuluttajien ndkokulmasta. Jos VIP —alueelle pddsee kanta-
asiakaskortilla, tulisi se tehdd osastolla selvdksi. Hyvd idea voisi olla myds markkinoida

kyseistd korttia messuosastolla nékyvésti.

8.3 Naiytteet ja maistiaiset keinoina erottua ja tuottaa elimyksii

Matkamessuilla tarjotaan kuluttajille my0s erilaisia pieniéd lahjoja ja maistiaisia. Ne toimivat
keinona saada kuluttajat pysdhtymddn osastoille ja mahdollisesti muistamaan
ndytteilleasettaja myds myohemmin. Kuluttajat kerddvdt mukana kantamiinsa pusseihin ja
laukkuihin kiinnostavista kohteista esitteiden lisdksi muita pienid lahjoja, kuten kynii,
avainnauhoja, heijastimia ja lippalakkeja, joita osastoilla tarjotaan. Monesti kuitenkin
kuluttaja saa lahjoja vasta kun heittdytyy keskusteluun niytteilleasettajan kanssa. Talloin
saatetaan vieraalle kerdtd pussi kaikkea pientd tavaraa. Ilman keskustelua saatavilla on

yleensd vain esitteitd ja makeisia. Tosin makeisiakin on yllattdvan harvoilla osastoilla, vaikka
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messuilla tehtyjen havaintojen perusteella ne saavatkin kuluttajia poikkeamaan osastoille.
Jaettavan ilmaistavaran ja maistiaisten madrd on haastattelujen perusteella kuitenkin

viahentynyt huomattavasti aikaisemmista vuosista.

“"Mut nyt on vdhentynyt, on huomannut sen selkeesti, tddlldkin on arvontojen taso
laskenut, ei oo endd. On joku lama ilmeisesti tulossa. Tavaran tarjonta on ihan eri
luokkaa. Ennenhdn ne suurin piirtein tyonti kaikki hatusta ja... Tuli uudet takit ja hatut
ja paidat pddlld tddltd... (naurua) Nyt kun tuut niin ei oo muuta kun muutama hassu
esite! (naurua) Et sen on ihan selkeesti huomannu, et se on muuttunu. Kaikki
viinitarjoilut hdvinnyt ja semmoset, et ei oo endd..On tddl ollu vdlilli aika
hulppeetakin meininkid kun kattonu... (nauraa) Ruuasta ldhtien.”

Monet haastatelluista uskoivat, ettd yleinen taloustilanne on vaikuttanut néytteilleasettajien
kaytettdvissd olevaan messubudjettiin ja siten my0s tarjottavan miirdin. Havaintoaineiston ja
haastattelujen perusteella oli huomattavissa, ettd ruoka ja viinitarjoilua on enédd ldhinnd

ammattilaispdivédna ja kutsun tai kanta-asiakaskortin vaativilla VIP —alueilla.

Myo6s ruokamaistiaisia, erityisesti kohdemaan erikoisuuksia, kaivattiin osastoille. Sen lisdksi,
ettd ruokamaistiaiset houkuttelevat kuluttajia osastolle, ruualla voidaan luoda myds
elamyksid. Osa haastateltavista kertoi, ettd ruuan avulla on mahdollista saada kiinni ja kokea

kohdemaan kulttuuria Matkamessuilla.

“(H) Oisko teistd kivaa tai voisko tdssd messuilla olla semmosta kulttuurien
kohtaamisen edistdamistd muullakin tavoin kuin tdssd kaupallisessa mielessd.

(1) Joo, kyllid mun mielestd sais olla enemmdn, kun kaikki vaan tyrkyttid omiaan ja se
on kaupallinen nimenomaan, ettd niinku ostakaa meijin matka ja tulkaa tihdn hotelliin
Jja muuta.

(2) Siind vois herdtd se mielenkiintokin, ettd hei, tonne md haluun nyt Idhtee
seuraavaks.

Mitd se voisi sitten olla noitten brosyyrien ja myynnin ja muiden lisdks vois olla?

(1) En md tiedd, kun md olen aikamoinen ruokafani, niin esimerkiks, ettd tulkaa
maisteleen jotain paikallista ruokaa tai jotain tdillasta. Than tollasii. Niin mulle nyt tuli
toi, ylldtys. Niin se on kans se yks syy, minkd takia ldhtee, ettd saa sitten uusia
ruokaeldmyksid.”

Kaikki kuluttajat eivdt tosin ruokaa osastoille kaipaa. Yksi haasteltavista tulkitsi

ruokamaistiaisten olevan merkki siité, ettd osastolla halutaan tuputtaa ja pakko myyda jotain.

105



”(H) Houkutteleeko tommonen syominen tai joku tarjottava tai joku semmonen tai...

(N) Ei.

(M) Ei.

(N) Pdinvastoin.

(H) Joo joo, et niin pdin. Miks pdinvastoin, saaks kysyy viel tin uteliaasti?

(M) No yleensd se vdihdn niinku on jo sitd, ettd halutaan jotakin pakko myydd.
(naurahtaa)

(H) Niin niin, et sen merkki. Onks se liian ldpindkyvd keino sitten, et se tyontdd pois?
(M) No on se varmaan vdhdn sitten.”

Joskus kuluttajalla voi olla ylléttdvidkin tulkintoja asioista, mihin ndytteilleasettajan on vaikea
varautua. Toisaalta on niin, ettd kaikkia kuluttajia ei voi koskaan miellyttdd samanaikaisesti.
Suurin osa haastateltavista kuitenkin toivoi osastoille enemmin eldmyksid, kuten

ruokamaistiaisia.

”(H) Mites sitten kaikki tdmmonen maistiaiset tai tdillaset, kiinnostaaks ne?
(M) Kiinnostaa! Md kdvin juustoja hakemassa. (naurua)

(H) Voisko vield olla jotain muuta?

(N) Viininmaistiaisia ei valitettavasti oo hirveesti! (nauraa)”

Ruuan avulla néytteilleasettaja voi erottua ja tarjota kuluttajalle jotain uutta ja erilaista, mitd
tdmd ei messuilla muuten koe. Verrattuna esimerkiksi venemessuihin, Matkamessuilla
markkinoidaan abstraktimpaa tuotetta, johon kuluttajan on vaikea pddstd kisiksi ja saada
tuntumaa. Ruuan avulla kuluttajat padsevdt kokemaan jotain konkreettista, kuten uusia
makuja, mahdollisesta tulevasta matkakohteesta, mikd voi osaltaan auttaa paitoksenteossa.
Myos muut fyysiset elementit, kuten patsaat ja vaatetus, joita kuluttaja pidésee koskemaan ja
nikemédn, mahdollisesti konkretisoi abstraktia palvelua kuluttajan mielessd. Useat
haastateltavat kertoivat myds etsivinsd messuilta karttoja, joita voisivat kayttdd tulevilla
matkoillaan. Karttoja tosin oli huonosti saatavilla, mutta ne toimisivat varmasti

kaytdnnollisind ja toivottuina messulahjoina erinomaisesti.

