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Messut kuluttajia osallistavan markkinakulttuurin fasilitaattorina:
messukokemuksen rakentuminen Venemessuilla

Tiivistelma

Tutkimuksen kohteena ovat kuluttajamessut ja messuviestintd
eldamysmarkkinoinnin  kilpailukeinoina sekd  kulutuskulttuurisena
ilmiond. Tutkimus nojaa kulttuurisen kulutustutkimuksen keskusteluun
globaalin nykykulttuurin ominaispiirteistd sekd niiden vaikutuksista
kuluttajiin ja markkinointiin. Messutapahtumaa tarkastellaan yhtaalta
kuluttajan ja markkinoijan vilisen vuoropuhelun vilittdjand seka
toisaalta erilaisten harrastajayhteisojen kohtaamispaikkana.

Tutkimus tdsmentdd niitd (a) vyritysten ja kuluttajien valiseen
vuorovaikutukseen  sekda  (b)  kuluttajaryhmien  keskindiseen

kanssakdymiseen perustuvia arvonluontikdytantoja, joita
messutapahtuma mahdollistaa ja edistaa. Empiirisen
tapaustutkimuksen avulla tavoitteena on selvittaa ja kuvata, niita
messutoimintaan  liittyvia = kadytant6jd, joiden kautta yritykset,

markkinoijat ja kuluttajat neuvottelevat ns. elamysteollisuuden
tuotteisiin ja palveluihin liittyvistd kasityksistd, (kdytto)tarkoituksista ja
mielikuvista.

Tutkimus tuottaa uutta, liikkeenjohdollisesti hyodyllista  tietoa
messumarkkinoinnin  suunnitteluun,  erityisesti  eldmyssektorilla
toimiville yrityksille. Teoreettisesti tutkimus tdsmentdd markkinoijien
roolia kulttuurisina  valittdjind sekd harrastajayhteisdjen roolia
kulutuselamysten rakentumisessa.

Tutkimusaineisto

Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu etnografisten
tutkimusmenetelmien avulla kerdtystd materiaalista, johon sisdltyy
haastatteluja, havainnointia ja valokuvia. Aineisto kerdttiin Vene 07
Bat -ndyttelyssa Helsingin Messukeskuksessa 10.—18.2.2007. Yhteensa
haastateltuja henkil6itd on 19.

Avainsanat

Messut, vapaa-aika, harrastaminen, postmodernismi, kulttuurinen
kulutustutkimus, etnografia
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ESIPUHE

Helsingin  kauppakorkeakoulun  markkinoinnin  ja  johtamisen
laitoksella kdynnistyi vuonna 2007 Tapahtumamarkkinoinnin (Event
Marketing) viisivuotinen tutkimushanke. Hanketta on merkittavalla
tavalla tukenut Suomen Messusddtion apuraha. Suomen Messut Oy:n
toimitusjohtaja Pentti Kivinen sekd Suomen Messusaation hallituksen
jasenet ansaitsevat kiitokset tasta tutkimuksellisesta avauksesta.

Hankkeen tavoitteena on lisata ymmarrysta seka
tapahtumamarkkinoinnin johtamisesta ja vaikutuksellisuudesta osana
yrityksen  markkinointistrategiaa  ettd  tapahtumiin liittyvadstd

muuttuvasta markkinakulttuurista.

Tutkimushankkeen ensimmadisessd osaprojektissa on allekirjoittaneen
ja KTT Jaakko Asparan johdolla tutkittu tapahtumien (erityisesti
messutoiminnan)  kdyttéa  yritysten  markkinoinnin  vdlineena.
Tutkimuskohteina ovat olleet esimerkiksi yrityksen sijoittajasuhteiden
johtaminen  messuosallistumisen  kautta sekd  messufoorumin
(potentiaalinen) kaytté markkina- ja asiakastutkimuksen tekemisessa.
My6s messumarkkinoinnin vaikuttavuutta on tutkittu.

Hankkeen toisessa osaprojektissa on ma. professori Johanna
Moisanderin ja KTT Eeva-Katri Aholan johdolla tutkittu kuluttajien
messukokemusten  rakentumista ja  messutoimintaan  liittyvda
markkinakulttuuria.

Tassa kirjassa raportoitu tutkimus liittyy tdhdn osaprojektiin ja perustuu
merkittdvassa madrin KTM Susanna Virkkulan tutkielman aineistoihin.
Tutkimuksen  kohteena ovat yleisomessut ja  messuviestintd
elamysmarkkinoinnin  kilpailukeinoina  sekd kulutuskulttuurisena
ilmiond. Tutkimus nojaa kulttuurisen kulutustutkimuksen keskusteluun
globaalin nykykulttuurin ominaispiirteista ja ndiden ominaispiirteiden
vaikutuksista  kuluttajiin ~ ja  markkinointiin.  Messutapahtumaa
tarkastellaan yhtaalta kuluttajan ja markkinoijan valisen vuoropuhelun
valittdjana seka toisaalta erilaisten harrastajayhteisojen
kohtaamispaikkana.



Tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin Venemessuilla Helsingin
Messukeskuksessa helmikuussa 2007. Tutkimus tuottaa uutta,
liilkkeenjohdollisesti hyodyllista tietoa messumarkkinoinnin
suunnitteluun, erityisesti elamyssektorilla toimiville yrityksille. Uskon,
ettd moni tapahtumamarkkinoinnista ja messuista kiinnostunut saa
hyodyllisia ideoita tutkimusraporttiamme lukiessaan!

Helsingissd, joulukuussa 2008

Henrikki Tikkanen

Markkinoinnin professori
Laitoksen johtaja, markkinoinnin ja johtamisen laitos
Helsingin kauppakorkeakoulu - HSE



KULTTUURINEN NAKOKULMA MESSUMARKKINOINTIIN

Messut osana elimystaloutta

Elamysten ja kokemusten markkinointi on noussut tarkedksi osaksi
taloudellista toimintaa. Yhdysvaltalaisten Joseph Pinen ja James
Gilmoren (1999) mukaan eldimme nykyisin eldmystaloudessa
(experience economy), jossa eldmykset ovat usein taloudellisesti
valittyneitd. Tdssa on kyse tuotteiden jalostusasteen kohoamisesta ja
kokonaisen eldmystuotannon sektorin kehittymisestd osaksi talouden
kenttdd. Eldmysyhteiskunnassa ostamme ostoksien  yhteydessd
nimenomaan eldmyksia tai lupauksia elamyksistd, emme yksinomaan
tuotteita tai palveluja. Erilaisiin eldmyspalveluihin lasketaan mukaan
valtaosa palvelusektoria, esimerkiksi ravintola-, matkailu-, hotelli-, ja
kylpyldpalvelut seka julkiset ja yksityiset kulttuuripalvelut ja urheilu.
Messutoiminta on merkittdva elamysteollisuuden osa-alue Suomessa.
Esimerkiksi vuonna 2007 Helsingin messukeskuksessa vieraili
1147674 kavijaa. Perinteisesti kdvijamadraltadn suurimpia yksittdisid
messutapahtumia on ollut vuotuisesti jarjestettdvat Venemessut, jonka
kavijamadra oli vuonna 2007 86 572 messuvierasta. (Suomen Messut
Vuosikertomus 2007).

Elamys yhteiskunnallisena ilmiénd on puhuttanut erityisesti sosiologian
piirissa ~ 1990-luvun  alkupuolelta  ldhtien  (Inglehart  1997).
Kulutussosiologian piirissa on puhuttu myos arjen estetisoitumisesta
sekd estetiikan ja etiikan noususta keskeiseksi arvoperustaksi (Firat ja
Venkatesh 1995). Markkinoinnin kirjallisuudessa elamysta/kokemusta
on tarkasteltu ldahinnd yksilon ndkokulmasta. Talléin huomio on
kiinnittynyt ~ yksilon  sisdisiin ~ prosesseihin  kuten  tunne- ja
motivaatiotekijoihin (esim. Holbrook ja Hirschman 1982). Lisdksi
elamysta on markkinoinnin piirissd  sivuttu my6s tuotannon
nakokulmasta (Pine ja Gilmore 1999; Schmitt 1999). Aikaisemmassa
markkinoinnin tutkimuksessa ei juurikaan pohdita markkinoilla
tapahtuneiden muutosten yhteyksid eldamysten ja kokemusten arvon
kasvuun. Kuitenkin esimerkiksi teknologian, eldmédntapojen ja
tyokulttuurin piirissd on tapahtunut viime vuosina sellaisia muutoksia,
joilla voidaan olettaa olevan vaikutuksia eldamysten markkina-arvon
lisddntymiseen. Lisdksi aikaisemmassa tutkimuksessa ei juurikaan
pohdita niita vaatimuksia, joita elamyksiin ja kokemuksiin painottuva
kulttuuri asettaa markkinoinnille ja viestinndlle. Tdssa tutkimuksessa
ndihin haasteisiin pyritddn vastaamaan tarkastelemalla messuviestintdd
interaktiivisena eldmyspalveluna suomalaisilla kuluttajamarkkinoilla.



Messuista ollaan markkinoinnin kirjallisuudessa oltu perinteisesti
kiinnostuneita l1ahinnd markkinointiviestinnan tyokaluna. Messut ovat
kuitenkin toimintaa, jonka ainutlaatuinen muoto ja kdytannot ovat
rakentuneet ja muovautuneet useiden vuosikymmenien ja jopa
vuosisatojen aikana. Erds ainutlaatuinen messuille ominainen piirre se,
ettd ne tuovat yhteen, saman katon alle, vain muutamien pdivien
ajaksi alan keskeiset toimijaryhmat. Tdstd seuraa se, ettd toimialan
ominaispiirteet ja oma kulttuuri tulee hetkellisesti tiivistetylla tavalla
nakyvaksi.

Kulttuuristen kokemusten hankintaan kdytetadan hyvinvointivaltioissa jo
ldhes yhta suuri osa tuloista kuin tuotteiden ja peruspalveluiden
hankintaan (Rifkin 2000, 7). Kulutuksen luonne ja kulutuksen merkitys
ovat muuttuneet, ja nykyddn kuluttamisessa yha keskeisempdd on
tunteiden, kokemusten ja merkitysten korostuminen (Venkatesh,
Pehaloza & Firat 2006). Postmoderni kuluttaja ei kuluta vain
tyydyttadkseen tarpeitaan, vaan kuluttamalla hdn hankkii mielekkaita
kokemuksia, joiden kautta hdn rakentaa identiteettiddn ja ilmaisee
itseddn (Firat 1997). Kokemuksia on tutkittu akateemisessa
kirjallisuudessa aiemminkin, erityisesti ainutlaatuisia ja erikoisia
kokemuksia (Cart and Cova 2003). Tassa tutkimuksessa sen sijaan on
tarkastelun  kohteena jossain maarin arkinen kulutuskokemus,
harrastuksiin liittyvd messutapahtuma, joka kuitenkin voi tuottaa
asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ja elamyksia.

Erityisesti kuluttajille suunnattuja messuja on tutkittu vdhan, vaikka
messujen suosio markkinointiviestinndn vélineend on vakaa (Pefialoza
2001). Suomessa jdrjestetddn monenlaisia messuja. Omat messunsa
[6ytyvat niin sisustamista, rakentamista, kauneutta ja terveyttd, kuin
monia eri harrastuksia varten. Lisdksi jarjestetddn esimerkiksi muoti-,
haa-, viini ja matkamessuja. Tdman tutkimuksen tavoitteena on
selvittad, miten kuluttajan messukokemus rakentuu harrastusmessuilla.
Etnografisen tutkimuksen avulla kuvataan, mitd kuluttajat messuilla
kokevat ja mita messut heille merkitsevat. Tutkimuksessa myos
selvitetdadn sitd, millainen rooli messuilla on osana kuluttajien
harrastustoimintaa, ja mitkd ovat ne syyt, joiden vuoksi harrastajat
haluavat kdydd messuilla.

Empiirisen  tutkimuksen  kohteena  tdssd  tutkimuksessa ovat
Venemessut. Tutkimuksen aineisto kerdttiin Helsingin Kansainvalisilld
Venemessuilla eli Vene 07 Bat -ndyttelyssa vuonna 2007 .



Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen kasitteistoa

Kulttuuri

Kulttuuri voidaan maaritelld lukuisilla eri tavoilla. Tassa tutkimuksessa
kulttuurilla tarkoitetaan merkitysjdrjestelmaa ja elamantapaa, joka
rakentuu jonkin sosiaalisen ryhmdn arkieldman kaytannoissa
(Moisander & Valtonen 2006, 9). Kulttuuri viittaa ihmisten
jokapdivdista eldmdd ohjaaviin puhe- ja ajattelu- ja toimintatapoihin
seka niihin liittyviin arvoihin ja normeihin (Mackay 1997, 7). Kulttuuri
vaikuttaa nain siihen, miten ihmiset ilmaisevat itseddn, tulkitsevat
toisiaan sekd tekevat ympdroivdd maailmaa ymmarrettavaksi.
Kulttuuria tuotetaan ja muutetaan sosiaalisessa kanssakdymisessa.
(Moisander & Valtonen 2006, 8.) Tutkimuksessa kdytetyn tulkinnan
mukaan kulttuuri ei siis rajoitu esimerkiksi tiettyyn kansallisuuteen tai
etniseen ryhmaddn. Tdssd tutkimuksessa ldhtokohtana on ajatus siitd,
ettd kulttuuri voi myos rakentua tietyn eldmiantavan tai harrastuksen
ympdrille. Esimerkkeja tallaisista ovat erilaisiin  musiikkityyleihin
perustuvat kulttuurit ja luontoon liittyvat ekokulttuurit (Firat 1997).

Markkinoinnin kirjallisuudessa on viime aikoina keskusteltu runsaasti
siitd, mika rooli kulttuurilla ja erityisesti kulutuskulttuurilla on ihmisen
eldimdssd ja yhteiskunnan toiminnassa. Yhd yleistyvdan kasityksen
mukaan kuluttajaa tulisi aina tarkastella jonkin kulttuurin jdsenend,
koska kulttuuriset arvot, normit, uskomukset ja kdytannét punoutuvat
monin tavoin kaikkeen sosiaaliseen toimintaan, ohjaten ja jasentden
ihmisten kulutustottumuksia. Yhtadlta kulttuuri ohjaa ihmisten
kulutusvalintoja ja —kdyttdytymistd madrittelemadlla ja tarjoamalla
ihmisille kulttuurisesti hyvaksyttyjd, toivottuja ja normaaleja toiminta-
ja ajattelutapoja. Toisaalta kulutustuotteiden ja palveluiden seka
kuluttamiseen liittyvien kaytantojen kautta ihmiset myos ilmaisevat
itseddn ja osallistuvat kulttuurin tuottamiseen (Pefaloza & Gilly 1999.)

Lantisessa nyky-yhteiskunnassa kulttuuri rakentuu pitkalti markkinoilla,
kuluttajien arkipdivdisen toiminnan kautta. Tdaman vuoksi liike-
elamalla ja taloudellisella toiminnalla on yha suurempi rooli kulttuurin
tuottamisessa (Firat ja Venkatesh 1995; Moisander ja Valtonen 2006).
Voidaankin sanoa, ettd erilaiset paikalliset kulutuskulttuurit rakentuvat
pitkdlti kuluttajien ja markkinoijien vdlisessda vuorovaikutuksessa
tapahtuvan kulttuurisen vuoropuhelun kautta. Lisa Pefialoza (1999,
2000) on korostanut, ettd kuluttajien luoman ja ylldpitdiman oman
kulttuurin lisdksi my6s markkinoijilla on oma kulttuurinsa, joka omalta
osaltaan vaikuttaa koko markkinapaikan kulttuuriin. Kuluttajien ja
markkinoijien  rooliin  markkinapaikan  kulttuurin  syntymisessa



perehdytddn tarkemmin vield tutkimuksen viitekehysta kasittelevassa
luvussa.

Kulttuurin  kdsitteeseen liittyvdt ldheisesti merkitykset. Kulttuurilla
tarkoitetaan sekd tietyn ryhman eldmintapaa ettd heiddn tapaansa
tuottaa ja kayttdd merkityksia. Ndin merkitysten luominen on tiukasti
liitoksissa kulttuuriin (Du Gay, Hall, Janes, Mackay & Negus 1997,
13).  Merkitykset auttavat tulkitsemaan ympadréivad maailmaa,
ymmartamadan ja luokittelemaan asioita ja tapahtumia (mt. 10).

Postmodernismi

Taman tutkimuksen ldhtokohtana on postmoderni kasitys kuluttajasta
ja markkinoinnista. Tdssd alaluvussa maaritelladn postmodernismi ja
esitellddn postmodernin kuluttajan erityispiirteitd seka
postmodernismin vaikutusta markkinointiin. Postmodernismille on
olemassa useita mddritelmid, mutta tassa keskitytddn markkinoinnin
kannalta tarkeimpiin piirteisiin.

Kulttuurisen  globalisaation ja teknologisen kehityksen —myo6ta
lansimaisissa kulutusyhteiskunnissa ja -kulttuurissa on tapahtunut
merkittdvid muutoksia viime vuosikymmenien aikana. Toisinaan naitd
kulttuurisia  muutoksia luonnehditaan siirtymdand modernismista
postmodernismiin. (Firat & Dholakia 2006; Firat & Venkatesh 1995.)
Talloin  postmodernismi  ymmadrretddn erddnlaiseksi kulttuurisesti
rakentuneeksi ajattelu- ja toimintatavaksi, jota luonnehtii tietynlainen
‘postmoderni’ tapa hahmottaa maailmaa, jdsentdd tietoa sekd tehdd
omaa ja muiden toimintaa ymmarrettavaksi.

Keskeisimpid postmodernia kulutuskulttuuria madrittelevia tekijoita
ovat hypertodellisuus, sirpaloituminen, kuluttajasubjektin
hajautuminen, paradoksaaliset vastakkainasettelut sekd tuotannon ja
kulutuksen perinteisten roolien kyseenalaistuminen (Firat & Dholakia
2006; Firat, Dholakia & Venkatesh 1995).

Hypertodellisuus voidaan nahda kulttuurisesti rakentuneena tilana,
jossa todellisuuden ja fantasian rajat hamartyvdt ja, jossa ihmisen
kokemusmaailma koostuu simulaatioista. Hypertodellisuus syntyy, kun
simulaatio muuttuu joksikin sellaiseksi, jonka yhteisd kokee
todelliseksi.  Tyypillisid — esimerkkejd  hypertodellisuuksista  ovat
esimerkiksi teemapuistot tai ostoskeskukset. (Firat & Venkatesh 1995;
Firat & Dholakia 2006; Solomon 2003, 163-165.)