8.4 Matkamessut monikulttuurisena tapahtumana

Matkamessuja voidaan ajatella kaupallisen tapahtuman ohella my6s monikulttuurisena
tapahtumana, jossa kuluttaja joutuu kosketuksiin useiden eri kansallisuuksien kanssa.
Ulkomaan puolella on ndytteilleasettajina padasiassa henkilokuntaa kyseisestd kohdemaasta,
jotka eivit puhu suomea. Tdma osaltaan luo messuille kansainviélistd tunnelmaa, mika sopii

erittdin hyvin Matkamessujen imagoon. Parhaimmillaan ndméa kohtaamiset voivat olla
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kuluttajalle eldamyksid ja oppimiskokemuksia, jotka jddvét tdmédn mieleen ja ovat omalta
osaltaan rakentamassa onnistunutta messukokemusta. Haastatteluissa kdvi selviksi, ettd
suurin osa messuvieraista oli kiinnostuneita vieraista kulttuureista ja, ettd vieraisiin
kulttuureihin tutustuminen oli merkittdvd syy matkailun harrastamiseen. Matkamessuille

kaivattiinkin enemmaén painotusta erilaisten kulttuurien esilletuomiseen.

“(H) Oisko teistd kivaa tai voisko tdssd messuilla olla semmosta kulttuurien
kohtaamisen edistamistd muullakin tavoin kuin tdssd kaupallisessa mielessd?

(1) Joo, kyllid mun mielestd sais olla enemmdn, kun kaikki vaan tyrkyttid omiaan ja se
on kaupallinen nimenomaan, ettd niinku ostakaa meijin matka ja tulkaa tihdn hotelliin
Jja muuta.

(2) Siind vois herdtd se mielenkiintokin, ettd hei, tonne md haluun nyt Idihtee
seuraavaks.

(H) Mitd se voisi sitten olla noitten brosyyrien ja myynnin ja muiden lisdks vois olla?
(1) En md tiedd, kun md olen aikamoinen ruokafani, niin esimerkiks, ettd tulkaa
maisteleen jotain paikallista ruokaa tai jotain tdillasta. Than tollasii. Niin mulle nyt tuli
toi, ylldtys. Niin se on kans se yks syy, minkd takia ldhtee, ettd saa sitten uusia
ruokaeldmyksid.

(H) Noissa Afrikan maissakin voisi olla tuolla jotain ruokia, sielld on vaan jotain
esitteitd ja kahvia oli, etiopialaista...

(1) Aivan ja sit enemmdn voisi tuoda sitd luontoo ja sellasta esille, ettd tietdd, miten
kaunista kaikkialla on. Kdsitoitd ja esineitd. Ehkd vihdn liian kaupallinen...”

Kulttuurituotteet voivat palvella vihjeind siitd, mitd potentiaalisessa matkakohteessa on
mahdollista kokea ja miten se eroaa kuluttajan kulttuurista kotimaassa. Ruoka on téstd hyva
esimerkki, silld kaikissa maissa on omat erikoisuutensa, jotka ovat tyypillisid télle kulttuurille.
Ruuan avulla kuluttajat paddsevdt kokemaan jotain konkreettista, kuten uusia makuja,
mahdollisesta tulevasta matkakohteesta, mikd voi osaltaan auttaa pditoksenteossa. Ruuan
tarjoaminen osastolla tarjoaa ndytteilleasettajalle myos mahdollisuuden erottua ja tarjota
kuluttajalle jotain uutta ja erilaista, jota timé ei messuilla muuten koe. Havainnointiaineiston
perusteella ruokamaistiaiset toimivat myos tehokkaasti, kun halutaan houkutella kuluttajia

messuosastolle.

Kulttuurituotteiden kautta, kuten ruoka, kasityot, esineet ja vaatetus, kuluttajan olisi helpompi
saada kosketus kohdemaahan ja sen kulttuuriin Matkamessuilla. Matka on aineeton palvelu,
jota ei voi koskea kuten esimerkiksi venettd Venemessuilla, joten Matkamessuilla tarvittaisiin
joitain elementtejd, joiden avulla kuluttaja paisisi fyysisesti kdsiksi ja saisi tuntumaa matkaan,

sen kohteeseen ja kulttuuriin.
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"(H) Mun mielestd, kun ajattelee Venemessuja, et siel on ne veneet, joita ihmiset
taputtelee ja ihmettelee.. Niin miten tddlld pddsee niinku kiinni siithen kohteeseen?

(1) No, kun mun mielestd tddlld ei kauheesti pddse kiinni, mut ehkd sit just tollasilla
asioilla pddsis, ettd ois jotain tuonut sieltd maasta. Vois mennd taputteleen jotain
patsasta, jotain Maori patsasta, ei tddlld oo kylld Uutta-Seelantii...”

Myo6s kohdemaan musiikki toimii, kun halutaan luoda mielikuvia ja tunnelmaa osastoille.

Musiikki tuo kohdemaan kulttuurin 1dhemmaéksi messuvierasta.

“(H) Entds sit, onks teiddn mielestd Matkamessut semmonen, niinku semmonen
monikulttuurinen tapahtuma, voisko tdtd luonnehtii semmoseks?

No emmd nyt tiid... Toi oli kyl aika hauskaa kun meni tonne Suomen osastolle, niin
kuuli vaan englantii, vihdn niinku ollaanks me vddrdl puolel nyt. Kyl tdid nyt ehkd
silleen, mut vois tddal enemmdnkin olla...

(H) Mitd sd haluisit et olis enemmdn?

No, enemmdn just panostettu muun maan kulttuureihin.

(H) No mitd siind tavallaan, vois olla lisdd, tai mikd olis kivaa et olis lisdd?

No jos ne tulis jotain sambaa tinne tanssimaan tai jotain... Niinku just semmosta siit
kulttuurista ja vihdn isommat kojut niille tonne ja, et tuol on just ndhny jotain vaik
Norjan kojuja, niin niil on just pikkunen metri kertaa metri tila siel vaan, niin aika
helposti kdvelee ohi. Tuol ulkomaan puolel oli joku, olikohan se Brasilia, ei se ollu
Brasilia... Se oli se Kuuba, siel soi Kuubalaista musiikkii. Siit Kuuban kojusta tuli just
semmonen olo, et pakko ois pddstd ja siin pdds jotenkin tunnelmaan.”

Haastattelujen perusteella oli havaittavissa, ettd parhaiten saavutettiin autenttinen tunnelma,
mieleenpainuva ja mielenkiintoinen messuosasto, kun yhdistettiin erilaisia elementtejd

kyseisestd kulttuurista.

"(H) Tota, mites sitten ndd, kun tddlhdn on hirveesti eri maita, niin kaikki ndd eri
kulttuurit, onks ne yhtddn kiinnostavia, tai haluisko niihin jotenkin tutustuu, ihan ilman
sitd matkaakin tavallaan?

(1) On ne kiinnostavia kylld.

(2) Vois olla silleen, joo, ndin on.

(1) Enemmdn, tai siis, mukavampi oli kattoo just noita mis oli laitettu sitd oman maan
vaatetusta ja musiikkia ja tota... Must se on ihan kiva.

(H) Mm, ja entds ruokakin kanssa?

(2) Joo, kylld ruokakin aina, joo.”

Aineettoman palvelun, kuten matkailun, konkretisointi messutapahtumassa ei ole helppo
tehtavd. Tarjoamalla eldmyksid, kuten jotain matkakohteeseen liittyvdd ndhtdvad, kisin
kosketeltavaa, maistettavaa, haistettavaa ja kuunneltavaa, auttaa kuluttajaa luomaan

mielikuvia ja saattaa titen saada tdmén innostumaan ja muistamaan kohteen my6hemmin
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tehdessddn péitoksid. Tallaiset konkreettiset elementit auttavat myds luomaan

Matkamessuille aidosti omaleimaisen ja monikulttuurisen messutunnelman.
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9 JOHTOPAATOKSET JA KESKUSTELU

Tamin tutkimuksen kohteena oli kuluttajan harrastukseen liittyvdat matkailualan messut.
Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata kuluttajan messukokemuksen kautta sitd, miten
harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu. Messujen markkinakulttuurilla tarkoitetaan
kulttuuria, joka rakentuu messuilla, messutoimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa.
Tutkimuksen teoreettisessa osassa esiteltiln messujen markkinakulttuurin rakentumisen
kannalta keskeinen aikaisempi akateeminen tutkimus, joka kisittelee messuja, kulttuuria,
harrastamista ja matkailua kulutuskdytdntond. Tutkimuksen empiirisessd osassa kuvattiin
etnografisin  tutkimusmenetelmin, kuluttajan messukokemuksen kautta sitd, miten
harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu vuorovaikutuksessa eri toimijoiden kanssa.
Matkailuharrastusta ja Matkamessuja tarkasteltiin kulttuurisen kuluttajatutkimuksen ja
postmodernin markkinointiajattelun nikokulmasta. Messutapahtumaa tarkasteltiin kuluttajan
ja markkinoijan vélisen vuoropuhelun areenana, monikulttuurisena tapahtumapaikkana seka

harrastajien kohtaamispaikkana.

9.1 Miten harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu messutoimijoiden vélisessa

vuorovaikutuksessa Matka 2009 —messuilla?

Tassd tutkimuksessa tutkimuskysymyksen ratkaisua l&hestyttiin Pefialozan (2001) kehittimén
mallin avulla. Mallia kehitettiin tdssd tydssd edelleen vastaamaan paremmin tdméan
tutkimuksen tarpeita. Matkamessujen tapauksessa oleellista oli, ettd paikalla olevat
messuvieraat nidhdddn matkailun harrastajina ja messut harrastusmessuina. Seuraavaksi

esitellddn muutokset ja ratkaistaan tutkimusongelma mallin avulla.
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1.Kuluttajan henkilokohtais-
ten ominaisuuksien ja
kokemusten valinen
vuorovaikutus

*Sosiodemografiset
ominaisuudet

*Mielikuvat ja kokemukset
matkailusta

* Pakettimatkailijat &
omatoimimatkailijat

3.Kuluttajien vélinen
vuorovaikutus

* Messuille tullaan yhdessa

* Messuilla ollaan
vuorovaikutuksessa tuttujen
ja tuntemattomien kanssa

* Messutunnelma on rento ja
positiivinen

Matkailltoimiala

Kuluttajien kulttuuri
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J . .
Harrastusmessujen kulttuuri
1
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Markkinoijien kulttuuri

2.Kuluttajan ja tapahtuman
vilinen vuorovaikutus

* Viihde: haaveilu, kilpailut,
visuaaliset virikkeet,
esitykset & aktiviteetit

* Informaatio: kaikki tieto
yhdesta paikasta, alan
kehitys, inspiraatio ja ideat,
esitteiden merkitys

*» Kaupallisuus: matkojen-,
matkailuun liittyvat ja
liittymattomat hankinnat

* Kiertely messuilla: tauot,
ajankaytto,jarjestelmallisyys

4, Kuluttajien ja markkinoi-
jien vdlinen vuorovaikutus

» Ystavallinen ja kohtelias
huomioiminen

*Ei tuputeta, olla hyokkaavia,
passiivisia

* Monikulttuurisuus:
kielitaito, Small talk,
elamykset ja
oppimiskokemukset

*Erityiskohtelu: VIP-alueet

*Lahjat ja maistiaiset

Kuvio 7: Matkamessujen markkinakulttuurin muodostuminen

ja Kkuluttajan

messukokemuksen rakentuminen (Pefialoza 2001, muokattuna)

Merkittavimpid muutoksia Pefialozan (2001) malliin olivat vuorovaikutustasojen (tasot 1-4)
muokkaaminen. Tasot kuvaavat mallissa niitd neljdd vuorovaikutuksen tasoa, joilla
kulttuurisia merkityksid tuotetaan. Tasot nimettiin uudestaan, jotta ne paremmin ja
selkeammin kuvaisivat messujen markkinakulttuurin rakentumista. Myds jérjestystd
muutettiin vaihtamalla kahden ensimmadisen tason paikkaa, silld tutkimusta tehdessd koettiin,
ettd oli loogisempaa edetd kuluttajan tutkimisesta kuluttajan ja tapahtuman vélisen
vuorovaikutuksen tutkimiseen kuin toisin pdin. Tasojen sisdltdd muokattiin tdmén
tutkimuksen 16yddsten perusteella. Alkuperdisessd mallissa mukana olleet kuvitteelliset
elementit jétettiin kuviosta pois, silld ne sisdltyvét neljdén kulttuuristen merkitysten luonnin

tasoon. Lisdksi kuvioon liséttiin taustalla vaikuttava matkailutoimiala.

Kuluttajan henkilokohtaisen ominaisuuksien ja kokemusten vdlisessd vuorovaikutuksessa

(taso 1) messuvieraan sosiodemografisten ominaisuuksien lisdksi tutkittiin messuvieraan
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mielikuvia ja kokemuksia matkailusta. Messuilla tehtyjen havaintojen perusteella suurin osa
messuvieraista oli naispuolisia, keski-ikdisid tai vanhempia ja paddkaupunkiseudulla asuvia
suomalaisia. Mielikuvat matkailusta liittyivdt usein lampdon, kiireettomyyteen, arjesta
irtautumiseen, eldmyksellisyyteen ja harrastamiseen. Kokemuksellisia tekijoitd olivat
matkailuun liittyvd unelmoinnin merkitys, matkakuumeen kokeminen ja vieraisiin
kulttuureihin tutustumisen merkityksellisyys matkailuharrastuksen kannalta. Messukévijoista
tunnistettiin seuraavat matkailijatyypit: paketti- ja omatoimimatkailijat. Pakettimatkailijoiden
todettiin omaavan yleensid vihemmaén matkailukokemusta ja he ovat yleensd vanhempia kuin
omatoimimatkailijat. Pakettimatkailijoille matkailu on poikkeuksetta rentoa harrastamista,
kun taas omatoimimatkailijoille se on usein vakavampaa; matkailua kuvattiin tdssid ryhmassa
jopa eldméntavaksi. Eroja matkailijatyyppien vililld oli erityisesti suhtautumisessa vieraisiin
kulttuureihin; omatoimimatkailijoille vieraisiin kulttuureihin tutustuminen oli  yksi
merkittdvimpid syitd matkailun harrastamiseen, kun taas pakettimatkailijoita vieraat kulttuurit
kiinnostavat vain vidhén, tai ei ollenkaan. Matkailijatyyppien tutkimusta syvennettiin vield
kuvaamalla arkkityyppien avulla molempien matkailijatyyppien kenttdd. Néin saatiin selville,
minkélaisia matkailijoita paketti- ja omatoimimatkailijoista 10ytyy. Pakettimatkailijat olivat
juhlijoita, rentoutujia, kaupunkituristeja,  kulttuurituristeja  tai  harrastusturisteja.
Omatoimimatkailijat taas olivat seikkailu-, eko-, reppu-, kulttuuri-, harrastus-, loma-osake- tai

kulkuneuvomatkailijoita.