Postmodernille kulutuskulttuurille on luonteenomaista myos jatkuva
muutos, monimuotoisuus ja sosiaalisen todellisuuden
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sirpaloituneisuus.  Kuluttajan eldmd ja eldmysmaailma rakentuu
monista yksittdisistd hetkistd, mielikuvista ja kokemuksista, joista ei
valttamattd rakennu yhtendistd eldmdntapaa tai maailmankuvaa.
Sirpaloituminen taas johtaa kuluttajasubjektin  hajautumiseen;
kuluttajalla ei voida endda sanoa olevan vain yhtd yhtendista
identiteettid tai ‘mindd’, vaan useita, jopa keskenddn ristiriitaisilta
vaikuttavia minuuksia ja identiteettipositioita, joita luodaan ja
ylldpidetddn  erityisesti  kulutuksen  avulla.  Postmodernille
kulutuskulttuurille  keskeistd on siis valintojen jonkin asteinen
rajoittamattomuus; ihminen voi kuulua useisiin yhteisoihin yhta aikaa
eikd ole olemassa vain yhtd tapaa elda ja olla. Kuluttajalla on ndin
mahdollisuus rakentaa ja ylldpitdd useampia rinnakkaisia olemisen
tapoja ja minuuksia, jotka nayttdytyvdt toisinaan ristiriitaisinakin
vastakkainasetteluina. (Furat & Dholakia 2006; Firat ym. 1995.)

Markkinoinnin  kannalta  erds  oleellisimmista  postmodernin
kulutuskulttuurin seurauksista on tuotannon ja kulutuksen perinteisten
roolien kyseenalaistuminen. Postmodernissa kulutuskulttuurissa on
mielekdstd tarkastella tuotantoa ja kulutusta yhtdaikaisina prosesseina.
Perinteisessd ajattelussa vain yritysten toiminta on nahty tuottavana ja
uutta luovana toimintana, mutta ns. postmodernin
markkinointiajattelun  mukaan my6s kulutus on tuotantoa -
symbolisten merkitysten, uusien kayttotarkoitusten, kokemusten,
identiteettien ja kulttuurin tuottamista (Firat & Dholakia 2006).
Kulutusta ei ndhdd arvoketjun loppupisteend, vaan uuden prosessin
alkuna, joka on myos luonteeltaan tuottavaa ja arvoa luovaa. (Firat &
Venkatesh 1995; Firat ym. 1995; Mackay 1997, 7.) Postmodernismin
mukaisesti kulutuksen ei siis ajatella olevan ainoastaan arvon
tuhoamista tai tuotannon aikaansaaman hyodykkeen kayttoa
arvoketjun loppupddssd, vaan kulutuksella tarkoitetaan aktiivista
prosessia, jolla kuluttajat ilmaisevat itseddn sekd tekevdt maailmaa
ymmarrettavaksi ja hallittavaksi.

Postmoderni kuluttaja ja postmoderni markkinointiajattelu

Postmodernille ajattelulle ja kulttuuriselle kulutustutkimukselle yleensa
on keskeistd se, ettd kuluttaja ndhdaan ja kasitteellistetddn aktiivisena
osallistujana ja uutta luovana toimijana tuotannon ja kulutuksen
prosesseissa (Firat & Venkatesh 1995; Mackay 1997, 3). Kuluttajaa ei
nahdd passiivisena markkinointitoimenpiteiden kohteena tai massana,
jonka kuluttamisen tarkoituksena oli ainoastaan tarpeen tyydytys.
Kuluttaja ymmadrretddn myos tuottajaksi, joka arkipdivdisessa
toiminnassaan luo jatkuvasti uusia tuotteita koskevia toiminta- ja
ajattelutapoja sekd rakentaa ndin tuotteiden kayttdda koskevaa
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osaamista ja tietoa, jota muiden markkinatoimijoiden on mahdollista
tulkita ja muokata edelleen. (Firat & Dholakia 2006.)

Modernin  markkinoinnin  ajattelun  mukaan  markkinoinnin
tarkoituksena on vastata kuluttajien tarpeisiin. Postmodernin ajattelun
nakokulmasta tarkasteltuna markkinoijasta ja kuluttajasta tulee
partnereita, jotka yhdessa maadrittelevat tarpeita, haluja ja merkityksia.
Ndin modernin markkinoinnin tavoite tyydyttaa kuluttajan tarpeet
muuttuu  postmodernissa markkinointiajattelussa tavoitteeksi saada
kuluttajat aktiivisemmin mukaan arvontuotantoprosessiin (Firat &
Dholakia 2006). Markkinoinnin tarkoitukseksi tulee fasilitoida niita
prosesseja ja kaytantojd, joiden avulla kuluttajat voivat rakentaa
itselleen merkityksellisida todellisuuksia ja kokemuksia. Markkinoinnin
fasilitoimien prosessien ja kdytantdjen avulla kuluttajien on
mahdollista my0s rakentaa eldmantyylejddn ja tehdd maailmaa
ymmarrettavaksi.

On kuitenkin huomattava, ettd postmodernismi korostaa kulutuksen ja
tuotannon yhteisollisyytta: kulutuskulttuuriin liittyvien merkitysten
luominen on korostetun yhteisollinen tapahtuma, silld symboliset
merkitykset, sosiaaliset koodit ja suhteet syntyvdt ja muokkaantuvat
nimenomaan sosiaalisissa yhteisossa. Firat (2007) tiivistdd asian
seuraavasti: “Luodakseen yksilollisia merkityksid, yksilon on oltava
vuorovaikutuksessa muiden kanssa”. Myos Solomon (2003, 14)
kirjoittaa, ettd ryhmdidentiteetin vahvistaminen on merkittava syy
kuluttaa, silla kulutuksen kautta ihmiset voivat kokea olevansa osa
yhteisoa.

Postmoderni kuluttaja ei kuitenkaan valttamatta koe, ettd hanen pitaisi
sitoutua johonkin tiettyyn vaihtoehtoon tai eldimdntapaan (Firat &
Venkatesh 1995). Kuluttaja voi kuulua yhta aikaa ja limittdin moniin
eri ryhmiin ja yhteisdihin. Postmodernilla kuluttajalla ei my6skddn
valttamattd ole yhtd selkedd ja pysyvda omakuvaa. Han saattaa myos
jatkuvasti  etsid ja  kokeilla uusia identiteettejd erilaisten
kulutuskokemuksien  kautta. ~ Vaihtoehtoisten eldamdntapojen ja
erilaisten mahdollisuuksien kokeilemiseen kannustaa myos globaali
viestintd. Medioiden kansainvdlistyminen altistaa kuluttajat monille
kulttuureille, ja samalla rohkaisee kuluttajia poimimaan sopivat palaset
muista kulttuureista. (Firat 1997.)

Kuluttajamarkkinoinnille tamda on selked haaste. Postmodernissa
kulutuskulttuurissa  kuluttajien  kdyttdytymisen  ennakointi  ja
selittdminen hankaloituu, kun perinteiset demografiset tekijat eivat
endd ennusta tai selitd kuluttajien valintoja (Firat ym. 1995).



Elamantyylien ja identiteettien hajaantuminen voi my6s johtaa entistd
pienempiin ja useampiin segmentteihin (Solomon 2003, 8).

Kaiken kaikkiaan postmoderni kulutuskulttuuri haastaa kuluttaja
markkinoinnin totunnaisten kdsiterakenteiden ja kategorisointien
uudelleen ajatteluun, ja jopa joidenkin keskeisten kasitteiden
hylkaamiseen. Esimerkkeja tdllaisista kyseenalaistuvista kasitteista ovat
mm. kuluttajan tarpeet, kuluttajan kayttdytymisen johdonmukaisuus

seka tuotannon ja kulutuksen suhde, kuten edelld on todettu.

Vapaa-aika

Tdssa tutkimuksessa veneilyd ja venemessuille osallistumista
tarkastellaan vapaa-ajan harrastuksena. Vapaa-aika on yksi keskeisistd
kasitteista tdssa tutkimuksessa, koska seka harrastusmessuilla vierailu
ettd erityisesti messujen aihepiiri, veneily, ovat tapoja viettdd vapaa-
aikaa. Yleensd vapaa-ajasta puhuttaessa tarkoitetaan sitd aikaa, joka on
vapaata velvoitteista. Usein tdlld tarkoitetaan sellaista aikaa, joka on
vapaata tyostd. (Csikszentmihalyi & LeFevre 1989; Valtonen 2004, 27).
Valtonen (2004, 29) tuo esiin myds monesti esitetyn ndakemyksen,
jonka mukaan vapaa-aika on kaikista muista aktiviteeteista ja
velvollisuuksista, kuten esimerkiksi tyostd, opiskelusta, kotitoistd ja
henkilokohtaisen hygienian yllapidosta, jdljelle jddvaa aikaa. Toisaalta
arkipuheessa ja useissa tutkimuksissa vapaa-aika ndhddan hyvin
aktiivisena aikana, jolloin yleensd tehdddn jotakin, kuten esimerkiksi
harrastetaan jotakin tai shoppaillaan, kdydddn kahvilla ystavien tai
perheen kanssa tai vaikkapa siivotaan kotona (Valtonen 2004, 31, 73,
88-90).

Csikszentmihalyi ja LeFevre (1989) tuovat esille erilaisia tapoja
madritelld vapaa-aikaa. Heidan mukaansa tyostd vapaaksi jadvan ajan
lisdksi vapaa-aikaa maaritellaan usein niiden aktiviteettien avulla, joita
vapaa-ajalla tehddan. Tyypillisesti vapaa-aikaan liitetyt asiat, kuten
lepo ja rentoutuminen eivat valttdmatta ole riittdvid tapoja saavuttaa
tyydyttdvid vapaa-ajan kokemuksia. Sen sijaan tyydyttavdn vapaa-ajan
pitdisi sisdltdd toimintaa, joka herdttdd tunteita, kuten esimerkiksi
intohimoa ja jannitystd (Rojek 1995, 51). Toisaalta tutkimuksissa on
my0s havaittu, ettd nautinnollista vapaa-aikaa on myos sellainen aika,
jolloin ei tehda mitdan erikoista (Valtonen 2004, 158).

Rojekin (1995, 22, 89) mukaan perinteisesti vapaa-aikaan liitettyja
kasitteita ovat vapaus, mielihyvd, valinnanmahdollisuus, luovuus seka
ihmisen oikeus paattda omista asioistaan. My0ds Valtonen (2004, 72)
pitdad keskeisend tekijand vapautta, sillda vapaa-ajalla ihminen on
vapaampi valitsemaan tekemisensd ja sen mihin aikaansa kayttaa.
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Lisaksi Valtonen (2004, 74-75) havaitsi vapaa-aikaan liittyvdn
ulottuvuuden, “oman ajan”, joka erottui omaksi kategoriakseen
esimerkiksi perheen kanssa vietetystd vapaa-ajasta. Omaan aikaan
liittyy tietynlainen tekeminen kuten esimerkiksi oma harrastus tai
lehden lukemiseen syventyminen. Vapaa-aikaan liittyy —myos
prosessinomaisuus; vapaa-aika, harrastukset ja sosiaalinen eldma on
jatkuva prosessi, joka ei koskaan tule valmiiksi (Rojek 1995, 52).
Vapaa-ajasta my0s ajatellaan, ettd se on resurssi, jota tulee kayttaa
tehokkaasti ja kohdistaa oikein (Valtonen 2004, 75).

Valtonen (2004, 73, 112-119) nostaa my0s esiin ajatuksen siitd, etta
vapaa-aika voi toisinaan olla monin tavoin rajoitetumpaa valintojen
osalta, kuin mitd yleensd annetaan ymmartdd. Valintojen rajoitteet
liittyvat  esimerkiksi ympdroivaan sosiaaliseen maailman, joka
madrittdd sitd, mikd vapaa-ajalla on hyvdksyttyd ja tavoiteltavaa.
Valtonen (2004, 73, 112-119) nostaa esiin ajatuksen vapaa-ajan
aktiviteettien sosiaalisesta ja kulttuurisesta hyvdksyttavyydestd. Han
jaottelee tutkimuksessaan vapaa-ajan aktiviteetteja Mary Douglasin
(1966) teoriaan nojautuen hyviin ja huonoihin, puhtaisiin ja likaisiin
vaihtoehtoihin.  Kulttuurisesti  hyviksi ~ miellettyja ~ vapaa-ajan
aktiviteetteja ovat esimerkiksi teatterissa kaynti, urheilu ja ystavien
tapaaminen. Esimerkki huonosta vapaa-ajan aktiviteetista on
puolestaan ylipitkdksi venyva juhliminen.

Nykyisessd tietoyhteiskunnassa rajanveto tyon ja vapaa-ajan valilla on
usein haastavaa, silla ihmiset eivdt endd ole selkedsti joko toissa tai
vapaa-ajalla. Esimerkiksi luova tyo tai tietotyd, ei lopu samalla
hetkelld, kun tyopaikan ovi suljetaan, vaan ihmisen aivot
tyoskentelevat koko ajan. (Valtonen 2004, 94-99.) Myo6s uusien
teknologioiden tarjoamien mahdollisuuksien vuoksi tyon ja vapaa-ajan
rajat hamartyvat. Tastd seuraa se, ettd ihminen on tai hdanen ainakin
pitdisi olla tavoitettavissa koko ajan sdhkopostin ja puhelimen
valityksellda (mt. 103, 106-111).

Valtonen (2004, 142-159) korostaa, ettda vapaa-aika on ennen kaikkea
mentaalinen maailma, jossa ihminen on vapaa-ajalla silloin, kun han
ei ajattele tydasioita ja hdnen on mahdollista unohtaa velvoitteet ja
muut ikdvdt asiat. lhmiset tarvitsevat symbolisia vdlineitd kuten
rituaaleja tehddkseen rajaa tyon ja vapaa-ajan vdlille. Harrastukset ja
niihin liittyva tekeminen tarjoavat kuluttajille naita valineita.

Harrastaminen

Tassa  tutkimuksessa venemessuille osallistumista  tarkastellaan
tarkedna veneilyharrastukseen liittyvana toimintana ja
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veneilijayhteison jasenyyttd rakentavana rituaalina. Harrastamista
voidaan kasitteellistad esimerkiksi Stebbinsin (1997, 2001) luoman
jaottelun pohjalta. Stebbins (1997, 2001) jakaa harrastamisen
vakavaan tai vakavasti otettavaan, pddmaddrdtietoiseen vapaa-ajan
harrastamiseen (serious leisure) ja rentoon vapaa-ajan harrastamiseen
(casual leisure). Stebbinsin  (2001) mukaan rento vapaa-ajan
harrastaminen on “valittdmasti ja olennaisesti palkitsevaa, suhteellisen
lyhytaikaista miellyttdvdd toimintaa, joka ei vaadi (juuri lainkaan)
harjoittelua sen suhteen, ettd siitd on mahdollista nauttia”. Esimerkkeja
rennosta vapaa-ajan harrastamisesta ovat lehtien lukeminen, kavelylld
kdyminen tai television katsominen. Rento harrastaminen voidaan
myos madritelld kaikeksi sellaiseksi harrastamiseksi, joka ei tayta
vakavan, padmadardtietoisen harrastamisen tunnusmerkkeja (Stebbins
1997). Rennon harrastamisen kuusi erilaista tyyppia ovat peli tai leikki,
rentoutuminen, passiivinen viihde, aktiivinen viihde, keskustelu toisten
kanssa ja aistivirikkeet. Rennon harrastamisen kaltaisessa valittoman
mielihyvdn etsinndssd on hyvin epatodenndkoistd saavuttaa
pidempiaikaista tyytyvdisyyttd ja todellista harrastamiseen liittyvada
eldmdntapaa. Rennosta vapaa-ajan harrastamisesta arjesta toipumisen
keinona voi tulla helposti tapa, vaikka tarve toipumiselle olisi jo
poistunut. Rento vapaa-ajan harrastaminen ei useinkaan voi johtaa
merkittdvadn innostumiseen eikd ndin voi tyydyttdd kokonaan ihmisen
itsensd  kehittdmisen tarpeita. Ndin ollen rennon vapaa-ajan
harrastamisesta voi seurata ihmiselle tyytymattomyyden tunnetta.
(Stebbins 2001.) Vaativammat aktiviteetit tuottavat ihmisille paljon
syvempadad tyydytystd erityisesti, jos heiddn on mahdollista saavuttaa
flow-kokemuksia. (Csikszenmihalyi & LeFevre 1989.)

Rennon vapaa-ajan vastakohdaksi Stebbins (2001) tarjoaa vakavasti
otettavan, pddmaddrdtietoisen vapaa-ajan harrastamisen. Vakava
harrastaminen on pitkdaikaista, vakituista ja syvéllistd toimintaa, joka
perustuu taitoon, tietoon tai kokemukseen tai kaikkiin edelld
lueteltuihin  tekijoihin.  Vakavat, pddmaardtietoiset harrastukset
tarjoavat harrastajilleen paljon haasteita. Harrastajilta vaaditaan myos
sinnikkyyttd ja pitkdjanteisyyttd. Pitkdjanteinen ja sitoutunut
harrastajuus vaatii enemman fyysisid ja henkisia ponnistuksia kuin
rento harrastaminen. Joskus rajanveto vakavan harrastamisen ja tyon
valilla hamartyy. Paamaaratietoisen, vakavasti otettavan harrastuksen
erottaa tyostd kuitenkin se, ettei harrastuksesta yleensa ole tarjolla
palkkaa. Harrastus antaa usein myds enemman miellyttavia odotuksia
ja muistoja kuin ty6. Myo6s velvollisuudet ovat usein paljon
vahdisempid kuin tyoeldmadssa. Vakava harrastaminen on Stebbinsin
(2001) mukaan syvad tyydytystd tuottavaa ja voi muodostua
harrastajalle jopa elamantavaksi.
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Stebbins (2001) jakaa paamaardtietoiset harrastajat edelleen kolmeen
ryhmaan. Amatéorit toimivat aloilla, joilla on my6s ammattilaisia.
Esimerkkeja tallaisista aloista ovat urheilu, taide, tiede ja viihde.
Harrastelijoilla  (hobbyists) taas ei ole ammattimaista vastinetta.
Harrastelijoita on viisi alatyyppia: kerdilijat, tekijat ja rassailijat,
aktiviteetteihin  osallistujat, ei-ammattimaisiin  urheilulajeihin  ja
peleihin osallistujat sekd yleissivistavien aiheiden harrastajat. Kolmas
padmaadratietoisten harrastajien luokka on vapaaehtoiset, jotka auttavat
muita sekd henkilokohtaisten ettd epditsekkaiden syiden vuoksi.
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TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN LAHESTYMISTAPA JA
TUTKIMUSKYSYMYKSET

Veneilyharrastusta ja Venemessuja tarkastellaan tdssa tutkimuksessa
kulttuurisen kuluttajatutkimuksen ja postmodernin
markkinointiajattelun  ndkokulmasta.  Venemessuille  osallistuvia
kuluttajia tutkitaan ndin postmodernin kulutuskulttuurin ja veneilijoista
koostuvan harrastajayhteison jdsenind. Tassd luvussa esittelemme
tutkimuksen  teoreettisen  ldhestymistavan sekd tdsmenndmme
tutkimuksen tavoitteet.