Kuluttajan ja tapahtuman vilisessd vuorovaikutuksessa (taso 2) oleellisiksi teemoiksi
nousivat viihde, informaatio, kaupallisuus ja messuilla kiertely. Erityisesti viithde ja
tiedonhankinta korostuivat tdssd tutkimuksessa merkittivimpind teemoina. Viihteeseen on
lisdtty messuilla koetut viihteen muodot: haaveilu, kilpailut, visuaaliset virikkeet seké
esitykset ja aktiviteetit. Informaatioon on lisdtty Matkamessujen kannalta oleelliset
selvennykset; messuilla on mahdollista saada kaikki tieto yhdestd paikasta, seurata alan
kehitystd sekd saada inspiraatiota ja ideoita omaan harrastukseen. Messuesitteet ovat
perinteinen ja tarkein markkinointimateriaali messuilla ja siksi oleellinen osa tiedonhankintaa.
Kaupallisuuteen on lisdtty Matkamessuilla tapahtuvat mahdolliset hankinnat: matkojen-,
matkailuun liittyvédt ja liittyméttomat hankinnat. Lisdksi omana kohtanaan on lisdtty
messukokemuksen kannalta merkittdvd aktiviteetti, eli kiertely messuilla. Kiertelyssa

huomionarvoista on ajankdytto, jarjestelmaillisyys kierreltdessi ja tauot.
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Kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa (taso 3) malliin on lisdtty messuvieraiden vilisen
vuorovaikutuksen kannalta merkittdviat messuilla esille nousseet teemat: messuille tullaan
yhdessd jonkun kanssa, messuilla keskustellaan tuttujen ja tuntemattomien kanssa sekd
messuilla vallitsee rento ja positiivinen tunnelma. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd yksin
messuilla ollessaan messuvieras haki jotain tiettyd, ennalta harkittua spesifid tietoa. Yhdessi
messuilla ollessaan kuluttajat sen sijaan 1dhinnd tormésivit kiinnostavaan tietoon. Messujen
sosiaalista puolta pidettiin niin tirkednd, ettd useimmat messuvieraat eiviat edes harkitsisi
messuille yksin tuloa. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd messuilla vallitsi rento ja positiivinen
tunnelma, joka mahdollisti messuvieraiden keskindisen kommunikaation, joka on

suomalaisille yleensé epatyypillistd kaytosta.

Kuluttajien ja markkinoijien viliseen vuorovaikutukseen (taso 4) on lisdtty messuvieraiden ja
ndytteilleasettajien vilistd vuorovaikutusta kuvaavat teemat. Messuvieraat haluavat, ettd heitd
huomioidaan ystdvillisesti ja kohteliaasti; tuputtaminen, hyokkadava kaytos sekd myds
litallinen passiivisuus koetaan epamiellyttdvédksi. Monikulttuurisuus teemana on merkittava
Matkamessujen kannalta. Se luonnehtii messuvieraiden ja néytteilleasettajien valistid
vuorovaikutusta siten, ettd messuvieraat padsevit harjoittelemaan kielitaitoaan ja Small talkia.
Monikulttuurisuus saattaa myos aiheuttaa ongelmia kielitaidottomille messuvieraille.
Monikulttuurisuuden avulla messuvieraan on mahdollista kokea elimyksid ja
oppimiskokemuksia messuilla. Myods messuvieraiden erityiskohtelu saattaa aiheuttaa
ristiriitaisia tunteita messuvieraiden keskuudessa. Liséksi vuorovaikutuskeinoina messuilla

toimivat lahjat ja maistiaiset, joita joillakin osastoilla tarjotaan.

Tutkimuksen perusteella esitetddn, ettd harrastusmessujen markkinakulttuuri rakentuu
messuilla messutoimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Kuluttajalla on merkittivd ja
aktiivinen rooli oman messukokemuksensa ja harrastusmessujen markkinakulttuurin
rakentumisessa. Harrastusmessujen markkinakulttuuri muodostuu kuluttajan nidkokulmasta
messuilla tapahtuvassa vuorovaikutuksessa, kun kuluttaja messuilla on vuorovaikutuksessa
oman kokemusmaailmansa, tapahtuman, muiden messuvieraiden ja nédytteilleasettajien

kanssa.

Kuluttajan messukokemukseen ja harrastusmessujen markkinakulttuurin muodostumiseen siis
vaikuttavat kuluttajan sosiodemografiset ominaisuudet ja kokemukset harrastusmessujen

aiheesta. Erityisen tirkedssd osassa on se, miten kuluttaja suhtautuu matkailuharrastukseensa
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ja millainen matkailuharrastaja han on. Harrastus on siis tdrkedssd osassa méérittiméssa seka
kuluttajan  ettd markkinapaikan kulttuuria. Harrastusmessujen  markkinakulttuurin
rakentumiseen vaikuttavat myds, mitd kuluttaja messuilta hakee ja mitd hdn messuilla tekee.
Harrastusmessuille tullaan vithtyméén, viettiméin vapaa-aikaa, etsimdin inspiraatiota ja
myos jonkun verran tekeméddn hankintoja. MyOs ndmé teemat ovat tirkedssd osassa
madrittdimdssd messujen markkinakulttuuria. Liséksi kuluttajan messukokemukseen ja
harrastusmessujen markkinakulttuurin muodostumiseen vaikuttaa messuilla tapahtuva
kuluttajan ja muiden kuluttajien sekd markkinoijien vilinen vuorovaikutus. Yhdessd nidma
kaikki vuorovaikutuksen muodot rakentavat messuille ainutlaatuisen ja omintakeisen

harrastusmessujen markkinakulttuurin.

Matka 2009 —messut liminoiditilana  ja  virtuaalimatkailun  areenana.  Vaikka
matkamessukokemus ei tdytdkddn kaikkia liminoiditilan vaatimuksia, on siitd 10ydettdvissd
yhteisid piirteitd. Tamdn tutkimuksen perusteella kuluttajan messukokemus on niin
kokonaisvaltainen, ettd kuluttajan voidaan katsoa irtautuvan arjesta ja siirtyvian hetkellisesti
liminaalisuutta ldhelld olevaan tilaan, jossa on vain vdhdn menneen tai tulevan tilan
attribuutteja. Liminaalisuudelle on ominaista communitas —siteet, jotka ovat eriytymittomia,
tasa-arvoisia, suoria ja spontaaneja ja ne vapauttavat yksilot yleisten normien

noudattamisesta.

Selanniemi (1996, 197) uskoo, etti lomamatkalla liminoiditilassa ollessaan, matkailijan
sosiaalinen kontrolli seké arjen normi- ja sanktiorakenteet hollentyviét, jolloin yksilon piilossa
oleva mind voi paistd esiin. Téstd oli huomattavissa merkkejd myods Matkamessuilla.
Messuvieraat mm. keskustelivat vapautuneesti tuntemattomien kanssa messuilla, mika ei ole
tyypillistd kdyttdytymistd suomalaisille. Vastaavanlaisia 10ydoksid on tehnyt Ahola (2007) ja
Ahola ym. (2009) tutkiessaan messuja ja tapahtumia. My0s alkoholia nautittiin koko
messujen ajan, riippumatta kellonajasta, mikd on merkki messuvieraiden vapautuneesta
kaytoksestd. Messuilla vallitsi rento ja positiivinen tunnelma, ihmiset ottivat innoissaan osaa
kilpailuihin, kerdilivdt mukaansa esitteitd ja muuta pientd kotiin vietdvdd sekd osallistuivat
aktiviteetteihin. Messuilla kierreltiin kiireettomén oloisesti, pysdhtyen vélilld seuraamaan
jotain, mika kiinnitti messuvieraan huomion. Messuvieraan kayttdytyminen on siis hyvin
lahelld matkailijan kayttdytymistd lomamatkan aikana. Aivan kuten lomamatkallakin,

Matkamessuille matkustetaan, hankitaan lippu, kierrelliin ja tutustutaan kaikkeen
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kiinnostavaan, istutaan alas lepddamiddn, syodddn ja juodaan, keskustellaan tuttujen ja
tuntemattomien kanssa, seurataan esityksid, tutustutaan kulttuuriin ja pdivin péddtteeksi
matkustetaan takaisin kotiin. My0s sosiaalinen hierarkia tasoittuu messuilla ja messuvieraat
ovat suhteessa toisiinsa ldhes samanarvoisessa asemassa. Vaikka messuille tullaankin
pddasiassa vithtyméén, etsimdén tietoa ja oppimaan uutta sekd tekemddn hankintoja, se on
myo6s monelle keino irtautua arjesta hetkeksi, aivan kuten matkailukin. Messuilla kuluttajaa
ympéroi niin suuri maaré virikkeitd, ettd kuluttajan on mahdollista kokea tunteita, mitka eivit

valttdmattd arjen keskelld nousisi esiin.

Matkamessukokemuksen voidaan ajatella olevan my0s virtuaalimatkailua. Matala (2004, 16)
kuvaa virtuaalimatkailua virtuaaliseen tilaan sijoittuvaksi konkreettiseksi kulttuuriseksi
ilmidksi, joka ajallisesti tapahtuu péddosin ennen matkaa. Virtuaaliseksi kuvataan yleisesti
jotain asiaa tai esinettd, joka on tietyn todellisen ilmion kaltainen, mutta kuitenkin jotain
muuta kuin tuo ilmid. Virtuaalimatkalla Matkamessuilla messuvieras litkkuu messualueella
tutustuen eri matkakohteisiin, keskustelee kulttuurin edustajien kanssa ja kokee aidon
kaltaisia kulttuurisia kokemuksia. Messuilla messuvieras kokee matkakuumeen nousua ja
hinen on mahdollista my0s péédstd matkatunnelmaan. Messuvieraat my0s kertoivat
“fiilistelevdnsd”  matkakohteita  esimerkiksi  visuaalisten elementtien ja  muiden

aistivirikkeiden avulla.

9.2 Toimenpide-ehdotukset

Tassd tutkimuksessa tutkittiin harrastusmessujen markkinakulttuurin ja matkailuharrastajan
messukokemuksen rakentumista. Kaiken kaikkiaan messuvieraat olivat varsin tyytyvéisid
messutapahtumaan, mistd osaltaan kertoo my0s Matkamessujen huima suosio.
Kokonaisuudessaan messut olivat hyvin jdrjestetty tapahtuma, vaikka voisi kestoltaan olla
pidempikin. Matkamessut ovat Suomen suosituimmat messut, vaikka ne ovatkin yleisolle
auki vain kolme pédivdd. Taméd aiheuttaa luonnollisesti ruuhkaisuutta messualueelle, mutta
yllattdvan harva messuvieras varsinaisesti valitti asiasta. Ruuhkaisuuden kerrottiin kuuluvan
messuille ja jopa parantavan messutunnelmaa. Tastd huolimatta messuja voisi jatkaa paivalla
parilla, jolloin kuluttajat, jotka arvostavat sitd, ettd voivat rauhassa tutustua messujen antiin ja

keskustella naytteilleasettajien kanssa, saisivat tdhén tilaisuuden.
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Messuvieraiden messukokemusta voisi parantaa myds messualueen kehittdmiselld ja
paremmalla suunnittelulla. Messualue voitaisiin jakaa alueisiin esim. maanosan mukaan,
jolloin vieraan olisi helpompi suunnistaa alueella. Ripustamalla kattoon maanosan nimet
kyseisen alueen ylle, vieraan olisi helppo 10ytdd etsimidnsd alue. Suunnistuksen
helpottamiseksi aluetta voisi vield kehittdd esimerkiksi nimedmalld messualueella risteilevit
kulkureitit ja asettamalla risteyksiin tienviittoja. Tienviitat myds sopisivat erinomaisesti

Matkamessujen teemaan.

Teemoja voisi hyddyntdd my0Os messuosastojen suunnittelussa. Tutkimuksessa tuli ilmi
erilaisten aistivirikkeiden merkitys kuluttajan messukokemuksen ja  mielikuvien
rakentumisessa ja siksi niiden hyddyntdminen olisi jirkevdd. Messuvieraat tulevat messuille
etsimédén inspiraatiota, haaveilemaan, kokemaan eldmyksid ja viettimain vapaa-aikaa. Myds
vieraat kulttuurit kiinnostavat kuluttajaa, ja siksi my0s tdmd kannattaisi huomioida
messuosastojen suunnittelussa. Osastojen suunnittelussa kannattaa panostaa visuaalisten
elementtien lisdksi myds maku-, haju-, kuulo- ja kosketusaistiin, silld siten voidaan vieraalle
tarjota kokonaisvaltainen kokemus. Erityisesti kirkkaiden, raikkaiden ja ldmpimien vérien
kayttdiminen osastolla oli kuluttajan mieleen ja useat messuvieraat kertoivat muistavansa tietyt
osastot juuri kdytettyjen vérien takia. Kuvallisen viestinndn hyddyntdminen messuosastoilla
toimi monen messuvieraan mielestd erinomaisesti apukeinona padstd matkatunnelmaan ja sen
avulla pystyttiin muodostamaan mielikuvia kohteesta ja sen kulttuurista. Messuosastoille
pitdisi saada myds mahdollisten kuvien ja videoiden sekd musiikin lisdksi autenttista
rekvisiittaa, eli aitoja tavaroita kohteesta; ruokaa, juomaa, patsaita, tekstiilejd, pukuja ja muita
esineitd, jotka ovat tietylle kulttuurille ja kohteelle ominaisia. Koska matkailu on niin
abstrakti palvelu, kuvien, videoiden, musiikin ja autenttisen rekvisiitan avulla voitaisiin
palvelua konkretisoida kuluttajan mielessd. Suunnittelemalla messuosastot siten, ettd ne
selkedsti noudattavat jotain tiettyd suunniteltua teemaa, on naytteilleasettajan myos helpompi
erottua messuilla ja siten jdddad kuluttajan mieleen. Messuosastojen suunnittelussa tavoitteena
tulisi olla positiivista huomiota ja tunteita heréttivien kokemusten tarjoaminen messuvieraille.
Talloin ei kuitenkaan vélttiméttd pidd suunnitella suurinta, upeinta ja ruuhkaisinta
messuosastoa, vaan erottua voi myods tarjoamalla messuvieraille rauhoittumisen ja
rentoutumisen hetkid messujen hélindn keskelld. Osa messuvieraista kertoi arvostavansa

téllaisia rauhallisia poukamia.
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Vaikka suurin osa messuvieraista kertoi arvostavansa messujen kansainvélisyyttd ja
mahdollisuutta  harjoitella  kielitaitoaan ja  Small talkia messuilla ulkomaisten
ndytteilleasettajien kanssa, osa koki kielitaitonsa niin huonoksi, ettd eivit saaneet messujen
ulkomaanpuolesta paljon irti. My6s ndma kuluttajat kannattaisi ottaa huomioon tarjoamalla
esitteitd osastolla my0s suomeksi ja mahdollisesti hankkimalla henkilokuntaan mukaan
jonkun, joka pystyy keskustelemaan myo6s suomen kielelld. Toisaalta messujen Tasty Travel —
osastoa kritisoitiin liilan suomalaiseksi, silldi nimestddn huolimatta osastolla tarjottiin 1&hinni
suomalaista ruokaa. Useat messuvieraat pettyivdt tdhdn, silld he odottivat paddsevinsa
kokemaan kansainvélisid makuja ja tuotteita kyseiselld osastolla. Lisdksi messuvieraat
kaipasivat messuosastoille maiden ja alueiden karttoja, jotka toimisivat edullisina, mutta

toivottuina messulahjoina.