Kulttuurinen kuluttajatutkimus

Tama tutkimus on tehty kulttuurintutkimuksen nakokulmasta. Nain
ollen tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kuluttajaa, kuluttamista ja
markkinapaikkoja kulttuurisina ilmidind. Ajattelutapa perustuu siihen
oletukseen, ettd sosiaalinen todellisuus on kulttuurisesti rakentunut.
Nakokulma ei ole kovin perinteinen  markkinoinnissa ja
kuluttajatutkimuksessa, silla  kulttuurin  tutkimus metodologisena
ldhtokohtana on yleistynyt vasta 1990-luvulla. Kulttuurin tutkimuksen
nakokulma perustuu yleiseen tutkimuskysymykseen siitd, miten
sosiaalinen todellisuus ja sosiaalinen jdrjestys ovat rakentuneet, ja
miten niitd tuotetaan, vylldpidetddn, neuvotellaan ja muutetaan
markkinoilla. (Moisander & Valtonen 2006, 3-10; Valtonen 2004, 8.)

Kulttuurintutkimuksen  tavoitteena  on  ymmartdd  paremmin
kulutukseen ja  markkinoihin liittyvien ilmididen kulttuurista
monimutkaisuutta (Moisander & Valtonen 2006, 5). Markkinointi ja
kulutus ndhddan siis pohjimmiltaan kulttuurisina ilmidind (myos
Pefaloza 2000). Markkinoinnin ja kulutuksen tutkiminen kulttuurisesta
nakokulmasta tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd tutkitaan, miten tuotteita
ja palveluja - vaikkapa Venemessuja - kdytetddn yhteisdjen ja
alakulttuurien sekad tietynlaisten kuluttajaidentiteettien rakentamisessa
(Moisander & Valtonen 2006). Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa
keskeista ~ on  my0ds  yhteisollisyys;  kulttuuria  tuotetaan
kommunikoidessa ja viestiessa muiden ihmisten kanssa jokapdivdisten
toimintojen yhteydessa (mt. 9).

Kulttuurinen  kuluttajatutkimus ~ keskittyy  tutkimaan  kulutuksen
kokemuksellisia, symbolisia ja sosiokulttuurisia ulottuvuuksia, ja
tutkimus ottaa siis huomioon kuluttajien vdlisen sosiaalisen
dynamiikan (Arnould & Thompson 2005). Kun tutkitaan kuluttamista
kulttuurisesta nakokulmasta, keskeisessa roolissa ovat kulttuuriset
merkitykset, joiden avulla kuluttajat jdsentdvdat jokapdivdista
elamdansa. Naita kulttuurisia merkityksia ovat esimerkiksi kertomukset
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ja symbolit. Kulttuuriset merkitykset sekda niiden tulkitseminen ja
luominen muokkaavat kuluttajien kokemuksia ja identiteetteja.
Kulttuurisia merkityksia on tutkittu esimerkiksi mainosten, brandien,
tuotteiden ja kauppapaikkojen yhteydessa. (Arnould & Thompson
2005; Moisander & Valtonen 2006, 9; Penaloza 2001.)

Markkinat kuluttajan ja markkinoijan vilisen kulttuurisen
vuoropuhelun paikkana

Taman tutkimuksen viitekehys perustuu edelld esiteltyyn kulttuurisen
kuluttajatutkimuksen ndkokulmaan sekd erityisesti Pefialozan (2001)
kehittdmaan l|ahestymistapaan, jolla messujen kaltaista tapahtumaa
voidaan  tutkia  kulttuurisesta = ndkokulmasta.  Kulttuurisen
kuluttajatutkimuksen  suuntauksista  erityisesti ~ markkinapaikan
kulttuurien tutkimus on vaikuttanut tutkimuksen viitekehykseen.
Markkinapaikkojen  kulttuurisen  tutkimuksen  tarkoituksena  on
paljastaa niitd prosesseja, joiden avulla kulttuuria luodaan tietyssa
ympdristossd sekd sitd, miten paikalla olevat ihmiset kokevat ndama
prosessit. Markkinapaikkojen kulttuurien tutkimukseen liittyy jokin
tietylle ryhmalle oma kulttuurinen maailma, joka on rakentunut
yhteisen kiinnostuksen kohteen, kuten harrastuksen ymparille.
Ryhmdlld on yhteinen kuluttamisen muoto, jonka avulla ryhmaan
kuuluvat ihmiset rakentavat omaa identiteettiddn ja elamantyyliaan, ja
tatd kuluttamisen muotoa pyritdan tutkimaan. (Arnould & Thompson
2005.) Markkinapaikan kulttuurien muodostumista erityisesti messuilla
on tutkinut Lisa Pefaloza (2000, 2001). Seuraavassa kappaleessa
esitellddn hanen ndakemyksensa markkinapaikan roolista kulttuuristen
merkitysten luomisen areenana.

Messut ovat erinomainen tapahtumapaikka tutkia kuluttajan
kulttuuristen merkitysten luomista, koska messut yhdistavat seka
kuluttajille tarjottavaa viihdettd ettda liiketoimintaa (Pefaloza 2001).
Pefalozan  (2001)  mallissa  kuluttajien  kayttaytymista  ja
vuorovaikutusta muiden toimijoiden kanssa tutkitaan kulttuurin
tuottamisena. Kuluttajat tuottavat kulttuurisia merkityksia esimerkiksi
pukeutumisellaan ja kaytoksellddn messuilla. Kuluttajien merkitysten
luomisen mahdollisuuksia rajoittaa kuitenkin se, mita markkinoijat ja
valmistajat haluavat messuilla ndyttdd ja esitellda kuluttajille omasta
alastaan. Toisaalta my06s kuluttajat menevdt messuille omilla
ehdoillaan ja hyvdksyvdat vain osan messujen tarjoamasta
informaatiosta.  (Pefialoza 2001.) Myos Ahola (2007, 33-34)
huomauttaa, ettd markkinapaikalla kuluttajat hyvaksyvat, hylkaavat tai
muokkaavat merkityksid jatkuvasti ilmaistakseen ja tulkitakseen itseddn
ja elamaansa.
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Markkinapaikan  kulttuuri,  kuten  tiettyyn  messuun liittyva
messukulttuuri, muodostuu sekd kuluttajien ettd markkinoijien
toiminnan tuloksena (Pefialoza & Gilly 1999; Pefialoza 2000, 2001).
Kuluttajien ja markkinoijien valilla vallitsee dialektinen, merkityksia
tuottava suhde. Tamd suhde muodostuu markkinapaikalla, silla
markkinapaikka toimii erdanlaisena valittajana kuluttajien kulttuurin ja
markkinoijien kulttuuriin valissa. Markkinapaikka kokoaa eri toimijat
yhteen. Samoin markkinapaikan valityksella tiettyyn harrastamiseen
liittyva kulttuuri ja kulttuurin eri osakulttuurit tulevat nakyvaksi.
Kulttuurien muokkautuminen ja valittyminen markkinoijien ja
kuluttajien valilla on kaksisuuntaista:  vaikuttamista tapahtuu seka
markkinoijilta kuluttajien kulttuuriin ettd kuluttajilta markkinoijien
kulttuuriin.  Molemmat toimijat sekd muuttavat ettd muuttuvat
kulttuurien  kohdatessa  markkinapaikalla. ~ Markkinapaikka on
mahdollista ndhdd paitsi markkinoinnin kokonaisuutena, jossa
taloudellinen vaihdanta toteutuu, myo6s sosiaalisena tilana, jossa
muodostuu ja muokataan eri osakulttuurien vilisid suhteita. (Pefialoza
& Gilly 1999.)

Markkinapaikan  kulttuurin ~ syntymiseen  vaikuttavat  paitsi
markkinapaikan, kuten messujen todelliset tapahtumat ja toiminnot,
myo6s kuluttajien mielikuvituksessaan luomat kuvitteelliset elementit,
kuten fantasiat ja unelmat. Kuluttajien luodessa kulttuurisia merkityksia
namd kuvitteelliset elementit yhdistyvat todellisuuteen. Kuluttajien
valilla on yksil6llisid eroja sen suhteen, kuinka he painottavat
todellisia tai kuvitteellisia elementteja merkityksid luodessaan. Nama
erot heijastelevat kuluttajien yksil6llisia ja yhteisollisia ominaisuuksia.
(Pehaloza 2001.)

Seuraavan sivun kuviossa (Kuvio 1) kulttuuriset merkitykset ja
messujen kulttuuri syntyvdt kuvion keskiosassa kaikkien kuvion
tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Messujen kulttuuriin siis vaikuttavat
sekd kuluttajien ja markkinoijien omat kulttuurit, ettd kuluttajien
luomien kulttuuristen merkitysten todelliset ja kuvitellut elementit.

Merkitysten luomisen nelja tasoa

Penalozan (2001) mallissa kulttuurisia  merkityksia  tuotetaan
markkinapaikalla neljalla eri tasolla:

1. Kuluttajan kdyttaytymisen taso
Viihde, oppiminen, informaatio, kaupallisuus
2. Tilanteellisen asemoinnin taso

Henkilokohtaiset, kokemukselliset, historialliset tekijat
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3. Kulttuurisen vuorovaikutuksen taso
Eri alaryhmien vdlinen vuorovaikutus, esim. miehet/naiset,
lapset/aikuiset

4. Markkinavuorovaikutuksen taso

Markkinoijat, alan edustajat

Kuvio 1. Markkinapaikan kulttuurin muodostuminen venemessuilla.

Kuluttajien
kulttuuri

1. Kuluttajan

kayttdytymisen 2. Tilanteellisen
taso y asemoinnin
----- 1 taso
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\ ~ / H A
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et L« MESSUJEN KULTTUURL />
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Todelliset tOlmln?O.! 18- ¢ vitteelliset x
tapahfumat messuilla™  clementit <>

1 1 Sso ~

S, -2y

i - F =
! ~ 50

3. Kulttuurisen
vuorovaikutuksen interaktioiden
taso taso

Markkinoijien
kulttuuri

Lahde: Penaloza 2001

1) Ensimmdiselld tasolla kulttuurillisten merkitysten tuottamista
tutkitaan kuluttajan kayttaytymisen kautta. Pefaloza (2001) jakaa
kuluttajien kayttaytymisen messuilla kolmeen eri kategoriaan:

* Kuluttajat kokevat messut ensisijaisesti viihteend

* Kuluttajat ovat messuilla oppimassa uutta ja hakemassa
informaatiota

* Kuluttajien kaytos messuilla on luonteeltaan kaupallista
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Messujen kokeminen ensisijaisesti viihteend tarkoittaa sitd, ettd
messuvieraat ovat tulleet paikalle viettdmdin vapaa-aikaa, usein
perheen tai ystdvien seurassa, ja kokevat messualueella kiertelyn
viihdyttdvana. Messuja kuluttaessaan kuluttajat luovat aktiivisesti
kulttuurisia merkityksia sekoittaessaan fantasiaa ja todellisuutta, kun he
kiertelevat ja katselevat messuilla. Erityisen tarkeitd messukulttuurin
luomisen kannalta ovat ne toiminnot ja kertomukset, joiden kautta
kuluttajat rakentavat hauskan kokemuksen messuilla. Messujen
kuluttaminen oppimistarkoituksessa tarkoittaa, ettd kuluttajien on
mahdollista oppia uusia asioita messujen teemaan liittyen ja saada
informaatiota esimerkiksi uutuuksista. Kayttdytymisen kaupallinen
luonne taas viittaa siihen, ettd messuilla myOs ostetaan ja myyddan
tavaroita ja palveluita ja esimerkiksi kdytetdidn monia myynti- ja
markkinointitekniikoita.

2) Toisella tasolla  tutkitaan  kuluttajan  henkilokohtaisten,
kokemuksellisten ja historiallisten tekijoiden vaikutusta kulttuurillisten
merkitysten tuottamiseen. Kuluttajan prosesseihin vaikuttavat heiddn
sosiodemografiset ominaisuutensa, kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli ja
asuinpaikka. Kokemuksellisia tekijoitd ovat kuluttajan aikaisempi
kokemus ja tietdmys aiheesta. Tahan tasoon liittyy myos messukdynnin
tarkoitus eli syy tulla messuille sekd se, kenen seurassa messuille
tullaan.

3) Kolmannella tasolla merkitysten luomista tutkitaan eri alaryhmien
vdlisen vuorovaikutuksen tai sen puutteen kautta. Tdssd kiinnitetadn
huomiota esimerkiksi siihen, millainen sekoitus erilaisia ihmisia ldsna
messuilla, ja miten he viestivat keskendan. Erilaisia alaryhmid ovat
esimerkiksi miehet ja naiset sekd lapset ja aikuiset. MyOs muita
alaryhmida on mahdollista 16ytada riippuen kyseisen tapahtuman
vieraista.

4) Neljannelld tasolla kuvataan vuorovaikutusta messuvieraan ja
markkinoijien,  valmistajien  ja  alan  teollisuuden  vdlilla.
Messutapahtuma rakentuu seka messuvieraiden ettd
naytteilleasettajien eli valmistajien ja muiden alan edustajien toimesta.
Kulttuuristen merkitysten tuottamiseen vaikuttaa se, minkdlainen suhde
ndiden eri toimijoiden valilld vallitsee.

Peflalozan (2001) malli antaa hyvan pohjan Venemessuja koskevan
tutkimuksen tekemiseen. Venemessuja kasittelevassa tutkimuksessa
keskitytddn erityisesti viitekehyksen ensimmaisen tason kysymyksiin eli
tutkitaan messukokemusta kuluttajan kayttaytymisen kautta. Myos
muut  kolme tasoa kdyddadan ldpi, mutta tdmd tehdddn
pintapuolisemmin.
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Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Penalozan (2000, 2001) mallia soveltaen tissa tutkimuksessa tutkitaan
messuja  kulttuurisesta  ndkokulmasta.  Tarkastelussa  messujen
ajatellaan olevan markkinapaikka, jossa luodaan ja ylldpidetddn tietyn
yhteison kulttuuria. Messuja tutkitaan yhteisollisend tapahtumana,
jossa kaikki alan toimijat, kuten venevalmistajat ja asiakkaat tapaavat
toisensa. Kulttuurinen ndkokulma avaa katsomaan seka kulutusta ettd
tapahtumapaikkaa eli messuja uusin silmin. Aiempi messuja
kasitteleva tutkimus, jota kasitellddn seuraavassa luvussa, ei juuri ole
juurikaan ottanut huomioon edelld kuvattua kulttuurista ndkokulmaa.
Tama tutkimus tehtiin  harrastusmessuilla, jossa tapahtuman
padasiallinen tarkoitus ei ole ainoastaan kaupanteko, vaan
tapahtumalla ndyttdisi olevan lopulta paljon moniulotteisempi

tarkoitus. Tahan tullaan palaamaan tutkimuksen edetessa.

Kuluttajista kdytetddn tdssa tutkimuksessa usein termejda messuvieraat
tai veneilijit. Osittain tdmd perustuu ihmisten rooliin messuilla ja
harrastuksena parissa, mutta tarkoituksena on myos valttdd ihmisten
nakemistd ainoastaan  kuluttajina.  Postmodernin  ndkemyksen
mukaisesti kuluttaja on myo6s tuottaja ja merkittdvdssd roolissa
esimerkiksi markkinapaikoilla (Firat 2007).

Tutkimus edustaa postmodernia ajattelua ja ndkee kuluttajan
aktiivisena toimijana. Tutkimus ldhti Pefalozan (2000, 2001) ja
Aholan (2007) olettamuksesta, ettd messuvieras osallistuu aktiivisesti
messutapahtuman rakentamiseen Venemessuilla. Tatd osallistumista
pyrittiin tutkimuksessa kuvailemaan. Tutkimuksen ldahtokohtana oli
myo6s tapahtuman yhteisollisyys, silla kulttuuria ei ole ilman useita
toimijoita ja heiddn vilistd kommunikaatiotaan (Firat 2007; Pefaloza
2000, 2001). Yhteisollisyyden ja kulutuksen eldmyksellisyyden vuoksi
tutkimuksessa paneuduttiin myds vapaa-aikaan ja harrastamiseen,
jonka ympdrille yhteis6 tdssd tapauksessa on rakentunut.
Veneilyharrastuksen tutkiminen ja tulkitseminen mahdollistaa paitsi
messuvieraiden kulttuurin, myos yksittdisen kuluttajan
kulutusmotiivien paremman ymmartamisen.

Tutkimuksen keskeisimpana tutkimuskysymyksena on

* Miten veneilynharrastajan messukokemus rakentuu
Venemessuilla?

Lisaksi messukokemuksen rakentumiseen liittyen tutkimuksessa
selvitetdan

* Miksi messuille tullaan ja mitd sielld tehdaan?
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* Minkalaisia merkityksid messutapahtumaan osallistumiselle
annetaan?

*  Mika messuille osallistumisessa on tarkeda?
* Millainen rooli harrastusmessuilla on osana veneilyharrastusta?

Tutkimuksessa kuvataan kuluttajien messukokemusta ja kokemukseen
vaikuttavia tekijoitd. Etnografisen tutkimuksen avulla selvitetadn, mita
kuluttajat messuilla kokevat ja mitd messut ihmisille merkitsevat.
Tutkimuksessa selvitetddn my0s sitd, mikda rooli messuilla on
messuvieraalle osana hdnen harrastustaan. Tutkimuksen pohjalta
luodaan myo6s tyypittelevda kuvaus Venemessujen asiakkaista.
Venemessujen asiakkaita kuvataan postmodernin markkinoinnin
ajatusten  mukaisesti eli ei niinkddn  heiddn  demografisten
ominaisuuksiensa kautta, vaan esimerkiksi niiden yhteisdjen ja
ryhmien kautta, joihin he kokevat kuuluvansa.

Tutkimustulosten avulla pohditaan hieman myos sitd, minkélainen
markkinointiviestinndn vdline messut on. Kuluttajille suunnattuja
messuja ja niiden merkitysta viestintdkeinona on tutkittu melko vahan.
Tamdn tutkimuksen tavoitteena on antaa wuusia ndkokulmia
messumarkkinointiin.  Lisdksi  tavoitteena on tehdd joitakin
toimenpidesuosituksia  messujen  kehittamista  varten.  Vaikka
tutkimuksen empiirinen osa on tehty veneilyharrastuksesta, tavoitteena
on tuottaa sellaista tutkimustietoa, joka olisi sovellettavissa muihinkin
harrastusmessuihin, joita Suomessa jdrjestetddn runsaasti. Tdama
tutkimus keskittyy erityisesti kuluttajille suunnattuihin messuihin. Nain
tutkimuksen ulkopuolelle rajataan yrityksille suunnatut messut. Lisdksi
kuluttajille suunnatuista messuista erityisen mielenkiinnon kohteena
ovat harrastusmessut.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa messujen asemaa kulttuurin
tuottamisen paikkana ja tuoda messuja koskevaan tutkimukseen
uudenlainen ndkokulma. Tutkimuksen empiirinen osa antaa myos
messujdrjestdjille ja naytteilleasettajille vihjeitd siitda, mita ihmiset
messutapahtumalta odottavat. Tutkimus pyrkii my6s jasentdmadan
messukokemusta uudella tavalla. Tutkimus pyrkii my6s tarjoamaan
uusia ajattelutapoja messumarkkinointiin niin, ettd messut nahtdisiin
osana laajempaa tietyn yhteison kulttuurin luomista, jossa seka
messuvieraat ettd ndytteilleasettajat osallistuvat messukokemuksen
tuotantoon.
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MESSUT KULUTTAJIA OSALLISTAVAN MARKKINOINNIN
KEINONA

Tassa luvussa maddritelladn messujen kdsite. Lisdksi tdssda luvussa
kdydaan lapi aikaisempaa messuja koskevaa tutkimusta. Luvun lopuksi
esitellddan  uusi  ndkokulma  messumarkkinointiin.  Uudessa
ndakokulmassa korostuvat messujen rooli fasilitaattorina ja kuluttajia
osallistavana kaytantona.

Messujen madritelma

Messut ovat yhdistelmd henkilokohtaista myyntity6td, koska
messuosastoilla on yleensa paikalla yrityksen myyntihenkilostod, ja
mainontaa, koska messuosastot suunnitellaan yleensd huomiota
herattaviksi ja niissd on yleensd tarjolla paljon informaatiota
ndytteilleasettajan tuotteista ja palveluista (Gopalakrishna, Lilien,
Williams & Sequiera 1995). Messumarkkinoinnissa yhdistyvat
tuotedemonstraatiot,  henkilokohtaiset  kontaktit asiakkaiden ja
prospektien kanssa, myynti sekd suhdemarkkinointi (De Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh 2001, 375). Messujen tavoitteena on edistda
esilli olevien tuotteiden ja palveluiden myyntida sekd kasvattaa
tietoisuutta ja kehittad paikalla olevien yritysten imagoa. (Pitta,
Weisgal & Lynagh 2006.). Messut voidaan ndhdda myos osana
laajempaa tapahtumamarkkinoinnin kenttaa.

Messuja kasitellddn usein osana integroitua markkinointiviestintaa eli
IMC:td. Integroitu markkinointiviestintd on konsepti, jossa eri
markkinointiviestinnan keinojen sopivalla yhdistamiselld pyritddn
saamaan lisdarvoa yrityksen markkinointipanostuksille ja pyritaan ndin
valittdmadan vastaanottajalle selkeitd, johdonmukaisia viesteja. Messut
nahdaan talldin yhtend markkinointiviestinndn keinona
perinteisempien muotojen kuten mainonnan, henkil6kohtaisen
myyntitydn ja pr:n  rinnalla.  (Pitta ym. 2006.) Integroidun
markkinointiviestinndn etuja ovat sen tehokkuus ja joustavuus, silld
sopivien  markkinointikeinojen  yhdistelmda voidaan muokata
tilanteiden ja tavoitteiden mukaan (ma.). Messuja on kahta pdatyyppia:
ammattimessuja, joissa kohtaavat jonkin tietyn alan ammattilaiset ja
yleisémessuja, jotka ovat kuluttajille avoimia messuja (De Pelsmacker
ym. 2001, 374).
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Aiempi tutkimus

Ammattimessut

Akateeminen tutkimus on tdhdn mennessd kohdistunut [dhinnd
ammattimessuihin ja messujen myyntiin liittyviin teemoihin (Pefialoza
2001).  Messuilla onkin  ollut  perinteisesti  tarked  rooli
yritysmarkkinoinnissa ja erityisesti teollisissa tuotteissa (Kerin & Cron
1987; Munuera & Ruiz 1999). Ammattimessuja ja erityisesti
teollisuusalojen messuja on tutkittu akateemisessa kirjallisuudessa
jonkin verran, mutta usein melko kapeasta ndkokulmasta (Dekimpe,
Francois, Gopalakrishna, Lilien & Van den Bulte 1997; Munuera &
Ruiz 1999). Tehdyt tutkimukset kasittelevat esimerkiksi messujen
arviointia ja valintaa sekd tavoitteidenasettelua (Shoham 1992),
messujen  tehokkuutta  markkinointiviestinndn  vdlineend  seka
tehokkuuden mittaamista (Dekimpe ym. 1997; Gopalakrishna, Lilien,
Williams & Sequiera 1995), messujen roolia ja toimivuutta osana
markkinointimixia (Kerin & Cron 1987), messuille osallistumisen
vaikutusta ja kannattavuutta (Smith, Gopalakrishna & Smith 2004) seka
messustrategioita ja niiden toimeenpanoa (Shipley & Wong 1993).

Useimmat ~ ammattimessuja  koskevat  tutkimukset on  tehty
ndytteilleasettajan ndakokulmasta, kun taas messuvieraat ovat jadneet
vaille huomiota (Rosson & Seringhaus 1995). Munuera ja Ruiz (1999)
ovat tutkineet messukokemusta myos messuvieraan ndkokulmasta,
esimerkiksi messuvieraiden tavoitteita messukdynnilld, mutta tamdkin
tutkimus on tehty ammattimessuympdristossd, jossa messuvieraat
olivat pienid tai keskisuuria yrityksid. Erityistd Munueran ja Ruizin
(1999) tutkimuksessa on se, ettd tutkijat kdsittelivat messuja palveluina,
joita messuorganisaatiot tarjoavat. Kun messut ndhddan palveluina,
asiakkaat eli ndytteilleasettajat ja myOs messuvieraat ovat
tutkimuksessa keskeisessa roolissa. Palvelundkokulmaa ei ole aiemmin
huomioitu muissa messututkimuksissa. Rosson ja Seringhaus (1995)
ovat tutkineet ndytteilleasettajan ja messuvieraan valistd viestintad seka
messuvieraiden kayttaytymista teollisuusmessuilla.

Yleisomessut

Kuluttajille suunnattuja messuja koskevaa tutkimusta on olemassa
hyvin vahan. Pittan ym. (2006) mukaan messumarkkinointi on [dhes
tdysin sivuutettu viimeaikaisessa akateemisessa kirjallisuudessa, jonka
seurauksena messujen laajaa markkinointipotentiaalia ei myo6skdan
osata hyodyntad yrityksissd. Samoin De Pelsmacker ym. (2001, 376)
toteavat, ettd mainos- ja viestintdtoimistot eivdt usein suosittele
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asiakkailleen messujen kayttod markkinointiviestinndssaan, koska ne
eivdt tunne messuja kovin hyvin.

Vaikka osittain ammattimessuja koskevat tutkimustulokset voidaan
yleistdd koskemaan myo6s yleisbmessuja, on tarked huomata, etteivat
tutkimustulokset  ole  kaikilta osin  vertailtavissa.  Esimerkiksi
messuvieraan erilainen rooli ammatti- ja yleisomessuilla aiheuttaa
eroja  esimerkiksi  messuvieraan  tavoitteissa ja  asenteissa:
yleisomessuille ihmiset tulevat usein my0s viihtymddn ja viettamadn
vapaa-aikaa, kun taas ammattimessuilla kdyddan tyon puolesta.
Yleisomessuille  myo6s  tullaan  yksityisind  henkil6ind  omien
kiinnostuksen kohteiden mukaan, joten syyt messukdyntiin ovat
oletettavasti erilaisia. (Pefaloza 2001; De Pelsmacker ym. 2001, 374.)

Tapahtumamarkkinoinnin puolella on tutkittu myds yleisbmessuja
jonkin verran muiden tapahtumien joukossa, mutta ndamakin
tutkimukset  keskittyvdt  yleensda  tapahtumien  taloudelliseen
vaikutukseen eivdtkd tapahtumien rooliin markkinointistrategiassa
(Roslow, Nicholls & Laskey 1992). Tall6in my6s kuluttajien
osallistumismotiivit ja muut kuluttajiin liittyvat tekijat ovat jaaneet
tutkimuksien ulkopuolelle. Pitta ym. (2006) ovat tutkineet messuja
yhtend integroidun markkinoinnin valineend. Heiddn tutkimuksessaan
huomioitiin jonkin verran myo6s kuluttajille suunnattuja messuja,
vaikka tutkimuksen painopiste olikin edelleen ammattimessuissa.

Peflaloza (1999, 2000, 2001) on yksi harvoja tutkijoita, joka on
tarkastellut messukokemusta kuluttajan ndkokulmasta. Penaloza
(2000) toteaa tutkimuksessaan, ettd messut ovat paljon muutakin kuin
vain paikka esitelld tuotteita ja palveluita. Messuilla on [asna suuri
joukko samasta asiasta kiinnostuneita ihmisid, ja heidan tutkimisensa
kulttuurisesta nakokulmasta voi olla hyvin antoisaa (ma.). Suomessa
Ahola (2007) on tutkinut vaitoskirjassaan  kulutuskokemuksen
muodostumista taidendyttelyissa ja messuilla. Aholan tutkimuksen
antia kaydaan lapi kappaleessa myhemmin tassa luvussa.

Messut markkinointiviestinnin vilineena

Messut on yksi vanhimmista markkinointiviestinndn keinoista ja
samalla tirked osa markkinointimixid, silld messut tdydentdvat hyvin
muita markkinoinnin keinoja (De Pelsmacker ym. 2001, 374). Messut
on markkinoinnin keinona monipuolinen ja moniin tilanteisiin
sopeutuva (Pitta ym. 2006). Samalla tulisi kuitenkin muistaa, ettd
messumarkkinointi, kuten muukin  markkinointiviestintd, tulisi
suunnitella huolellisesti, jotta se olisi tehokasta (De Pelsmacker ym.

2001, 381). Seuraavaksi esitellddan messujen ominaispiirteita
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markkinointiviestinndn vdlineend ja kasitellddn messujen etuja ja
heikkouksia.

Messuilla on  huomattavampi  rooli ~ markkinointivadlineena
teollisuudessa ja muussa yritysmarkkinoinnissa kuin
kuluttajamarkkinoilla, koska kdytettavissa olevia markkinointikeinoja
on vdahemmadn kuin kuluttajille viestittdessa. Esimerkiksi monille
pienille yrityksille ainoat budjetin mahdollistamat markkinointikeinot
ovat henkilokohtainen myyntityé ja messut. (Kerin & Cron 1987;
Munuera & Ruiz 1999; Pitta ym. 2006.) Ammattimessuja kasittelevassa
tutkimuksessa kasitelladan wusein henkilokohtaista myyntity6ta ja
messuja toisiaan tdydentdvind keinoina. Lisdksi niitd usein verrataan
keskenddn erityisesti tehokkuutensa osalta (Kerin & Cron 1987; Smith
ym. 2004).

Messujen tavoitteet yrityksen ja vieraan nikékulmasta

Useissa akateemisissa tutkimuksissa on havaittu, ettd messujen
tavoitteet jakautuvat myynnillisiin ja ei-myynnillisiin tavoitteisiin.
Messujen tavoitteenna on paitsi lisdtd myyntid ja saada aikaan
kauppaa, myo6s identifioida potentiaalisia asiakkaita ja luoda
kontakteja ndiden kanssa, informoida asiakkaita yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista, esitelld, testata tai lanseerata uusia tai
uudistettuja tuotteita, lisdtd yrityksen ja sen tuotteiden tai brandien
tunnettuutta, kehittad yrityksen imagoa sekd kerdta tietoa kilpailijoista
(De Pelsmacker ym. 2001, 377-378; Gopalakrishna ym. 1995; Kerin &
Cron 1987; Shoham 1992).

Messuvieraiden kannalta messukdynnin tavoitteita ja syitd ovat
tavarantoimittajien ja tarjonnan vertailu, yleiskuvan saaminen
tarjonnasta, teknisten uutuuksien ja trendien seuraaminen, tiedon
hankinta, kayttomahdollisuuksien testaaminen, hintatietojen ja
myyntiehtojen  selvittdminen,  kilpailijoiden  analysointi  seka
potentiaalisten partnereiden ja tavarantoimittajien etsiminen (De
Pelsmacker ym. 2001, 380). Namd messuvierailun tavoitteet sopivat
paremmin kuvastamaan ammattimessujen messuvieraiden tavoitteita,
vaikka osittain ne ovatkin samoja yleisobmessujen vieraiden
tavoitteiden kanssa. Lisdksi Munuera ja Ruiz (1999) havaitsivat
ammattimessuja koskeneessa tutkimuksessaan, ettd messuvieraiden
ndakokulmasta kolme tirkeintd syytd tulla ammattimessuille olivat
loytdd  uusia  tuotteita  tai  tuotesarjoja, luoda  kontakteja
tavarantoimittajiin -~ sekd =~ saada  uusia  ideoita ja  tehda
markkinatutkimusta.
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Motiivien  tutkimisen  yhteydessa  kavi  selvasti ilmi, ettd
ammattimessuilla on tarkedmpi rooli informaation ja kontaktien
lahteend kuin ostopaikkana, vaikka messujen tehokkuutta ja hyotya
arvioidaan usein yksipuolisesti ainoastaan messujen tuottaman
myynnin perusteella (ma.). Rossonin ja Seringhausin (1995) tutkimus
antoi samansuuntaisia tuloksia: tarkeimmat messuvierailun motiivit
olivat tiettyjen tuotteiden tai yritysten edustajien ndakeminen ja
informaation kerdadaminen. Kuluttajille suunnattuja messuja tutkinut
Pefaloza (2001) esittdd, ettd kuluttajille suunnatuilla messuilla
padasialliset syyt messukdyntiin ovat viihde ja ajanviete, informaation
etsiminen ja oppiminen ja lisdksi kaupalliset tarkoitukset eli
esimerkiksi tuotteiden ostaminen. Tadma tutkimus tuo uutta tietoa siita,
mitkd ovat messuvierailun keskeisimmat syyt Venemessuilla.

Messujen edut ja heikkoudet

Pittan ym. (2006) mukaan messujen ei-myynnilliset tavoitteet
korostuvat etenkin silloin, kun messuilla esitelldan tilaustyona tehtavid,
monimutkaisia  tai  kalliita  tuotteita. = Messuilla ~ pddstadn
vuorovaikutteiseen kontaktiin  messuvieraan kanssa ja opitaan
tuntemaan tdman tarpeet. Tama helpottaa myyntity6ta jatkossa.
Havainto sopii hyvin myos Venemessuille, silld veneet ovat usein
hintavia ja lopullinen tuote saatetaan ainakin osittain tehda tilaustydna
asiakkaan toiveiden mukaisesti. Lisdksi messut sopivat erityisen hyvin
sellaisten tuotteiden markkinointiin, joita on vaikea liikutella ja, jotka
ovat monimutkaisia suunnittelultaan ja toiminnaltaan (Munuera &
Ruiz  1999). Esimerkiksi veneet ovat hyvin kookkaita, joten
Venemessut tarjoavat messuvieraalle  mahdollisuuden  paasta
nakemain useita suuria veneita kerralla, kun taas veneliikkeissa ei voi
olla esilla yhtd aikaa kovin monia eri malleja.

Messuilla ihmiset ovat vastaanottavaisempia markkinoijan viesteille,
silla he ovat tulleet paikalle oman kiinnostuksensa ohjaamina. Lisaksi
messuvieraat tulevat paikalle positiivisella asenteella, ja he ovat
keskittyneitd hankkimaan lisda tietoa. (Shipley & Wong 1993; Shoham
1992.) Toisaalta messuvierailla on korkeammat odotukset tapahtuman
suhteen, koska he ovat tulleet paikalle viihtymdin ja nauttimaan
erityisestd kokemuksesta. Tama korkeampi odotusten taso saattaa
my0s altistaa kavijada paremmin viestin sisdllolle kuin perinteisen
median keinot kuten tv-mainonta. (Roslow, Nicholls & Laskey 1992.)
Toisaalta my6s mahdollisuus hyddyntdd useampia eri aisteja voi lisdta
messujen tehokkuutta viestien valittdmisessa (De Pelsmacker ym.2001,
375).
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Messut ovat kuluttajille my0ds erityinen tapahtuma, silla paikalle
tullaan itsed kiinnostavan aiheen vuoksi (De Pelsmacker ym. 2001,
377). Tapahtumien taas on todettu olevan tehokkaita kuluttajien
huomion  saamisessa, koska kuluttajat kokevat tapahtumat
merkityksellisemmiksi kuin median valittamat mainosviestit. Erilaisissa
tapahtumissa, vaikka ne olisivatkin selkedsti markkinoijan jdrjestamia,
kuluttajat uppoutuvat tilanteeseen ja osallistuvat aktiivisesti, jolloin
my06s markkinoijan ldhettdmd viesti saa enemman huomiota.
Kuluttajien osallistuminen ja tilanteen merkityksellisyys onkin kriittista
menestyksekkddlle markkinointiviestinnalle. (Pitta ym. 2006.)

Messuvieraille tilanne on edullinen myos siksi, ettd messuilla he
paasevat lyhyessa ajassa tutustumaan monien yrityksien tarjontaan ja
vertailemaan eri tuotteita ja palveluita (Munuera & Ruiz 1999, Shoham
1992). Messut ovat tilana neutraali, koska sielld ei olla markkinoijan
omissa toimitiloissa (Shoham 1992). Toisaalta messutilanne antaa
myos yritykselle paremman mahdollisuuden esitelld tarjontaansa ilman
arkipdivaisia hairiotekijoita, silla messuilla esimerkiksi puhelinsoitot
eivat keskeytd keskustelua asiakkaiden kanssa (Shoham 1992).
Messuilla esilld oleviin tuotteisiin pddsee tutustumaan hyvin
konkreettisesti, sillda niitd padsee kokeilemaan ja testaamaan ja niihin
voi koskea. Téllainen tuotteiden parempi esittelymahdollisuus on paitsi
yrityksen, my6s asiakkaan kannalta hyodyllista (De Pelsmacker ym.
2001, 378).

Monissa messuja koskevissa tutkimuksissa messuja pidetddn hyvin
tehokkaana markkinointiviestinndn keinona, silla messuilla paastaan
keskustelemaan kasvokkain potentiaalisten asiakkaiden kanssa
(Munuera & Ruiz 1999, Shoham 1992). Kontaktien interaktiivisuus,
myynnin kasvattaminen tulevaisuudessa ja tuotteiden tarkempi esittely
ovat yleisesti mainittuja messujen etuja (De Pelsmacker ym. 2001,
376). Kuitenkin messujen tehokkuudesta on huomautettu, etta siitd on
hyvin vahan tieteellistd ndytt6a ja messujen tehokkuuden mittaaminen
voi olla haastavaa etenkin silloin, kun messujen ensisijainen tavoite ei
ole myynti (Gopalakrishna ym 1995). Omassa tutkimuksessaan
Gopalakrishna ym. (ma.) kuitenkin saivat ndyttod siitd, ettd messut
todella ovat tehokas markkinointiviestinndn valine, joka luo
kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan ja vaikuttaa positiivisesti
myShempiin  myyntilukuihin. Messujen tehokkuutta voidaan lisita
my6s asemoimalla messut huolellisesti ja huolehtimalla siitd, ettd
paikalle saadaan oikeanlainen messuyleiso, jolloin paikalla olevat
ihmiset ovat todella kiinnostuneita messujen aihepiiristd ja messuilla
saadaan aikaan enemman hyodyllisia kontakteja (De Pelsmacker ym.
2001, 376).
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My6s messumarkkinoinnin kustannuksista on ristiriitaisia nakemyksia:
esimerkiksi  Pittan ym. (2006) mielestd messut on hyvin
kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaat ja mahdolliset tulevat
asiakkaat, kun taas de Pelsmacker ym. (2006, 376) huomauttavat, etta
messujen  ajatellaan  yleensd  olevan  suhteellisen  kallis
markkinointiviestinnan keino. Naihin ristiriitaisiin nakemyksiin on
mahdollisesti syynd se, ettd messujen tehokkuutta on vaikea mitata.
Etenkin kuluttajamessujen osalta messujen tehokkuutta viestinndn
valineend on vaikea arvioida, sillda messuilla on usein vihemman
myyntipainotteinen rooli ja mahdolliset kaupat saattavat syntya paljon
myShemmin, eikd niitd silloin endd pystytd yhdistimaan messuihin,
vaikka alkusysdys ostopdatokselle olisi tullut messuilla (Gopalakrishna
ym. 1995). Lisdksi muut markkinointimixin osat, kuten mainonta ja
henkilokohtainen myyntityd, vaikuttavat messujen ohella asiakkaan
paatoksentekoon, joten on mahdotonta erotella, mikd vaikutus
pelkdstadan messuilla on ollut asiakkaan ostopddtoksessa. Messuille
osallistuminen voi suoraan lisatd yrityksen ~myyntid, mutta
messuosallistumisella on my6s asenteellisia ja tiedollisia vaikutuksia
kuten kiinnostuksen herdttdiminen potentiaalisissa asiakkaissa ja
positiivisen imagon luominen yrityksestd. Naitd vaikutuksia on hyvin
hankala mitata. (Gopalakrishna ym. 1995.)