Koska viithde on selkedsti tiarkein syy vierailla matkamessuilla, messuilla kannattaisi panostaa
elamyksien tarjoamiseen kuluttajille. Erilaisten musiikki-, tanssi- ja muiden esitysten kautta
pystytddn erottumaan ja tarjoamaan messuvieraalle aidosti erilainen, kokonaisvaltainen
messukokemus. Eldmyksii ja informaatiota voitaisiin tarjota myds matkakertomusten avulla.
Tunnettuja ja/tai kokeneita matkailijoita voisi pyytdd messuille kertomaan messuvieraille
omista matkailukokemuksistaan. Tille olisi selvasti tilausta, varsinkin
omatoimimatkailijoiden keskuudessa. Matkakertomusten vililldi messuvierailla olisi
mahdollisuus keskustella puhujien sekéd toistensa kanssa, jolloin tdhdn varattu tila toimisi
fyysisend keskustelufoorumina, jossa messuvieraiden olisi luonnollista jakaa kokemuksiaan.
Myos Matkamessujen kotisivujen yhteyteen voisi rakentaa keskustelufoorumin, jossa
messuvieraat ja muutkin matkailijat voisivat jakaa kokemuksiaan ja saada tietoa myos

vuosittain jarjestettdvien messujen valill4.

Myos joitakin pienid puutteita mainittiin Matkamessujen tarjonnassa koskien esilld olleita
kohteita. Suosituista matkakohteista erityisesti Eteld Amerikan maat, Italia ja Tanska loistivat
poissaolollaan. Tdmé on tietenkin kiinni kyseisten maiden halusta osallistua messuille, mutta
messujen tarjonnan huomioon ottaen olisi tirkedd saada mukaan kokonaisvaltainen otos

suosituimmista matkakohteista.
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9.3 Jatkotutkimuksen aiheet

Kuluttajamessuista 10ytyy vield useita teemoja, joita ei ole tutkittu akateemisessa
kirjallisuudessa. Tassd tutkimuksessa kuluttajan messukokemuksen kannalta tarkeitd asioita
tutkittiin matkailuharrastajan nékokulmasta. Kuluttajamessujen tapauksessa kiinnostavia
tutkimuskohteita ovat esimerkiksi messut, jotka liittyvit johonkin tiettyyn eldméntilanteeseen,
kuten asunnonhankintaan, hdihin ja rakentamiseen. Talloin messut eivédt ole kuluttajalle
ajankohtaisia vuosittain ja siksi messuilta todenndkoisesti odotetaan erilaisia asioita kuin
harrastusmessuilta. My0s sijoitusmessut voisivat olla kiinnostava tutkimuskohde.
Sijoittaminen on useille kuluttajille harrastus, jonka panokset voivat olla merkittdvidkin. Olisi
kiinnostavaa tietdd, koetaanko sijoitusmessuilla yhteisollisyyttd ja miten markkinoijat
konkretisoivat niinkin abstrakteja tuotteita kuin sijoitusinstrumentit, vai onko sille edes

tarvetta.

Myos kuluttajan messukokemuksen tutkimusta voisi syventdd tutkimalla messujen merkitysti
jonkin ajan padstd messukokemuksesta. Télloin olisi mahdollista saada tietoa siitd, mitkd asiat
ovat todella jddneet kuluttajan mieleen messuista ja ovatko nima asiat vaikuttaneet kuluttajan

tekemiin péétoksiin ja hankintoihin.

Myos ammattimessujen tutkiminen kulttuurisesta nidkokulmasta olisi  kiinnostava
tutkimuskohde. Koska ammattimessuilla messuvieraan tietotaso messujen teemasta on
todenndkodisesti korkeammalla tasolla kuin kuluttajamessujen tapauksessa, messuvieraan
messukokemus voi olla hyvin erilainen. Erityisen kiinnostavaa olisi verrata ammattimessuilla
ja kuluttajamessuilla vallitsevaa kulttuuria ja messuvieraan messukokemuksen rakentumista

ndilld hyvin erityyppisilld messuilla.

118



10 LAHTEET
Ahola, Eeva-Katri (2007), Producing Experience in Marketplace Encounters: a Study of
Consumption Experiences in Art Exhibitions and Trade Fairs. Helsinki: Acta Universitatis

Oeconomicae Helsiniensis A-299.

Ahola, Eeva-Katri; Moisander, Johanna & Virkkula, Susanna (2009), Kuluttaja ja messujen

merkitys: etnografinen tarkastelu venemessuista. Kulutustutkimus. Nyt, 2, 17-33.

Arens, William F.; Arens, Christian; Wergild, Michael F. (2008): Contemporary Advertising,
11" ed. McGraw-Hill/Irwin, New York, USA.

Arnould, Eric J. & Wallendorf, Melanie (1994), Market-Oriented Ethnography: Interpretation
Building and Marketing Strategy Formulation. Journal of Marketing Research, Vol. 31, Issue

4, 484-504.

Arnould, Eric J. & Thompson, Craig J. (2005), Consumer Culture Theory (CCT): Twenty
Years of Research. Journal of Consumer Research, Vol. 31, March, 868-882.

Baudillard, Jean (1993), Symbolic Exchange and Death. Sage, London.

Bauman, Zygmunt (1996), Postmodernin lumo. Vastapaino, Tampere.

Best, Steven & Kellner, Douglas (1991), Postmodern Theory: Critical Interrogations. The
Guilford Press, New York.

Bocock, Robert (1993), Consumption. Routledge, London & New York.

Caputo, John D. (1997), Deconstruction in a nutshell: A Conversation with Jacques Derrida.

Fordham University Press, New York.

Cohen, Erik (1979), A Phenomenology of Tourist Experiences. Sociology, Vol. 13, Issue 2,
179-201.

119



Cohen, Stanley & Taylor, Laurie (1992), Escape Attempts. The Theory and Practice of
Resistance to Everyday Life. Second ed., London: Routledge.

Cooper, Chris; Fletcher, John; Fyall, Alan; Gilbert, David & Wanhill, Stephen (2005),

Tourism Principles and Practice 3rd ed. Pearson Education Limited, Essex, England.

Clifford, James (1998), The Predicament of Culture: Twentieth Century Ethnography,
Literature and Art. Cambridge, MA: Harvard University Press.

Czinkota, Micheal R. & Ronkainen, Ilkka A. (2007), International Marketing, 8" ed.
Thomson South-Western. Ohio, USA.

Dann, Graham (1977), Anomie, ego-enhancement and Tourism. Annals of Tourism Research,

Vol. 4, Issue 4, 184-194.,

De Pelsmacker, Patrick; Geuens, Maggie; Van den Bergh, Joeri (2001): Marketing

Communications. Pearson Education Limited. Essex, England.