Messuilla on myds muutamia heikkouksia markkinointiviestinnan
vdlineend. Messuilla yleiso saa lyhyessd ajassa erittdin runsaan maardn
informaatiota, joten omaa viestid voi olla hankalaa saada erottumaan.
Messuilla myo6s kilpailijat ovat usein paikalla, joten asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden on helppo tehdd vertailuja. Talla asialla on
tosin myos kdantopuoli, sillda messut ovat samalla tilaisuus houkutella
kilpailijan asiakkaita omiksi asiakkaiksi. Messuja moititaan myos
syntyvien kontaktien pinnallisuudesta, silla usein messujen halindssa
ei ole aikaa paneutua kunnolla uusiin kontakteihin. (De Pelsmacker
ym. 2001, 385.)

Monissa tutkimuksissa on sivuttu myo6s puutteellista messustrategiaa.
Esimerkiksi Pittan ym. (2006) mukaan yli 70 % naytteilleasettajista
puuttuu kokonaan strateginen suunnitelma messuille osallistumisen
tavoitteista ja toimenpiteistd. Jotta messuille osallistuminen olisi
menetyksellistd, pitdisi messuosallistumista varten tehdd selked
suunnitelma sekd asettaa tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseksi.
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Uusi nakokulma messumarkkinointiin - messut fasilitaattorina ja
kuluttajia osallistavana kdytantona

Kuten edelld on todettu, postmodernissa kulutuskulttuurissa erds
markkinoinnin tarked tehtava on mahdollistaa kuluttajan aktiivinen
osallistuminen tuotantoprosessiin  merkitysten ja markkinatiedon
tuottajana. Tdssa tutkimuksessa messuympdristod tarkastellaan
nimenomaan tdllaisen kuluttajien osallistamisen keinona seka
markkinoijan ja kuluttajan valisen vuoropuhelun paikkana. Aikaisempi
tutkimus on varsin vdhdisessa madrin ollut kiinnostunut kuluttajille
suunnatuista messuista. Suomessa Aholan (2007) vditoskirjatutkimus
kuluttajan messu- tai ndyttelykokemuksen syntymiseen vaikuttavista
kulttuurisista teemoista kasittelee kattavasti kuluttajan kokemuksia
taidendyttelyiden ja messujen yhteydessd. Tutkimuksessa muodostettu
malli esitelldadn tdssa kappaleessa. Lisdksi luvun alussa kasitellddn
messuja yhteistuotannon ndkokulmasta. Tama siksi, ettd uudemmassa
messututkimuksessa  korostetaan  messukokemuksen  syntymista
kaikkien paikalla olevien osapuolten yhteisvaikutuksesta.

Messut yhteistuotantona

Kuluttajan osallistuminen tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen on
yksi tdman hetken tarkeimmistd aiheista markkinoinnissa (Etgar 2007).
Pefaloza (1999, 2000, 2001), Ahola (2007, 138) ja Munuera ja Ruiz
(1999) korostavat messukokemuksen syntyvdn vuorovaikutuksessa,
naytteilleasettajien ja messuvieraiden yhteistydnd. Messuvieraat eivat
ole endd passiivisia vastaanottajia, vaan aktiivisia osallistujia, jotka
muokkaavat ja luovat itse omaa messueldmystddn ja osallistuvat
messutapahtuman tuotantoon. Pefialoza (2001) ja Etgar (2007) ndkevat
kulutustoiminnot  |dheisesti  tuotantoon liittyvind, eivatkda he
postmodernin ajattelun mukaisesti halua erottaa tuotantoa ja kulutusta
toisistaan.

Etgar (2007) mddrittelee yhteistuotannon niin, ettd kuluttajat voivat
osallistua tuotteen tai palvelun tuottamiseen missd tahansa tuotannon
vaiheessa. Ndin he eivdt ainoastaan kuluta tuotteita tai palveluita.
Ominaista yhteistuottamiselle on myos se, ettd yhteistyota esiintyy
paitsi kuluttajien ja tuottajien kesken, myos toisten kuluttajien valilla.
Pefaloza (2001) totesi myos tutkimuksessaan, ettd kuluttajat luovat
merkityksid yhteistyossd paitsi  ndytteilleasettajien myds muiden
kuluttajien kanssa messuilla.

Etgar (2007) ndkee yhteistuotannon mahdollisuutena myos siksi, ettd
kuluttajat kohtaavat nykyadn lukemattomia vaihtoehtoja paatoksia
tehdessddan. Nykypdivan kuluttajamarkkinoiden on my6s todettu
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olevan sirpaloituneempia, silld lukemattomista vaihtoehdoista johtuen
kuluttajat muodostavat harvemmin selkeitd kohderyhmia tuotteille tai
palveluille. Kuluttajille, jotka eivdt muodosta yhtendista kohderyhmaa,
voi olla hankalaa tai tuloksetonta tarjota samanmuotoista viestid.
Messuilla kokemuksia tuotetaan yhteistyossa naytteilleasettajan ja
messuvieraan valillg, ja tassa tilanteessa myos haluttua viestid voidaan
muokata juuri sen vastaanottajalle sopivaksi. Yksi messujen
vahvuuksista markkinointiviestinndn valineend onkin sen tarjoama
mahdollisuus kuluttajien osallistumiseen omien kulutuskokemuksiensa
tuotantoon yhdessa markkinoijan kanssa.

Messut Aholan mallin mukaan

Taidendyttelyjen ja messujen ympdristdissd kokemuksen tuottamista
asiakkaan nakokulmasta tutkinut Ahola (2007, 138-139) maarittelee
nelja kulttuurista teemaa, jotka ovat ldsnd kokemuksen tuottamisessa
kulutajan ndkokulmasta. Nama teemat ovat

* Herkkyys (sensibility)

* Edistyminen (progress)

* Kehollisuus (corporality)

* Yhteenkuuluvuus (fellowship)

Herkkyyden teemalla tarkoitetaan ndyttelyiden ja messujen kuluttajille
tarjoamia mahdollisuuksia tuntea erilaisia tunteita, joiden kautta
kuluttajat voivat kohdata toisten ihmisten elamad, paasta sisdlle toisiin
kulttuureihin tai jopa ymmartda paremmin omaa eldmddnsa (mt. 139).
Alateemoja herkkyyteen liittyen ovat vetoavuus, hdmmennys ja
virkistavyys. Vetoavuus tarkoittaa, ettd messuvieras kokee jotakin, joka
aiheuttaa syvid ja vahvoja tunteita, jotka voi aiheuttaa esimerkiksi
toinen ihminen, jokin esine tai idea (mt. 60). Himmennysta ilmenee
silloin, kun kuluttaja kohtaa messujen aihepiirissa jotain, joka ei ole
hédnelle tuttua (mt. 67). Aholan tutkimuksessa hammennysta esiintyi
erityisesti modernin taiteen nayttelyissd, mutta ei niinkdan muissa,
tavallisempia asioita esittelevissda nayttelyissd tai messuilla (mt. 67).
Virkistavyydella tarkoitetaan hetkid, jolloin kuluttaja kohtaa piristavia
ja nautittavia asioita messuympdristossa, esimerkiksi erityisen kauniita
esineita (mt. 77, 140). Virkistavyyden alateemoja ovat mielenrauhan
saavuttaminen ja rentoutuminen. Mielenrauhalla tarkoitetaan sitd, ettd
esimerkiksi ndyttelyn tilat tai ilmapiiri koetaan rauhoittaviksi tai sen
verran normaalista poikkeaviksi, ettd ne johdattelevat vieraan pois
arkieldmadstd. (mt. 69.) Rentoutumisen kannalta myds messutilan
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kahvilat, ravintolat ja esimerkiksi kdytavien penkit ovat tarkeitd, koska
ne tarjoavat messuvieraalle mahdollisuuden levdtd hetken kaiken
messuhdlindn keskelld. Nama tilat toimivat myds symbolisena
siirtymdpaikkana esimerkiksi ennen kuin ihmiset aloittavat messuihin
tutustumisen tai ennen kuin ihmiset lahtevat messuilta kotiin. (mt. 73.)

Toinen Aholan madrittelemd kulttuurinen teema on edistyminen,
jonka alateemoja ovat luovuus ja asiantuntijuus (mt. 140). Edistymisen
teema liittyy kuluttajien innovatiivisuuteen, luovuuteen ja tietoon, joita
tarkastellaan messuympadristossa (mt. 79). Luovuuden avulla kuluttajat
rakentavat omaa itseddn, kun ideoita ja inspiraatiota hyddynnetddn
omassa henkilokohtaisessa eldmdssa (mt.  91).  Edistymisella
tarkoitetaan kuluttajan messujen ansiosta kokemaa edistymisen tai
kehityksen tunnetta liittyen esimerkiksi henkil6kohtaiseen eldmadan tai
tyohon. Ahola (2007, 79) havaitsi tutkimuksessaan, ettd ideoiden
etsiminen oli tietyntyyppisillda messuilla erittdin tirkedd messuvieraille.
Tamad ndkyi esimerkiksi siten, ettd kuluttajat kertoivat olevansa
paikalla ”etsimdssa jotain uutta”. Joskus messuvieraat voivat kokea
messuilla jopa Heureka-elamyksen. eli sellaisen kulutuskokemuksen,
joka tuottaa erityistd mielihyvda messuvieraalle. Téllainen kokemus on
mahdollista saavuttaa, kun messuilta [6ytyy joku erityisen hyva idea tai
ratkaisu, jota voi hyodyntdd omassa eldmdssaan. (mt. 83.)
Asiantuntijuuden kasitteeseen liittyy tiedon keraamista ja oman tiedon
arviointia messuilla ndhtyd vasten. Tiedon kerddminen voi olla joko
uuden oppimista tai olemassa olevien tietojen pdivittamista.
Oppiminen ja tietojen paivittdminen voi liittyd esimerkiksi ammattiin
tai harrastukseen. (mt. 92.)

Aholan kolmas teema on kehollisuus, jonka alateemoja ovat liike ja
aistillisuus (mt. 141). Aholan (mt. 95) mukaan keholliset kokemukset
ovat erittdin tarkeitd messuympadristossa. Liikkeen kautta messuvieraat
omaksuvat messualueen ja alueen “kartoittamisen” (mapping) avulla
he ilmaisevat omaa aluettaan messuilla suhteessa muihin
messuvieraisiin ja esimerkiksi sitd, kuinka ldhelle muut ihmiset saavat
tulla messutilassa (mt. 114). Kehollisuuteen liittyy myos esimerkiksi
tapa, jolla messualueella liikutaan, mihin pysahdytdan, ja kokemus
siitd, ettd "eksyy reitiltd” messualueella (mt. 95-99). Kehollisuuteen
liittyy lisdksi my0s riittava raitis ilma ja sopiva lampétila messuilla (mt.
114). Messukokemukseen vaikuttavat myos paikalla olevat muut
ihmiset, jotka voivat auttaa pddsemdan hyvaan tunnelmaan ja hyvélle
tuulelle. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd ihmiset usein kaipaavat
myOs tarpeeksi tilaa ja rauhaa omille kokemuksilleen messualueella.
Messuilla olevat muut ihmiset ovat siis tarkeitd, mutta kuitenkaan
vaked ei saisi olla niin paljon, ettd messuvieraalla ei ole tilaa omille
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kokemuksille. (mt. 101-106.) Myo6s aistit ovat tdrkedssa osassa
messukokemusta. Messuilla tarkein aisti on yleensd nakod, mutta myos
muut aistit voivat olla tarkeitd ja niitd tulisi myos messuilla hyodyntaa.
(Ahola 2007, 106-113.) Ahola myds madrittelee tydssdaan kehollisen
tuntuman kasitteen, jonka kautta messuvieras on yhteydessa
messuymparistoon (mt. 114). Kehollinen tuntuma koostuu alueen
kartoittamisesta liikkeen avulla sekd eri aistien kautta saaduista
tuntemuksista.  Kehollisen ~ tuntuman kokeminen vaihtelee eri
henkil6illa riippuen ympdriston tuttuudesta ja tietoisuudesta oman
kehon suhteen (mt. 114).

Aholan neljds teema on yhteenkuuluvuus, joka koostuu kahdesta
alateemasta: kuluttajan yhteyksista mediajulkisuuteen ja kuluttajan
yhteyksistd yksityisiin yhteisdihin kuten ystavapiiriin.  Molempiin
yhteyksiin liittyy ajatus kokemuksen jakamisesta. Ndin tdima teema
edustaa siis kokemisen sosiaalista puolta (mt. 117, 142). Ensimmaisella
alateemalla tarkoitetaan sitd, ettd mediajulkisuus tuottaa julkisia
tarinoita esimerkiksi messukokemuksesta, jotka voivat puolestaan
laukaista ihmisten mielenkiinnon nditd kokemuksia kohtaan tai ne
antavat ihmisille esimerkkeja messuilla saatavista kokemuksista (mt.
142). Ahola (mt. 142) myds huomauttaa, ettd mediajulkisuutta
seuraamalla ihmisilla on mahdollisuus kokea yhteenkuuluvuutta
useampien etdisten yhteisdjen kanssa. Kokemusten jaettavuus
yksityisissd keskusteluissa tarkoittaa omista kokemuksista keskustelua,
analysointia ja kokemusten vaihtoa ldheisissd yhteisoissd, kuten
perheen, ystavien tai tyotovereiden kanssa. lhmisille on tarkeda jakaa
kokemuksensa toisten kanssa. (mt. 126-127). Kokemusten jakamista
tapahtuu sekd messujen aikana ettd vasta jalkeenpdin esimerkiksi
kotona tai toissd (mt. 130).
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TUTKIMUSMENETELMA

Taman luvun tarkoituksena on selvittda sitd, miten tutkimuksen
empiirinen osa toteutettiin. Ensin kdyddan l&pi etnografisen
tutkimuksen erityispiirteet ja kerdtty tutkimusaineisto. Taman jdlkeen
esitellddn tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat ja kuvaillaan
tutkimusprosessia. Lopuksi arvioidaan tutkimustulosten yleistettavyytta.

Etnografinen tutkimus

Tdssa tutkimuksessa on hyddynnetty laadullista tutkimusta ja erityisesti
etnografista tutkimusotetta. Etnografia on alun perin antropologien
kdyttdma menetelmd, jossa mahdollisimman tarkan kuvauksen avulla
lisitddn ymmadrrystd tutkittavan kohteen ajattelu- ja toimintatavoista
tietyissd ympdristoissa tai tilanteissa (Arnould & Wallendorf 1994;
Elliot & Jankel-Elliot 2003; Kozinets 2002). Etnografista tutkimusotetta
kdytetddn vyleisesti esimerkiksi kasvatustieteellisessa tutkimuksessa,
mutta sitd voidaan hyodyntad laajasti myos taloustieteissa.
Etnografinen tutkimus soveltuu hyvin kokemusten ja eldmysten
tutkimiseen sekd kulutuskdyttdytymisen merkitysten ymmadrtamiseen
(Elliott & Jankel-Elliott 2003). Etnografisen tutkimustavan kaytté onkin
yleistynyt viime vuosina myos markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen
parissa (Moisander & Valtonen 2006, 45). Etnografisen menetelman on
myos todettu sopivan hyvin ihmisten vapaa-aikaan liittyvien teemojen
tutkimiseen (Rojek 1995, 22).

Etnografinen tutkimus on wusein kulttuurin tutkimusta, silla sen
tavoitteena on selvittdd, miten ihmisten kayttaytyminen ja kokemukset
samanaikaisesti sekd luovat ettd muokkaavat kulttuuria. Etnografisen
tutkimuksen avulla on mahdollista lisata ymmarrysta esimerkiksi siitd,
millaisia kulttuurisia merkityksia johonkin tiettyyn kokemukseen liittyy
jonkin tietyn ryhman ndkokulmasta. (Arnould & Wallendorf 1994.)
Etnografiset tutkimukset keskittyvdt yleensa tietyn sosiaalisen ilmion
kuvaamiseen, selittdmiseen ja tulkintaan kyseisen ilmion omassa
ymparistossa (Elliot & Jankel-Elliott 2003; Moisander & Valtonen 2006,
48). Etnografiselle tutkimukselle on my6s ominaista, ettd tutkija
osallistuu tutkittavien eldmadn pidemman ajanjakson ajan, joskus jopa
useiden vuosien ajan. Tutkijan osallistuminen tutkittavien eldmadan
mahdollistaa tdrkeiden asioiden ja tapahtumien spontaanin
huomaamisen ja analysoinnin. Ndin tutkijan ldsndolo tietyssd
kulttuurissa tuottaa tietoa, joka ei olisi saatavissa muilla menetelmilla
(Arnould & Wallendorf 1994: Pefialoza 2001). Tiettyyn kulttuuriin
osallistumisen avulla tutkija pyrkii osin kokemaan samoja asioita kuin
tutkittavat. Tama puolestaan auttaa tutkijaa laatimaan tarkkoja
kuvauksia tapahtumista ja tutkittavien kokemuksista. Ndiden tarkkojen
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kuvausten avulla tutkija pystyy edelleen tulkitsemaan ja selittimdan
tutkittavia ilmioita.

Tassa tutkimuksessa oli rajoitteita perinteisen etnografisen tutkimuksen
ominaispiirteiden tdyttymisessa. Ensinndkin, tutkijoiden ei ollut
mahdollista varsinaisesti osallistua tutkittavien eldamdan
messuympadriston ulkopuolella. Toiseksi tutkimukseen kaytetty aika oli
rajallinen, silla messut kestdvat yleensa vain muutamia paivid.
Etnografista menetelmdd on kuitenkin mahdollista soveltaa myos
tallaisessa kontekstissa (Ahola 2007, 41). Tassd tutkimuksessa
sovelletaan erityisesti markkinaorientoitunutta etnografiaa, joka tutkii
kuluttajia jonkin kulttuurin tai alakulttuurin jdsenind heiddn omassa
ymparistossaan. Menetelmd keskittyy tutkimaan erityisesti tietyn
tuotteen tai palvelun ympdrille muodostuneeseen markkinaan
kuuluvien ihmisten kayttaytymista (Arnould & Wallendorf 1994).
Markkinaorientoitunut etnografia sopii hyvin messujen ja niihin
liittyvien harrastusyhteisojen tutkimiseen, silld tutkimuksen tavoitteena
on  messukokemuksen  rakentumisen  selittiminen.  Lisdksi
messukokemukseen liittyy vahvasti sekd tapahtuman ettd harrastuksen
yhteisollisyys. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda sitd, miten
Venemessut liittyvat veneilyn harrastajien kulutuskdyttaytymiseen seka
sitd, minkélainen rooli ja merkitys messuilla on veneilyharrastajille.
Etnografisella menetelmalld pdaastadan sisdlle sekd veneilijoiden
kulttuuriin ettd messukokemukseen. Nadin etnografisen tutkimuksen
avulla on mahdollista kirjoittaa tihed kuvaus kulutuskulttuurista
Venemessuilla.

Tutkimusaineisto

Etnografisessa tutkimusotteessa hyodynnetddn useampia tietoldhteita.
Ndin saadaan monipuolisempi kuva tutkittavasta ilmiostd. Yleisimmin
kiaytetyt —informaation ldhteet ovat ihmisten kayttdytymisen
havainnointi ja haastattelut (Arnould & Wallendorf 1994). Tdhan
tutkimukseen sisdltyvat sekd Venemessuilla tehdyt haastattelut etta
messuvieraiden havainnointi ja nayttelytiloissa otetut valokuvat ja
naytteilleasettajilta kerdtyt esitteet. Havainnoinneista kirjoitettiin
kenttdmuistiinpanoja ja pdivakirjaa. Haastattelut ja havainnointi tehtiin
Venemessuilla ~ Helsingin ~ Messukeskuksessa 10.-18.2.2007.
Tutkimusta varten messuilla vierailtiin yhteensa viitend pdivanad, jotta
saataisiin  mahdollisimman laaja kuva sekd messuista ettd
messukavijoista.
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Tutkimusaineistoa kertyi seuraavasti:

e 10  haastattelua, 17 haastateltua henkilod, litteroinnit
haastatteluista yhteensa 64 sivua.

* Havainnointia yhteensd noin 20 tuntia.

* Kenttdmuistiinpanot havainnoinneista.

* Havainnointipdivakirja, yhteensa 5 sivua.
* 137 valokuvaa.

*  Messuesitteitd 20 kappaletta.

Valokuvia otettiin messuilla siksi, ettd tapahtumien ja teemojen
muistaminen ja analysointi jdlkikdteen olisi helpompaa. Valokuvat
tukivat siis muuta kerdttyd aineistoa ja todistivat tiettyja havaintoja.
Messuesitteitd ei varsinaisesti analysoitu, mutta ne toimivat myos
muistamisen tukena.

Kun kaytettiin tutkimusaineistona sekd haastatteluja ja havainnointeja,
oli mahdollista verrata ihmisten haastatteluissa antamia tietoja
messuilla  tehtyihin  havaintoihin. Havaintojen avulla pystyttiin
todentamaan tietyt haastatteluissa eteen tulleet seikat. Lisdksi
havainnot my0s tuottivat kysymyksia haastatteluihin. Havainnointi
auttoi  suuntaamaan tutkimuksen huomiota aiheelle keskeisiin
seikkoihin ja selvensi keskeisia teemoja tutkimuksessa. Kayttamalla
molempia tutkimustulosten luotettavuus myo6s paranee. Tama siksi,
ettd yhdelld menetelmdlld saatuja tietoja voidaan verrata toiseen ja
kayttad saatuja tietoja myos tdydentdvasti.

Haastattelut

Tutkimusta varten Venemessuilla tehtiin yhteensa 10 haastattelua (ks.
liite 1). Osaa henkil6istd haastateltiin yksin, osaa yhdessa ystavdn tai
perheen kanssa. Yhteensd haastateltuja henkil6itd oli 17. Lukuun ei ole
laskettu mukaan haastateltujen perheiden lapsia. Tutkimusta varten
tehdyt haastattelut olivat avoimia haastatteluja, koska haastateltujen
toivottiin vastaavan kysymyksiin mahdollisimman vapaasti ja oma-
aloitteisesti. Avoimien haastattelujen avulla pyrittiin saamaan esille
spontaaneja mielipiteitd. Haastattelutilanteessa oli aina mukana kaksi
haastattelijaa. Ndin haastattelut olivat luoteeltaan vapaamuotoisia
keskustelutilanteita. Kun paikalla oli kaksi kysymysten esittdjaa ja
keskustelun johdattelijaa, etenivat haastattelut myos hyvin sujuvasti.
Kahdesta haastattelijasta oli myods se etu, ettd haastatteluja voitiin
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puida heti niiden jdlkeen ja pohtia yhdessa haastatteluissa esiin tulleita
asioita seka sitd, miten tutkimusta kannattaa jatkaa.

Monet haastatellut puhuivat messuista ja harrastuksestaan varsin
avoimesti ja kertoivat pitkid tarinoita ilman tarvetta tarkkoihin
kysymyksiin. Haastattelut kestivit kymmenesta minuutista tuntiin
haastateltavasta riippuen. Haastattelujen edetessa uusia haastateltavia
pyydettiin kommentoimaan joitakin aiempien haastateltavien esiin
tuomia teemoja, jotta saatiin parempi kasitys messuvieraille ja
veneilyn harrastajille tarkeista asioista. Ndin ollen haastattelututkimus
oli osittain luonteeltaan my®os iteratiivista.

Haastateltavat valittiin  melko satunnaisesti ja vapaaehtoisuuteen
perustuen, ja kaikki mukaan pyydetyt messuvieraat suostuivat
haastatteluun. Tarkoituksena oli poimia mukaan haastatteluihin eri-
ikdisida ihmisida ja erilaisessa seurassa messuille tulleita, kuten
esimerkiksi yksin, perheen tai ystdvien kanssa messuilla tavattuja
henkil6itd. Haastatellut henkil6t olivat padosin miehid, koska myos
messukdvijoistd valtaosa oli miehid. Haastateltavat poimittiin eri
puolilta messualuetta, kuten moottori- ja purjeveneosastoilta sekd
tarvikeosastoilta, jotta saatiin mukaan mahdollisimman kattavasti
veneilyn eri osa-alueista kiinnostuneita ihmisia.

lhmisid pyydettiin haastatteluun useimmiten silloin, kun he istuivat
messualueen kahviloissa, mikd todenndkdisesti myds vaikutti rentoon
vastaanottoon. Ndin myos haastattelutilanteesta saatiin rauhallisempi,
kun pystyttiin istumaan poydan &areen, joka sijaitsi sivussa messujen
vilindstd. =~ Haastateltavat ~ suhtautuivat  haastattelutilanteeseen
useimmiten yllattavan rennosti ja puhuivat avoimesti. Muutamat
haastateltavat vaikuttivat vaivaantuneilta haastattelutilanteessa ja myos
vastaukset  olivat  talléin  suppeampia.  Kokonaisuudessaan
haastattelujen tekeminen oli yllattavan helppoa. Helppouteen vaikutti
todenndkoisesti se, ettd haastattelu liittyi tarkeddn ja mieluisaan
harrastukseen, josta ihmiset puhuivat mielelladn. Tutkimuksen
luonteen huomioiden on hyvd asia, ettd ihmiset puhuivat
haastatteluissa vapautuneesti, avoimesti ja oma-aloitteisesti, silld
haastatteluissa saatiin esille esimerkiksi paljon tunnetiloja ja mielikuvia
aiheeseen liittyen. Lisdksi haastatteluissa nousi esiin paljon yllattavaa
tietoa, jota ei olisi tavoitettu ilman avoimia haastatteluja.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin syvempdd analyysia varten.
Varsinaisten haastattelujen lisaksi messuilla ajauduttiin
epdmuodolliseen keskusteluun my6s muiden messuvieraiden ja
ndytteilleasettajien kanssa. Naitd keskusteluja ei nauhoitettu, mutta
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keskustelujen sisdltd kirjattiin  ylos, joten tutkimusta pystyttiin
tdydentamaan nailldkin tiedoilla tarpeen mukaan.

Haastattelemalla saadaan tietoa ihmisten tunteista ja odotuksista.
Lisdksi  haastettelujen avulla pystytdédn kartoittamaan heidéan
kokemuksiaan, muistojaan ja aikomuksiaan. Yleensd etnografisessa
tutkimuksessa kdytetadan avoimia haastatteluja, joiden avulla saadaan
tietoa tutkimuksen kohteiden sisdisestd maailmasta (Arnould &
Wallendorf 1994). Haastattelut sopivat menetelmaksi erityisesti silloin,
kun kyseessda on vdhan kartoitettu alue ja, kun halutaan syventda
saatavia tietoja haastattelun kuluessa joustavasti (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 194). Venemessujen kuluttajien kokemuksen
rakentuminen on esimerkki tdllaisesta vahan kartoitetusta alueesta.

Haastattelun luotettavuutta tutkimusmenetelmdna voi heikentda se,
ettd ihmisilld on tapana antaa haastatteluissa sosiaalisesti hyvaksyttavia
vastauksia (Hirsjarvi ym. 1997, 195). My0s erityisesti rutiininomaiset,
itsestddn selvat tai kulttuurisesti monimutkaiset kdyttaytymismallit ovat
asioita, joista on haasteellista kerdtd aineistoa pelkdstddn
haastattelemalla. Tdma siksi, ettd ihmiset eivat tietoisesti ajattele nadita
kayttaytymismalleja eivdtkd usein osaa puhua niistd. Lisdksi ihmiset
saattavat kuvata tapahtumia tai kaytostdan sellaisina kuin haluaisivat
ne muistaa. Ndin haastattelut yksindan eivat ole riittava tiedonlahde
etnografisten tulkintojen tekemiseen (Arnould & Wallendorf 1994.)

Havainnoinnit

Haastattelujen  lisdksi ~ messuilla  havainnoitiin  messuvieraita
useampana pdivand. Havainnointia tehtiin sekd arkipdivind etta
viikonloppuna, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolinen kuva
erilaisista messukavijoistd. Havainnointien tarkoituksena on selvittad,
mitd messuilla tapahtuu ja mitd ihmiset konkreettisesti tekevat
messuilla. Puhumisen vaikeus tuli hyvin ilmi tassa tutkimuksessa
esimerkiksi siten, ettd ihmiset eivat oikein osanneet kertoa, mitd he
tekevat Venemessuilla. Useimmiten he vastasivat yksinkertaisesti
katselevansa veneitd ja haaveilevansa niistd, mutta eivdt osanneet
selittdd, miten tamad tapahtuu. Sen sijaan havainnoimalla saatiin paljon
kokonaisvaltaisempi ja yksityiskohtaisempi kuva siitda, mita ihmiset
Venemessuilla tekevat.

Havainnoinneissa  kiinnitettiin ~ huomiota  esimerkiksi  ihmisten
kayttdytymisen messuilla sekd tarkkailtiin sitd, mitkd aiheet heitd
erityisesti kiinnostivat ja mitd he keskustelivat keskendan kiertdessaan
messualuetta. Messuvieraiden lisdksi havainnoitiin messuympadristoa
sekd vuorovaikutusta messuvieraiden ja ndytteilleasettajien valilla.
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Vaikka etukdteen oli pohdittu naitd havainnoitavia teemoja,
tutkimustilanteen annettiin  kuitenkin ohjata havaintoja ja ndin
kiinnitettiin huomiota myos muihin mielenkiintoisiin seikkoihin, joita
messuilla satuttiin havaitsemaan. Havainnoista kirjoitettiin valittomasti
havainnointien yhteydessa kenttamuistiinpanoja, joita analysoitiin
tutkimuksen edetessd. Kenttamuistiinpanojen lisdksi havainnoista
koottiin jokaisen havainnointipdivan lopuksi pdivakirjamerkintoja.
Seuraava katkelma on esimerkki messuilla tehdyista havainnoinneista:

“ihmiset tulevat viihtymddn messuille -> istuvat kahvilla
juttelemassa”

“suomalaisittain aika vélitén ilmapiiri -> puhutaan Vvieraille
ihmisille”

“monet katselevat tosi tarkasti veneitd ja kdy kokeilemassa esim.
kuskin paikalla”

“enemmadn perheitd, lapsia, kuitenkin edelleen enemmé&n miehia
kuin naisia”

Havainnointi oli luonteeltaan laadullista havainnointia (Sapsford &
Jupp 2006, 57). Strukturoimattoman havainnoinnin tavoitteena on
tuottaa yksityiskohtaista, kuvailevaa tietoa ihmisten kaytoksestd ja sen
kautta kuvailla vallitsevaa kulttuuria (mt. 62). Tdssa tutkimuksessa
kaytettiin osallistuvaa havainnointia, jonka aikana havaintojen tekija
liilkkui muiden messuvieraiden joukossa ja teki samoja asioita kuin
messutapahtumaan osallistuvat havainnoitavat henkil6t. Luonteeltaan
havainnointi oli Goldin (ks. Elliott & Jankel-Elliott 2003; Sapsford &
Jupp 2006, 73) tekemdn jaottelun mukaan “havainnoija osallistujana”
(observer as participant) tyyppista toimintaa, jossa havaintojen tekija
osallistui  tapahtumaan itsekin kiertelemallda nayttelyalueella ja
kdaymalla tutustumassa veneisiin sekda keskustelemalla messuvieraiden
ja ndytteilleasettajien kanssa. Keskeista havannoinnissa oli se, ettd
havaintojen tekija ylipdatddan ndki ja koki samoja asioita kuin
messuvieraat.

Useissa  etnografisissa  tutkimuksissa  tutkijan  rooli  vaihtelee
tutkimuksen edetessa suhteessa havainnoitaviin ihmisiin (Schouten &
McAlexander 1995). Tassd tutkimuksessa tutkijat olivat aluksi
enemman pelkkid havainnoitsijoita, mutta tutkimuksen edetessda he
ottivat enemman osaa toimintoihin tapahtumapaikalla ja myos
keskustelivat havainnoinnin kohteiden kanssa. Toisaalta kyseessd oli
useinmiten piilohavainnointi, silld messuvieraat eivdt tienneet
tutkijoiden paikallaolosta eivdtkd tutkijat suuressa tapahtumassa
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erottuneet muusta vakijoukosta. Joitakin kertoja messuvieraat kysyivat
valokuvaamisen syistd tai huomasivat muistiinpanojen kirjoittamisen.
Messuvieraiden  kyselyihin  vastattiin ~ kertomalla  tutkimuksen
tekemisesta. Havainnointiin liittyy eettisia ongelmia, kuten juuri se,
kerrotaanko tutkittaville heidan olevan havainnoinnin kohteina
(Hirsjarvi ym. 1997, 203). Tdssa tutkimuksessa oli kuitenkin kyseessa
yleisolle avoin paikka, jossa kuka tahansa voisi olettaa joutuvansa
tarkkailun kohteeksi. Lisdksi havaintoja tehtiin yleiselld tasolla eika
niinkdan yksittaisten henkildiden toiminnasta.

Havainnoinnilla on joitakin selkeitd etuja verrattuna esimerkiksi
haastatteluihin.  Havainnoimalla ~ saadaan  tietoa  ihmisten
kayttdytymisesta juuri silloin kun se tapahtuu, joten tutkimuksessa ei
tarvitse luottaa menneiden tapahtumien mahdollisesti vajavaiseen tai
vadristyneeseen muisteluun. Tall6in voidaan havainnoida tosiasioita
eikd luoteta mielikuviin ja subjektiivisiin kokemuksiin tai siihen, mitd
haastateltava on halukas aiheesta kertomaan. Lisdksi havainnoija voi
huomata ympdristossa tai ihmisten kdytoksessd jotain sellaista, jota
osallistujat itse eivdt huomaa, koska pitavdt asiaa liian itsestdadn
selvand. Havainnointien avulla voidaan saada informaatiota myos
niistd ihmisistd, jotka eivdt pysty tai halua osallistua haastatteluihin.
(Sapsford & Jupp 2006, 59.)

Luonnollisesti  havainnointitutkimuksella on  my6s rajoituksia.
Havainnoinnilla ei saada suoraa tietoa ihmisten motiiveista, asenteista,
arvoista ja aikomuksista, silla havainnoinnin avulla ei voida tietdd mitad
tutkimuksen kohde ajattelee tai tuntee (Arnould & Wallendorf 1994).
Joskus tutkimuksen kohde voi olla my0ds vaikeasti ldhestyttava,
esimerkiksi tiettyyn ryhmaan sisille paaseminen voi olla mahdotonta
tai kohteen kaytds on poikkeavaa, jolloin tietoisesti vdltellddn
tarkkailua (Sapsford & Jupp 2006, 59). Tassa tutkimuksessa tutkittava
tapahtuma ja tarkkailtava kaytos olivat kuitenkin  helposti
saavutettavissa, silld Venemessut on yleisdlle avoin tapahtuma.
Havainnointien kohteet eivat myoskddn tienneet havainnoinnista, silla
tutkijat liikkuivat muiden messuvieraiden seassa. Ndin ollen voidaan
olettaa, ettd ihmiset eivat tietoisesti tai tiedostamattaan muuttaneet
kdytostddn ollessaan  havainnoinnin  kohteena. Havainnoinnin
rajoitteena on myos se seikka, ettd havainnot suodattuvat aina
havainnoitsijan linssin [dpi ja ovat ndin ollen hdnen tulkintojaan
aiheesta (mt. 59). Vaarana on myd0s, ettd tutkija identifioituu liian
laheisesti tutkimuksen kohteisiin, jolloin havainnot ja tulkinnat voivat
vadristyd (mt. 77). Tdssd tutkimuksessa titd vaaraa ei ollut, silld
kenttatyovaihe kesti vain muutaman pdivdn ja haastateltavia
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haastateltiin kutakin vain kerran. Nain tutkijoille ei ehtinyt muodostua
syvaa sidettd haastateltavien kanssa.

Tutkimuksen kulku

Tutkimus aloitettiin  aineiston kerdd@miselld Venemessuilla. Kuten
etnografiselle tutkimukselle on ominaista, lopulliset
tutkimuskysymykset muotoutuivat tutkimuksen edetessa (Arnould &
Wallendorf 1994). Aineistoa analysoitiin useaan otteeseen tutkimuksen
edetessd.  Etnografisessa tutkimuksessa teorioiden padasiallisena
tarkoituksena ei ole tutkimustulosten testaaminen, vaan teorioita
kdytetddn apuna oman tutkimusmateriaalin tulkinnassa (Valtonen
2004, 20). Esimerkiksi Pefalozan (2000, 2001) ja Stebbinsin (1997,
2001) teoriat auttoivat ohjaamaan analyysid ja tulkintaa tdssd
tutkimuksessa.