Elliot, Richard & Jankel-Elliot, Nick (2003), Using Ethnography in Strategic Consumer
Research. Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 6, No. 4, 215-223.

Featherstone, Mike (1991), Consumer Culture and Postmodernism. Sage, London.

Fill, Chris (2006): Simply Marketing Communications. Pearson Education Limited. Essex,
England.

Firat, A. Fuat & Venkatesh, Alladi (1995), Liberatory Postmodernism and the Reenchantment

of Consumption. Journal of Consumer Research, Vol. 22, December, 239-267.

Firat, A. Fuat; Dholakia, Nikhilesh & Venkatesh, Alladi (1995), Marketing in a Postmodern
World. European Journal of Marketing, Vol. 29, No. 1, 40-56.

120



Firat, A. Fuat (1997), Educator Insights: Globalization of Fragmentation — A Framework for
Understanding Contemporary Global Markets. Journal of International Marketing, 5 (2), 77-
86.

Firat, A. Fuat & Dholakia, Nikhilesh (2006), Theoretical and philosphical implications of
Postmodern Debates: Some Challenges to Modern Marketing. Marketing Theory, (june) Vol.

6, Issue 2, 123-162.

Foster, Hal (1983) The Anti-aesthetic: Essays on Postmodern Culture. Bay Press, Townsend,
WA.

Geertz, Clifford (2000), The Interpretation of Cultures, Basic Books, Oxford.

Hemmi, Jorma & Vuoristo, Kai-Veikko (1993), Matkailu. WSOY, Porvoo.

Hofstede, Geert (1991): Cultures and Organizations: Software of the Mind. McGraw-Hill,
New York, USA.

Honkanen, Antti & Mustonen, Pekka (2005), Sosiodemografiset tekijat ja eldmantapa

matkailukulutusta selittdvina tekijoind: kausaalinen analyysi. Matkailututkimus 1, 3-25.

Jameson, Fredric (1991), Postmodernism, or, The Cultural Logic of Late Capitalism. Duke
University Press, Durham, NC.

Jencks, Charles (1987), What is Postmodernism? St. Martin’s Press, New Y ork.

Kelly, Donna & Gibbons, Michael (2008), Ethnography: The Good, the Bad and the Ugly.
The Journal of Medical Marketing, Vol. 8, Issue 4, 279-285.

Kostiainen, Auvo; Petrisalo, Katriina; Koivunen, Leena; Keinésto, Kari; Vaardkangas, Anja;

Rossi, Leena & Syrjanmaa, Taina (2006), Kulttuurilla vetoa matkailuun. Muuttuva Matkailu —

Tietoa Matkailusta ja Matkailuelinkeinosta, numero 3-4.

121



Krippendorf, Jost (1989), Holiday Makers: Understanding the Impact of Leisure and Travel.
Oxford: Heineman Professional Publishing Ltd.

Lyotard, Jean- francois (1984), The Postmodern Condition. University of Minneapolis Press,

Minneapolis.

MacCannell, Dean (1989). The Tourist:A New Theoryof the Leisure Class. New York:
Schocken Books.

Marcus, George E. & Fischer Michael M. (1999), Anthropology as Cultural Critique, 2nd ed.
Chicago: University of Chicago Press.

Mayo, Edward J. & Jarvis, Lance P. (1981), The Psychology of Leisure Travel. CBI
Publishing Company. Boston, USA.

Matala, Sari (2004), Matkailuportaali virtuaalituristin valintojen tilana. Semioottisretorinen

tapaustutkimus. Lapin Yliopistopaino, Rovaniemi.

Moisander, Johanna & Valtonen, Anu (2006), Qualitative Marketing Research. A Cultural
Approach. London: Sage.

Pefialoza, Lisa & Gilly, Mary C. (1999), Marketer Acculturation: The Changer and the
Changed. Journal Of Marketing, Vol. 63 (July), Issue 3, 84-104.

Pefialoza, Lisa (2001), Consuming the American West: Animating Cultural Meaning and
Memory at a Stock Show and Rodeo. Journal of Consumer Research, Vol. 28 (December),

369-398.

Pitta, Dennis A., Weisgal, Margaret & Lynagh, Peter (2006), Integrating Exhibit Marketing
Into Integrated Marketing Communications. Journal of Consumer Marketing, 23/3, 156-166.

Plog, Stanley C. (1974) Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity. The Cornell
Hotel and Restaurant Assosiation Quarterly, 14, No. 4, 55-58.

122



Plog, Stanley C. (2001), Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity. The Cornell
Hotel and Restaurant Assosiation Quarterly, 42, No. 3, 13-24.

Rojek, Chris (1993), Ways of Escape. Modern Transformations in Leisure and Travel.

London: Macmillan.

Rojek, Chris (1995), Decentring Leisure. Rethinking Leisure Theory. London: Sage.

Rojek, Chris (2005), An Outline of the Action Aproach to Leisure Studies, Leisure Studies,
Vol. 24, Issue 1, 13-25.

Rosson, Philip J. & Seringhaus, F. H. Rolf (1995), Visitor and Exhibitor Interaction at

Industrial Trade Fairs, Journal of Business Research, 32, 81-90.

Selanniemi, Tom (1996), Matka Ikuiseen Kesddn. Suomalaisen Kirjallisuuden Seuran

Toimituksia 649, Miktor.

Siivonen, Timo (1996), Kyborgi. Koneen ja ruumiin niveltymisid subjektissa. Nykykulttuurin

tutkimusyksikon julkaisuja 53. Jyvaskyldn Yliopisto.

Standeven, Joy & De Knop, Paul (1999), Sport Tourism. Human Kinetics.

Stebbins, Robert A. (1982), Serious Leisure: A Conceptual Statement, Pacific Sociological
Review, 251-272.

Stebbins, Robert A. (1996), Cultural Tourism as Serious Leisure, Annals of Tourism

Research, 23, 948-950.

Turner, Victor W. (1969), The Ritual Process: The Structure and Anti-Structure, Aldine

Structure, Chicago.

Stebbins, Robert A. (1997), Casual Leisure: A Conceptual Statement. Leisure Studies 16, 17-
25.

123



Stebbins, Robert A. (2001), Serious Leisure. Society, May/June, 53-57.

Valtonen, Anu (2004), Rethinking Free Time: A Study on Boundaries, Disorders and

Symbolic Goods. Helsinki: Acta Universitatis Oeconomicae Helsingiensis A-236.

Virkkula, Susanna; Ahola, Eeva-Katri; Moisander, Johanna; Aspara, Jaakko & Tikkanen,

Henrikki (2008), Messut kuluttajia osallistavan markkinakulttuurin fasilisaattorina:

Messukokemuksen rakentuminen Venemessuilla. Helsingin kauppakorkeakoulu, HSE print.

Van Gennep, Arnold (1960), The Rites of Passage, Trans. M. B. Vizedom & G. L. Caffee,

University of Chicago Press, Chicago.

Urry, John (1990). The Tourist Gaze: Leisure and Travel in Contemporary Societies. London:

Sage.

10.1 Internet-lihteet

Kuluttajavirasto. Miké on valmismatka? Viitattu 16.12.2009.

http://www kuluttajavirasto.fi/fi-Fl/fag/hakutulokset.aspx?1D=899618fa-a036-4e05-b780-

c7e94812202a

Suomen Messujen Uutiset. Tiedote 16.11.2009. Viitattu 16.11.2009.

http://www.finnexpo.fi/news single.asp?1d=2274&code language=fi

Suomen Messut. Tutkittua tietoa Matka 2009 —messuista. Viitattu 16.11.2009.
http://www.finnexpo.fi/matka/

Suomen Messut. Matka 2010. Viitattu 27.4.2010
http://www.finnexpo.fi/matka/

United  Nations & World Tourism Organization. Viitattu
http://www.unwto.org/eng/pdf/highlights/highlights 09 eng Ir pdf

4.12.2009.