Haastatteluja  varten laadittiin ~ kysymysrunko, jonka pohjalta
haastattelut aloitettiin, mutta varsinaisessa haastattelutilanteessa
keskustelujen annettiin edetd vapaasti. Ensimmdisten haastattelujen
esiin nostamien teemojen pohjalta muodostettiin uusia kysymyksia
myShempiin haastatteluihin. Haastattelut nauhoitettiin ja aineisto
litteroitiin ~ kokonaisuudessaan ~ syvempdd  analyysid  varten.
Havainnointeja alettiin tehdd melko tyhjdltd poydalta, kuten
etnografian luonteeseen kuuluu (Sapsford & Jupp 2006, 78). Alussa
havaintoja peilattiin joihinkin aiempiin, ldhinnd Penalozan (2000,
2001) markkinakulttuuria kasitelleisiin tutkimuksiin. Samalla testattiin
sitd, miten teoriat sopivat tahan tutkimuskohteeseen. Harrastusmessuja
koskevaa aiempaa tutkimustietoa oli kuitenkin niin vdhan, ettd uusille
havainnoille ja hypoteeseille jdi paljon tilaa. Ensimmadisind pdivind
esiin nousseisiin teemoihin kiinnitettiin enemman huomiota jatkossa,
mutta samalla pyrittiin pitimaan mieli avoimena uusille havainnoille.

Aineiston kerdamisen jdlkeen aloitettiin aineiston tulkinta ja analyysi.
Haastatteluaineistosta tehtiin  yhteenveto, johon koottiin  kaikki
haastatteluissa esiin tulleet asiat. Nama asiat ryhmiteltiin laajempien
kasitteiden alle. Asioita ryhmiteltiin esimerkiksi messuihin liittyviin
asioihin ja veneilyyn liittyviin asioihin ja edelleen esimerkiksi
veneilyyn liittyviin mielikuviin ja omaan harrastamiseen liittyviin
teemoihin. Yhteenvedon avulla pohdittiin myos aineistossa esiintyvia
yhtdldisyyksia ja eroja, ja lopulta muodostettiin esiin tulleista
kasitteistd ja teemoista kategorioita. Erojen ja yhtdldisyyksien
pohtimisen avulla esille nousivat esimerkiksi messuvieraiden erilaiset
tavat harrastaa veneilyd ja veneilyn erilainen merkitys eri ihmisille.

40



Apuna kategorioiden muodostamisessa olivat Pefalozan (2001)
tutkimuksen 16ydokset, joihin tdman tutkimuksen aineistoa verrattiin.
Esimerkiksi analysoitaessa messuvieraiden syitd tulla messuille,
vastauksia  verrattiin  Pefalozan (2001) l6ytdmddn kuluttajan
kdayttdytymisen kolmeen eri kategoriaan (viihde, oppiminen, &
informaatio, kaupalliset syyt) ja pohdittiin sitd, miten kategoriat sopivat
tassa tutkimuksessa saatuihin vastauksiin. Kategorioista valittiin
tutkimuksen kannalta oleellisimmat syvempdd analyysid varten ja
samalla pyrittiin my6s [oytdmddn yhteyksida kategorioiden valilla.
Esimerkiksi haastatteluissa nousi esiin veneilyn harrastajien tapa
luonnehtia toisia veneilijoitd, jonka perusteella muodostettiin erilaisten
veneilijoiden ryhmittely. Myos veneilyyn liitetyistd mielikuvista ja
veneilyn merkityksestd muodostettiin laajempia kategorioita, joita
verrattiin esimerkiksi siihen, mistd syystd kukin kavija tuli messuille.
Nain pyrittiin [6ytdmaan yhtaldisyyksid messukdynnin syylle ja tavalle
harrastaa veneilyd. Haastattelujen avulla saatu aineisto oli runsas,
joten aineiston avulla olisi pystynyt tutkimaan laajemminkin useita eri
teemoja. Esimerkiksi veneilyn merkitystd ja siihen liitettyja mielikuvia
ja kokemuksia olisi pystynyt analysoimaan enemmankin, mutta tdman
tutkimuksen puitteissa yritettiin keskittyd enemman messuihin liittyviin
teemoihin.

Kategorioiden muodostamista ohjasivat myds osittain ne teemat, joista
haastatellut olivat vapaaehtoisesti eniten kertoneet. Téllaisia olivat
esimerkiksi veneillessd koetut seikkailut, jotka toisaalta kertoivat paljon
kyseisen henkilon tavasta harrastaa veneilya ja veneilyn merkityksesta
kyseiselle henkillle. Haastatteluista saatua informaatiota tdydennettiin
havainnointimuistiinpanoilla ja valokuvilla. Aineistoja my0ds verrattiin
keskenddn, jotta voitiin varmistua paatelmien oikeellisuudesta.
Messuilla otetut yleiskuvat vahvistivat havaintoja esimerkiksi siitd, etta
messuyleisd oli miesvoittoista. Toisaalta haastatteluissa esiin tulleet
asiat, kuten haaveilu, ndkyy joissakin valokuvissa esimerkiksi siten,
ettd ihmiset istuvat veneessd tuijottamassa kaukaisuuteen. Valokuvat
auttoivat myds muistamaan messuilla esilla olleita asioita jalkikdteen.
Valokuvat kaytiin analyysivaiheen aikana jarjestelmallisesti 1api, jotta
mitddn oleellista ei unohtuisi. Havainnointiaineistot ja valokuvat olivat
myOs messujen yleiskuvauksen pohjamateriaalina: havainnointien
perusteella kuvailtiin  messuyleis6d, tapahtumia ja esillda olleita
tavaroita ja palveluita. Tutkimusaineistoon palattiin useita kertoja, silld
uusia ideoita syntyi tutkimuksen edetessa ja toisaalta asioita piti koko
ajan palata tarkistamaan aineistosta.

Analyysin viimeinen vaihe oli analyysin aukikirjoittaminen, jonka
avulla tuotettiin - mahdollisimman  kattava ja tarkka kuvaus
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messutapahtumasta. Kirjoittamisen avulla myo6s analyysi jasentyi
lopulliseen muotoonsa. Esiin tulleita teemoja tulkittiin ja peilattiin
olemassa oleviin teorioihin.  Tutkimusaineiston keruuvaiheessa
esiinnousseita  teemoja  olivat esimerkiksi  veneilyharrastuksen
merkittava rooli osana haastateltujen kokonaisvaltaista
eldmdnhallintaa  sekd ~ Venemessujen  rooli  ideointi- ja
haaveilupaikkana, joita ei Pefalozan (2001) tutkimuksen ja muiden
messuista tehtyjen tutkimusten perusteella osattu odottaa.

Tutkimustulosten reliabiliteetti, validiteetti ja siirrettavyys

Etnografisen tutkimuksen toteuttamisessa tutkija on tdrkedssda ja
monimutkaisessa roolissa, silld tutkija on se ensisijainen vdline, jonka
kautta etnografinen tieto tulee tuotetuksi. Etnografisen tutkimuksen
tavoitteena on kartoittaa jonkin tietyn yhteison kulttuuria (Moisander &
Valtonen 2006, 47). Validiteetin eli tutkimustulosten patevyyden
kannalta kulttuuristen tutkimusten arviointi on hankalaa, koska ihmisia
ja kulttuuria kasittelevat kuvaukset ovat usein ainutkertaisia eika
tutkimuksen laadun arvioinnille ole absoluuttisia tai objektiivisia
mittareita. Tutkimuksen tulokset liittyvdt sosiaaliseen todellisuuteen
liittyviin tietoihin, jotka ovat aina kulttuurisesti rakentuneita eikd niita
ndin ollen voida koskaan tarkastella taysin objektiivisesti. (Moisander
ja Valtonen 2006, 21-24.)

Tamédn tutkimuksen toteutuksessa on kaytetty triangulaatiota eli
useampien tutkimusmenetelmien kdyttod samassa tutkimuksessa seka
useamman tutkijan paikallaoloa tutkimusaineistoa analysoitaessa,
jolloin havaintoja voitiin verrata, ja niistd pystyttiin keskustelemaan
sekd tyostimadn ideoita eteenpdin (Hirsjarvi ym. 1997, 218). Useiden
tutkimusmenetelmien ja materiaalien kdyton tarkoituksena ei ole
kuitenkaan ollut tulosten objektiivisuuden parantaminen vaan
analyysin syventdiminen sekd mahdollisimman monipuolisen ja
rikkaan kuvauksen tuottaminen tutkittavasta ilmiosta (Moisander &
Valtonen 2006, 25).

Tutkimustulosten reliabiliteetin eli luotettavuuden osalta kulttuurisessa
tutkimuksessa voidaan tarkastella ldhinnd sitd, onko tutkimusprosessi
tehty systemaattisella ja huolellisella tavalla, ja onko tutkimus
lapindkyvd sekda metodologian ettd teorian osalta (Moisander &
Valtonen 2006, 27-28). Tdassd tutkimuksessa luotettavuudesta
huolehdittiin esimerkiksi raportoimalla havainnot huolellisesti seka
nauhoittamalla ja litteroimalla kaikki haastattelut seka selvittamalla
tutkimusprosessin vaiheet edella.
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Laadullisen tutkimuksen tulosten ei vyleensd ole tarkoitus olla
yleistettdvissd, mutta niiden pitdisi olla siirrettavissa muihin tapauksiin
ja tilanteisiin. Tasta syystda tutkimuksen pitdisi kuvata hyvin
yksityiskohtaisesti tutkimustilannetta ja metodeja, jotta tutkimuksen
lukija pystyisi yhdistelemddn tutkimuksen tarjoamaa tietoa omaan
ymmarrykseensd ja kokemuksiinsa. (Moisander & Valtonen 2006, 28-
29.) Tamdn tutkimuksen tutkimustilanne ja kohde on pyritty
kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti.
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VENEMESSUT VENEILYNHARRASTAJAN VIERAILUKOHTEENA

Tassa luvussa esitelldadn ensin lyhyesti Venemessut tapahtumana ja
kuvaillaan tdmdn jalkeen tapahtuman tarjontaa, messuvieraita ja muita
erityispiirteitd. Sen jdlkeen paneudutaan niihin syihin, joiden vuoksi
messuvieraat ovat tulleet paikalle seka lisdksi siihen, mitd messuvieraat
Venemessuilla ovat tekemdssa ja etsimdssa.

Venemessut

Tamdn tutkimuksen aineisto on kerdtty Helsingin Kansainvalisilla
Venemessuilla, joka on Suomen ylivoimaisesti laajin ja samalla tarkein
katselmus seuraavan veneilykauden tarjonnasta. Venemessujen
jarjestdja  on  Osuuskunta Suomen Messut ja tapahtuman
toimeksiantaja on Venealan Keskusliitto Finnboat ry. Vuosittainen
tapahtuma tayttaa kaikki Helsingin Messukeskuksen hallit ja on myds
suurin Messukeskuksessa jarjestettavista tapahtumista. (Finnboat ry.)

Tapahtuma on kokoluokaltaan erittdin suuri ja vuosittaisia kavijoita on
paljon. Vuonna 2007 Venemessuilla oli noin 87 000 kavijda ja
paikalla oli 340 ndytteilleasettajaa (The International Federation of
Boat Show Organisers). Kuten Venemessujen suosiosta voi pddtelld,
veneily on Suomessa suosittu harrastus. Suomalaisista 47 % liikkuu
vesilla vdhintddn kerran vuodessa, ja Suomi on Euroopan
veneilyvaltaisin maa (Tanttu 2003, 27).

Venemessujen tarjonta

Venemessujen tarjonnasta suurin osa on itse veneitd, joita on esilla
vuosittain noin 400 kappaletta (Finnboat ry.). Venemessuilla esitelldaan
my0Os muita vesiharrastuksia, kuten kalastusta, melontaa ja sukellusta.
Esimerkiksi laitesukellusta pddsi myos kokeilemaan ohjaajan
opastuksella altaassa.

Venemessuilla on veneiden lisdksi esilld paljon myds moottoreita ja
muita  veneilyyn liittyvid  tarvikkeita ja  varusteita, kuten
navigointilaitteita, kaikuluotaimia ja potkureita. Myos tarvikeosastoja
on useampia. Osa tarvikeosastoista on enemmadn veneilyyn
keskittyneitd, ja niilla esitelldan lisdlaitteita veneisiin sekd esimerkiksi
veneiden sisustusmateriaaleja, koysid, koukkuja ja merikarttoja.
Tarvikeosastoilla selkedsti edustettuna on myds kalastus, ja esimerkiksi
vieheitd, vapoja ja keloja on paljon esilla. Jopa kalastuslupa on
mahdollista hankkia messuilla. Lisaksi messuilla esitellddn esimerkiksi
laitureita, poijuja, kaislaleikkureita, venetrailereita, kajakkeja,
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pelastusvdlineita ja ulkoiluvaatteita. Messuilta  16ytyy — myos
erikoisuuksia kuten esimerkiksi telttasauna sekd Punkkibussi, jossa oli
mahdollista ottaaa punkkirokote. Lisdksi messuilla on tarjolla
perinteistd markkinatavaraa kuten metrilakuja, jolla ei oikeastaan ole
tekemista veneilyn kanssa.

Messuilla on myds oma osastonsa veneilyyn liittyville palveluille,
tietopisteille ja jarjestoille. Vuoden 2007 Venemessuilla esilla olivat
esimerkiksi Itdmeren suojelu, Pidd saaristo siistind ry, Tulli- ja
rajavartiolaitos, Poliisi, Merentutkimuslaitos, Merenkulkulaitos ja
[Imatieteenlaitos. Venemessuilla on tarjolla tietoa my0ds esimerkiksi
purjehduskouluista ja  puuvenealan koulutuspaikoista.  Lisaksi
Venemessuilla on muita oheistapahtumia, kuten solmukoulu lapsille,
sekd veneilyaiheisia seminaareja. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) on
jaoteltu Venemessujen tarjonta vuonna 2007.

Kuvio 2. Venemessujen tarjonnan jakautuminen vuonna 2007.

Moottoriveneet 42 %
Purjeveneet 10 %
Tarvikkeet ja varusteet 25 %
Koneet ja moottorit 10 %
Palvelut 5 %
Sukellus 2%
Muut 6 %

Lahde: The International Federation of Boat Show Organisers.

Haastattelujen perusteella messujen tarjonnassa on kaksi asiaa ylitse
muiden: luonnollisesti itse veneet sekd ndiden lisdksi tarvikkeet ja
laitteet. Lisaksi kalastustarvikkeet mainittiin  useamman kerran
kiinnostavina ja jopa mahdollisina hankintoina messuilta. Muita
messuilla esilla olevia asioita ei haastatteluissa juuri mainittu, mutta
havainnoinnin perusteella voidaan sanoa, ettd ihmiset kylla kiertavat
messualueella ahkerasti kaikilla osastoilla. Erityisesti viikonloppuna
tarvikeosastot olivat tdynnd ihmisid, ja esimerkiksi sukellusta
esittelevalla osastolla oli paljon kavijoitd, vaikka sukellusta ei
kiinnostuksen kohteena mainittukaan messutarjonnan osalta.

Useimmat haastatelluista myos sanoivat aikovansa kiertdd koko
messualueen. Messutarjontaan haluttiin tutustua perusteellisesti ja

46



vieraiden toiveeena oli ndhdad kaikki mahdollinen. Taman tavoiteen
saavuttamisen vuoksi oltiin valmiita tulemaan paikalle kahtenakin
pdivana. Erds haastatelluista koki messujen pitkdn aukiolon hyvéksi,
koska messuille voi tulla kahtena viikonloppuna. Haastateltu olikin
palannut veneen ostoon messuille toisena viikonloppuna. Yhden
haastatellun mukaan toisena viikonloppuna messuilla on jo
vasyneempi tunnelma, kun esittelijoilla on pitkd rupeama takana, joten
ensimmdinen viikonloppu on parempi, jos haluaa kyselld ja
keskustella messuesittelijoiden kanssa.

Messuilla kuuli ihmisten myds pohtivan, mitkd kaikki osastot on jo
ndhty ja mitkd on vield kdaymattd. Joitakin haastatelluista kiinnostivat
eniten moottoriveneet, toisia taas purjeveneet, mutta tarvikepuoli
kiinnosti ainakin jonkin verran kaikkia haastateltuja ihmisia.

Nayttelytila ja esillepano

Venemessut ovat levittdytyneet kaikkiin Messukeskuksen kuuteen
halliin, joten ndyttelyalue on todella suuri. Erilaiset veneet ja muut
tarvikkeet on jarjestetty halleihin teemoittain siten, ettd esimerkiksi
tietyntyyppiset veneet tai tietyt tarvikkeet ovat esilld samassa paikassa.
Messukeskuksessa on myds runsaasti opasteita, alueen karttoja ja
infotauluja  messuohjelmasta, jotta messuilla liikkuminen olisi
mahdollisimman helppoa. Messutapahtumissa tarkeitd ovat myos
kahvilat, ravintolat ja muut levdhdyspaikat, koska ne tarjoavat
messuvieraalle  mahdollisuuden  levdhtdd, ja auttavat ndin
messuvierasta jaksamaan pidempddn messuilla (Ahola 2007, 73).
Messukeskuksessa on useita ravintoloita ja kahviloita, mutta etenkin
viikonloppuisin ne olivat ajoittain hyvin tdynna.

Messualue onkin toimiva etenkin silloin, kun messuvieraita on paikalla
hieman vdhemman esimerkiksi arkipdivind. Kuitenkin esimerkiksi
perjantaina ja lauantaina messuilla on tungosta, ja vakijoukossa kuului
jonkin verran valitusta messualueen sekavuudesta ja messuosastojen
eteen kertyvastd ruuhkasta. Haastatellut ihmiset olivat yleisesti ottaen
tyytyvdisid messujen jdrjestelyyn, mutta heistdkin jotkut totesivat
alueen olevan niin suuri ja ndhtavdd olevan niin paljon, ettd messuja
ei ehdi huolellisesti kiertaa yhdella vierailulla.

Veneiden esillepano vaihteli melko paljon messuesittelijoiden kesken.
Erityisesti moottorivenepuolella oli kdytetty joitakin tehokeinoja, kuten
viherkasveja, kohdevaloja, hiekkaa ja laineiden liplatusta
taustamusiikkina. Paikoitellen messualueella tuoksui myos terva.
Erddlla messuosastolla oli taustana puinen, punainen kesamdkin
julkisivu. Yksi hauskimmista erikoistehosteista oli veneen kylkeen
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valoilla heijastetut liikkuvat kuviot, jotka nayttivat laineiden
liplatukselta kylked vasten. Monet ihmiset ihastelivatkin tatd nakymaa.

Useilla messuosastoilla oli myds suuria julisteita tai taustakuvia, joissa
oli kuvattuna suomalaista meri- tai jarvimaisemaa. Veneiden vieressa
oli my0s televisiondyttojd, joissa vene kiisi merelld aalloissa ja aurinko
paistoi (Kuva 1). Tama saattaa olla tehokas keino virittdd asiakkaat
veneilytunnelmaan, silla Ahola (2007, 65) totesi tutkimuksessaan, etta
kuvanauhojen kaytté nayttelyissa tehosti tunteisiin vetoavuutta ja
auttoi messuvieraita kokemaan syvemmin esitellyn asian. Toisaalta
paljon oli my6s naytteilleasettajia, jotka eivdat kayttdneet mitddn
erityisia keinoja huomiota herdttddkseen, vaan esilld oli ainoastaan
vene, esitteitd ja mahdollisesti kylttejd, joissa annettiin tietoa esilla
olevista veneista.