124



11 LIHTTEET

11.1 Liite 1: Haastattelut Matka 2009 —messuilla Helsingin Messukeskuksessa 16.-

18.1.2009

Haastattelu Henkilot

10

11

12

Naispuoliset
kaverukset

Nainen

Mies

Naispuoliset

kaverukset

Miespuoliset
kaverukset

Miespuoliset
kaverukset

Naispuoliset
sisarukset
Pariskunta

Pariskunta

Nainen

Pariskunta

Nainen

Ika

17

28-30

27-28

63-69

45

55

35-38

44

28-29

38

Ammatti

Opiskelija

Liikunnanopetta-

ja, eldkkeella

Ammattiliiton
toimitsija

Projektipaallikko,

ratkaisumyyja

Keittiotyontekija,

elakkeella

Matkailualalla,

laskutustehtavat

Esimiestehtavat,
toimitusjohtaja

Hoitoalalla,

esimiestehtavat

Lastentarhan-
opettaja

Sairaanhoitaja,

konsultti

Yrittsja

Kotipaikka

Vantaa

Helsinki

Helsinki

Helsinki,

Kirkkonummi

Helsinki

Helsinki,

Tuusula

Helsinki

Espoo

Jyvaskyla

Helsinki

Espoo

Helsinki/Intia

Matkailijatyyppi

Vahan kokemusta,
pakettimatkailija

Kohtalaisesti kokemusta,
pakettimatkailija

Paljon kokemusta,
omatoimimatkailija

Paljon kokemusta,
omatoimimatkailija

Kohtalaisesti/paljon koke-
musta, omatoimimatkailija

Kohtalaisesti/paljon koke-
musta, pakettimatkailija

Vahan kokemusta,
pakettimatkailija

Paljon kokemusta,
omatoimi/pakettimatkailija

Kohtalaisesti kokemusta,
pakettimatkailija

Vahan/kohtalaisesti koke-
musta, omatoimi/paketti-
matkailija

Paljon kokemusta,
omatoimimatkailija

Kohtalaisesti kokemusta,
omatoimi/pakettimatkailija
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11.2 Liite 2: Haastattelujen kysymysrunko

Perustiedot:

l.
2.

Misté olette kotoisin?

Mité teette tyoksenne?

Messut:

3.

° »®» N n b

17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.

24.

25

Tulitteko messuille varta vasten vai sattumalta?

Misté kuulit messuista?

Kéytkod vuoden aikana usein messuilla?

Millaisiksi tapahtumiksi luonnehtisit messuja yleensa?
Kuka teki vierailupdétoksen tulla messuille?

Oletko aikaisemmin kdynyt Matkamessuilla?

Kenen kanssa olet tdalla?

. Mité olet tehnyt téélld ollessasi?

. Miti aiot vield tehdd messuilla?

. Miksi tulit messuille?

. Miten térkeitd messut ovat sinulle matkailuharrastuksesi kannalta?
. Mité informaatiota haet messuilta?

. Millainen on mielestdsi hyvd matkatunnelma?

. Tavoittaako Matkamessuilla  matkatunnelmaa? Mika auttaa  tunnelman

tavoittamisessa?

Mistd muualta haet tietoa suunnitellessasi matkoja?

Mitd sinulle tulee mieleen Matkamessuista (mielikuvia), miten kuvailisit
Matkamessuja muutamalla sanalla?

Mitkd messuosastot olivat kiinnostavimpia? Miksi?

Mika saa sinut pysdhtymdin osastolle?

Minkélainen niytteilleasettajien kiytds on mielestdsi miellyttavéad / epamiellyttavaa?
Onko sinulle jadnyt mieleen positiivisia/negatiivisia kokemuksia néytteilleasettajista?
Oletko tyytyvdinen messujen tarjontaan kokonaisuutena? Entd messujen pituuteen?
Missa ajassa ehtii ndhda tarpeeksi?

Mitd messuilla pitidisi olla enemmén/vihemméan?

. Tulevatko kohdemaiden kulttuurit hyvin esitellyksi? Mité toivoisit lisdd?
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26. Mitd mieltd olet messujen jarjestelyisti? Onko messuilta helppo 10ytdd etsiménsi?
Vastaako sitd kuvaa, mika sinulla oli messuista ennen saapumistasi?

27. Onko aiemmilta Matkamessuilta jidnyt mieleen jotain erityistd kokemusta?

Matkailu:

28. Miti teille tulee mieleen sanasta matkailu?

29. Kuinka usein/paljon matkustat?

30. Missi olet matkustanut aikaisemmin?

31. Mitd matkailu sinulle merkitsee?

32. Kerro jostakin mieleesi jdédneestd matkustuskokemuksesta?

33. Onko sinulla jotain erityistd suosikkikohdetta?

34. Kiinnostavatko vieraat kulttuurit sinua?

35. Onko messuilla mielestdsi mahdollista tutustua uusiin kulttuureihin?

36. Helpottavatko Matkamessut vieraiden kulttuurien kohtaamista?

37. Ovatko Matkamessut mielestdsi monikulttuurinen tapahtuma?

38. Mitkd maanosat/matkakohteet kiinnostavat sinua eniten tdlld hetkella?

39. Millainen matkansuunnittelija olet mielestdsi? Mitd asioita otat huomioon
suunnitellessasi matkaa? Minkilaisia valmisteluja teet ennen matkaa?

40. Millainen rooli Matkamessuilla on matkavalmisteluissasi?

41. Mitd matkailu sinulle antaa? Mitd hyotyja koet saavasi matkustamisesta?

42. Millainen matkailija olet? Miten luonnehtisit itsedsi? Miten haluat matkustaa?

43. Unelmoitko matkoista? Millainen olisi unelmiesi matka?

Yhteisollisyys:
44. Miten kuvaisit matkailijaharrastajien kenttdd, minkélaisia matkailijatyyppeja
mielestdsi 16ytyy? Mihin sijoittaisit itsesi, minkélainen matkailija olet?
45. Kuulutko johonkin matkailijayhteis6on?
46. Matkustatko mielelldsi yksin vai yhdessé jonkun/joidenkin kanssa?

47. Kuinka térkeaa sinulle on tutustua muihin matkaajiin ollessasi reissussa?

Vastuullinen matkailu (Matkamessujen teema):
48. Miti sinulle tulee mieleen vastuullisesta matkailusta?
49. Oletko mielestisi vastuullinen matkailija?

50. Saako vastuullisesta matkailusta mielestisi tarpeeksi tietoa?
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51. Onko messuilla on mielestdsi huomioitu ekologisuus (esim. kierrdtysastiat jne.)? Mitd
tekoja/toimintaa toivoisit lisdd?

52. Kuinka tdrkeitd ekologisuus ja vastuullinen matkailu ovat sinulle?

Kotisivut:
53. Oletko kdynyt Matkamessujen kotisivuilla?
54. Mité mieltd olit sivuista?
55. Tavoittiko sivuilla hyvin matkatunnelman/messutunnelman?
56. Saiko sivuilta hyvin tietoa?

57. Olivatko sivut vithdyttivét?
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