Kuva 1. Messuosastoilla kaytettyja tehokeinoja.

Messuvieraat

Venemessut on yleisolle avoin tapahtuma, joka on myos tarkoitettu
koko perheen tapahtumaksi. Messuille tullaan sekd yksin ettd ystavan
tai perheen tai jopa suuremman seurueen kanssa. Messuvieraiden ika-
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ja sukupuolijakauma vaihteli viikonpdivasta riippuen. Arkipdivina
messuilla oli selkedsti enemman miehid kuin naisia, ja paikalla olevat
naiset olivat lahes kaikki miehen seurassa. ldltddn messuvieraat olivat
suurimmaksi  osaksi keski-ikdisid tai vanhempia. Perjantaina ja
viikonloppuna messuvieraiden joukossa oli enemman myds naisia ja
perheitda. N&din messuvieraiden ikdjakauma oli viikonloppuisin
monipuolisempi. My0Os kouluikdisia nuoria kierteli alueella keskendan.
Samoin lapsiperheiden maara paikalla lisddntyi viikonloppua kohden.

On kuitenkin aivan selvdd, ettd kyseessd on varsin miesvaltainen
tapahtuma. Erityisesti huomiota messuvieraissa kiinnittivat miesparit,
siis ilmeisesti kaverinsa kanssa messuille saapuneet vieraat. Naitd
kahdestaan aluetta kiertdvida miehia oli messuilla todella paljon. Myos
haastatelluista henkildistd puolet oli saapunut messuille yhdessa
ystdvdnsa kanssa. Messuilla oli myos paljon yksin messualuetta
kiertavia henkiloitda. Haastatelluista henkiloista kaksi miestd oli
saapunut messuille yksin, koska he halusivat syventyd rauhassa
messujen tarjontaan. Venemessuille tullaan myo6s suuremmalla
ryhmalld, esimerkiksi veneseuran tai tyotovereiden kanssa. Matka
Venemessuilla tyoporukan tai veneseuran kanssa on joillekin
messuvieraista vuosittainen perinne.

Naisia oli kuitenkin huomioitu messutarjonnassa jonkin verran. Faster-
veneiden osastolla oli esilla Pink Power-vene, joka oli sisustettu
pinkilld ja muilla kirkkailla vareillda. Myos esimerkiksi Scout Boats-
merkin edustajan mukaan venevalmistajat ottavat jo huomioon sen,
ettd usein hankintapdatoksentekoon vaikuttaa myos nainen, vaikka
mies olisikin ensisijainen ostaja. Talla merkilld olikin esilla varsin
kauniita veneitd, joissa oli kdytetty hieman erilaisia vareja kuin
veneissd yleensd. Lisdksi veneisiin oli mahdollista valita esimerkiksi
auringonottotuoli,  jonka  toivottiin  herdttdvan  kiinnostusta
naisostajissa. Messuvieraita seuratessa ndkyi myos tilanteita, joissa
nainen oli aktiivisesti mukana neuvottelemassa edustajien kanssa. Erds
haastatelluista arveli, ettd naisten osuus messuvieraissa on pienempi,
koska naiset veneilevdt vahemman oma-aloitteisesti, mutta ovat kylla
mukana perheen yhteisessd veneilyssd. Myos messuilla haastattelut
naiset padosin harrastivat veneilyd muun perheen mukana. Nuorin
haastatelluista naisista tosin harrasti veneilya itsendisesti.

Suurin osa messuvieraista oli suomalaisia ja messualueella kuuli my6s
eri murteita. Niistd oli mahdollista pdatelld, ettd ihmisid oli saapunut
paikalle eri puolelta Suomea. Paikalla oli kuitenkin my6s paljon
esimerkiksi vendldisid ja my6s englantia ja riikinruotsia kuuli
puhuttavan messualueella. Haastatteluun poimituista henkildista yli
puolet oli kotoisin pddkaupunkiseudulta, mikd varmasti johtuu osittain
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siitd, ettd messuille on lyhyt matka tulla. Muutkin rannikkokaupungit,
kuten Kotka ja Rauma olivat edustettuina. Haastateltujen joukossa oli
my0s Saimaan ja Pdijanteen rannoilla asuvia ja veneilevia henkil6ita.

Messuvieraiden pukeutuminen oli yleensd rentoa, kuten ylipdataan
tunnelma messuilla. Erityisesti huomiota kiinnittivdat porukat, joissa
kaikki olivat pukeutuneet jonkin veneseuran paitaan. Monilla oli
paallaan myos luontoaiheisia villapaitoja ja padssa lippalakki. Ainakin
osa messuvieraista oli siis jopa pukeutunut tapahtuman aihepiirin
mukaan. Ainoastaan perjantaina messuilla liikkui jonkin verran ihmisia
puku pdalld. Nama henkilot olivat ehka tulleet messuille tyoviikon
paadtteeksi. Useilla messuvierailla oli my6s mukanaan kamera, ja he
ottivat kuvia messuilla esilld olleista asioista. Messuvieraat ovat
tarkastelun kohteena vield myohemmin tdssda tutkimuksessa, kun
tarkastellaan [dhemmin sitd, millaisia erilaisia ryhmida veneilyn
harrastajissa on l0ydettavissa.

Messutunnelma

Venemessuilla oli aivan omanlainen tunnelma, ja messuvieraat
vaikuttivat rennoilta ja hyvantuulisilta. Paikalla nakyi melko vdhdn
juroja suomalaisia, sen sijaan ihmiset ovat vdlittomida ja juttelivat
ventovieraille ihmisille spontaanisti ja kysyivat rohkeasti vapaita
paikkoja kahvilan poydissa. Ihmiset naureskelivat paljon ja vaikuttivat
kiireettomilta, heistd huomasi, ettd paikalla ollaan viettdmassa vapaa-
aikaa ja viihtymassa.

Venemessuilla oli erityistd huomata, etta ihmiset puhuivat spontaanisti
vieraille ihmisille, vaikka sitd ei wusein tapahdu normaalissa
suomalaisessa  arkielamdssa.  Myos  Aholan (2007,  128)
tutkimuksessaan  haastattelemilla  vastaajilla  oli ~ samanlaisia
kokemuksia, messuilla ihmiset alkavat jutustella aivan vieraiden
ihmisten kanssa. Ahola tutkimuksessa raportoitiin erityisesta ihmisten
valisestd tunnelmasta, joka syntyy ainakin siitd, ettd ihmiset ovat
innostuneita aiheesta ja ovat messuilla toisten samantyylisten ihmisten
kanssa (mt. 101-102). Taman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa,
ettd toiset ihmiset vaikuttavat paljon messukokemukseen. Messujen
yhteisollisyys on tirkedd. lhmiset saavat mielihyvaa siitd, ettd he
voivat olla toisten, samanhenkisten ja samoista asioista
kiinnostuneiden ihmisten seurassa.

Arkipdivind messuilla oli melko rauhallista ja leppoisaa, viikonloppuna
sen sijaan messualueen valtasi kunnon markkinatunnelma ja osastoilla
oli valilld tungosta. Runsaamman messuyleison lisaksi myos erilaisia
tietoiskuja, musiikkia ja messuesittelijoita ndkyi aikaisempaa
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enemman. Toisaalta vaenpaljous aiheutti sen, ettd yleison keskuudesta
kuului  muutaman kerran valitusta tungoksesta ja jonoista
myyntikojuille. Ajoittaisesta tungoksesta huolimatta ihmiset jonottivat
rauhassa omaa vuoroaan paddstd katsomaan esimerkiksi isompia
veneitd.

Venemessuilla hyvin harvat vieraat vaikuttivat selvasti paihtyneilta.
My6s erds haastateltavista ~mainitsi, ettd Venemessuille on
mukavampaa tulla my0s lasten kanssa, koska ihmiset eivdt ole niin
humalassa kuin esimerkiksi Helsinki Motor Showssa. Erityisesti
viikonloppuna kahvila- ja ravintola-alueet ovat kuitenkin aivan taynna.
Seuraava merkintd on havainnointipdivakirjasta perjantailta 16.2.2007:

”Perjantaina myo6s messujen kahvila- ja ravintola-alueet ovat
aiempaa tdydempid, ja erityisesti tuoppeja ndkyy enemmaén.
Ehka alkava viikonloppu on saanut ihmiset messuille viettdmaan
vapaa-aikaa.”

Messuvieraiden puheenaiheet vaihtelivat laidasta laitaan. Paljon toki
puhuttiin  veneilyyn liittyvistd ~ asioista, kuten tulevan kesdn
purjehdusreissusta,  vedenkorkeudesta,  veneistd  ja  niiden
ominaisuuksista, mutta myos veneilyyn liittymattomistd asioista, kuten
tyokiireistda ja  tulevan  viikonlopun  suunnitelmista.  Monesti
messualueella huomasi, ettd ihmiset tormdsivdt tuttuihin ja jdivat
vaihtamaan kuulumisia.

Miksi Venemessuille tullaan?

Messuja kasittelevien aiempien tutkimusten mukaan messuille tullaan
viihteen vuoksi, hakemaan informaatiota ja oppimaan uutta seka
messujen kaupallisen tarkoituksen vuoksi (Pefaloza 2001). Kuten tdssa
kappaleessa selvidd, ndamd syyt olivat vahvasti ndhtavissa myos
Venemessuilla. Messuvieraita havainnoimalla ja haastattelemalla
l6ytyi myos tarkennuksia ndihin messuille tulon motiiveihin kyseisen
tapahtuman yhteydessa.

Messut viihteend ja yhdessdolon paikkana

Kaikkien haastateltujen vastauksissa korostui, etta Venemessuilla
kdynti on viihdettd ja hyvd tapa viettdd vapaa-aikaa. Osa
haastatelluista oli tullut paikalle nimenomaan katselemaan veneita ja
viettdmadn vapaa-aikaa. He eivdat osanneet tai halunneet nimetd
messukdynnille sen erityisempad syytd. Tutkittaessa messuja viihteend
ja vapaa-ajan viettotapana, on keskeistd kiinnittdd huomiota siihen,
miksi messukokemus on hauska ja mika tekee siitd viihdettd (Pefialoza
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2001). Venemessuilla nditd tekijoitd olivat esimerkiksi kiinnostava
aihepiiri, suuri maara nahtavaa ja hyvin jarjestetty tapahtuma. Myos
komeat messuesittelijit olivat hyva syy tulla miehen mukana
messuille. Venemessuille oli tarkeda tulla myos siksi, ettd tapahtuma
ohjaa ajatukset jo tulevaan kesddn ja veneilykauteen. Lisdksi
miellyttavad oli esimerkiksi se, ettd koko perheelld oli yhteista
tekemistd, paikalla voitiin viettdd koko pdiva, ja lapset paasivat
kiipeilemdan ja leikkimddan veneissd. Venemessut myds mainittiin
perheystavillisend tapahtumana, koska messuvieraat eivat ole kovin
pdihtyneitd. Toisaalta useille vastaajista alkoholitarjoilu tapahtumassa
oli tarkedd, koska paikalle oli tultu ystavan kanssa rentoutumaan. Erdat
vastaajat myds mainitsivat, ettd jos Venemessuilla ei olisi
alkoholitarjoilua, paikalle ei ehkd tultaisi ollenkaan, tai tultaisiin eri
seurassa.

Venemessuilla kdyntiin liittyi monille vastaajille myos yhdessdolo joko
perheen tai ystdvien kanssa, ja sen lisdksi oli tirkedd tavata muita
tuttuja messuilla.  Perheen tai ystdvien seurassa Venemessuille
saapuneet kokivat messuvierailun hyvaksi tavaksi viettdd aikaa
yhdessd, koska aihepiiri liittyi yhteiseen harrastukseen. Venemessuilla
myos tapasi esimerkiksi tuttavia veneseuroista, ja pddsi vaihtamaan
kuulumisia heiddn kanssaan.

Informaation ja ideoiden etsiminen messuilla

Viihde ja vapaa-ajan vietto ei kuitenkaan ollut kovin monelle
vastaajista ainoa syy tulla messuille, vaan sen lisaksi messuilta haluttiin
|oytdd informaatiota tietyistd asioista ja esimerkiksi seurata alan
kehitystd. Taman tutkimuksen perusteella on selvdd, ettd monet
messuvieraat tulevat Venemessuille hakemaan informaatiota ja ideoita
sekd oppimaan uutta omaan harrastukseen ja alaan liittyen. Ldhes
kaikki haastatellut henkilot mainitsivat tavalla tai toisella messuilta
saatavan tiedon ja ideoiden olevan tdrkeitd syita tulla messuille, olipa
tavoitteena sitten uuden veneen tai jonkin varusteen hankkiminen tai
ylipddtdan veneilyalan kehityksen ja trendien seuraaminen. Aholan
(2007, 91) mukaan messuilta saatavat ideat symboloivat edistymista
kuluttajan eldmdssd. Venemessujen aineistossa ideat olivat myos
erittdin tdrkeitd, ja varsinaisten ideoiden lisdksi messuilta haettiin
inspiraatiota. |hmiset kuvailivat innokkaasti messuilla ndkemidan
hienoja asioita ja kertoivat ylipddtaan seuraavansa alan kehittymista
messuilla.

“No ranskalaisissa on semmonen, nimenomaan semmonen
puun Késittely aika viehdttavaa. Ja sit siel on vdhan lasia, joka

52



antaa semmosta vdhan niinku luksusta. Luksusta siind jossain
tiskipéydan suojana, ettei sohville roisku vesi, tai jotain muuta.
Se on semmonen pieni nyanssi, joka tietysti on vield ndhtavissa.”

Lisdksi messuvieraita havainnoidessa huomasi, ettd veneitd ja niiden
yksityiskohtia seka laitteita ja tarvikkeita tutkittiin hyvinkin tarkasti ja
mukaan kerattiin paljon esitteitd. Useat haastatellut mainitsivat
Venemessujen olevan hyva tilaisuus seurata alan kehitystd ja nahda
uusia tuotteita. Haastatellut my6s mainitsivat, ettd Venemessuilla on
hyva vertailla eri tuotteita ja pohtia, mitd mahdollisesti tarvitsisi
hankkia omaa venettd varten. Myos tulossa oleva veneen hankinta on
hyva syy tulla messuille etsimdan tietoa tarjolla olevista venemalleista.
Messuilta tullaan hakemaan inspiraatiota omaan harrastukseen, seka
keraamadn ideoita esimerkiksi veneen kunnostamista tai sisustamista
varten.

Uuden oppiminen Venemessuilla oli tarkeda joko ylipdataan siksi, etta
kdvija halusi tietdd alan trendeistd ja kehityksestd tai siksi, ettd hdn
osaisi itse laittaa venettddn paremmin tai oppisi lisdd alasta muuten.
Alan kehityksen seuraaminen ja uuden oppiminen vastaa Aholan
(2007, 84-92) edistymisen kasitteen asiantuntijuus-alakdsitetta.

Haastattelujen vastauksista ilmeni usein, ettd heiddn mielestddn
veneily on harrastus, jossa ei koskaan tule valmiiksi, vaan aina on
parannettavaa joko veneen tai omien taitojen suhteen. Vapaa-aikaan
liittyykin usein prosessinomaisuus: harrastukset ja sosiaalinen eldma
ovat jatkuvia prosesseja, jotka eivdt koskaan tule valmiiksi (Rojek
1995; 52, 89). Tahan edistyksen tavoitteluun messut ovat erinomainen
valine, silla kuten Aholakin (2007, 92) toteaa, messut antavat
mahdollisuuden kokea edistymistd esimerkiksi harrastuksen parissa.

Venemessuilla on hyva tilaisuus kyselld veneistd, tarvikkeista ja muista
veneilyyn liittyvistd asioista kasvokkain alan asiantuntijoiden, kuten
venevalmistajien ja maahantuojien kanssa (Kuva 2). Heiltd voi saada
arvokkaita neuvoja ja apua esimerkiksi silloin, kun itse rakentaa tai
kunnostaa venettddn. Erds vastaaja myos huomautti, ettd vaikka
internetista ehka |6ytyisi kaikki tarvittava tieto, on kuitenkin aivan eri
asia saada puhua asioista kasvokkain paikan paalla Venemessuilla.
Samalla tavalla arvokasta on my6s veneiden ja tarvikkeiden
nakeminen todellisuudessa eikad vain tietokoneen naytolla tai esitteissa.
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Kuva 2. Messuilla keskustelua kasvotusten messuedustajien kanssa.

Erityistd informaation ja ideoiden etsimisessd oli myos se, ettd se oli
tarkedda  kaikille  vastaajille  riippumatta  heidin  omista
veneilytaustoistaan. Sekd vdhemmain veneilyd harrastavat ettd sitd
ammatikseenkin tehneet olivat yhtd lailla kiinnostuneita esimerkiksi
uusista veneilytarvikkeista. Tdma kertoo omalta osaltaan siitd, ettd
Venemessuilla on paljon annettavaa hyvin eritasoisille veneilyn
harrastajille.

Messujen kaupallinen luonne

Messuvieraiden kayttdytyminen oli Venemessuilla myos luonteeltaan
kaupallista, vaikka kaupallisuus ei  korostunutkaan  selvdsti
haastateltavien puheessa. Varsinainen veneen hankinta ei ollut
tavoitteena kenelldkddn haastatelluista. Yksi haastatelluista tosin tuli
messuille ensimmdisend viikonloppuna viettdmdan aikaa perheen
kanssa, mutta innostui veneilystd todenteolla ja pdatyi ostamaan
veneen messuilta seuraavana viikonloppuna. Veneiden sijaan
messuilta kuitenkin ostetaan usein jotain pienempdd, kuten kiikareita
ja taskulamppuija.
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Venemessuvieraille on tyypillistd, ettda paikan padlla katsellaan ja
tutustutaan vaihtoehtoihin ja palataan asiaan mychemmin. Messuille
tullaan my6s alustavasti pohtimaan uuden veneen hankintaa ja
etsimddn sopivaa venettd esimerkiksi vertailemalla tarjolla olevia
malleja tai yrittdmalla paastd perheen sisdlla yhteiseen ndkemykseen
uuden veneen hankinnasta. Venemessuilla on vastaajien mielesta hyva
miettid sitd, millainen olisi hankittava vene ominaisuuksiltaan.

Venemessuille tuleminen voi olla my6s monen asian summa. Yksi
vastaaja totesi, ettd messuille tuloon pitaa olla joku kunnollinen syy,
joka hdnen tapauksesssaan on uuden veneen osto myohemmin
kevdalla. Lisdaksi Venemessujen mainos oli sattunut osumaan silmdan
ja messut sopivat aikatauluun, ja lisdksi samalla péasi kaljalle ystavan
kanssa.

Mita Venemessuilla tehdaan?

Kuluttajat tulevat messuille muun muassa viihtymddn, viettdmaan
vapaa-aikaa ja etsimddn tietoa ja ideoita sekd seuraamaan alan
kehitysta. Veneet ovat messuilla selkedsti pddosassa sekd
haastateltujen henkildiden vastauksissa ettd havaintojen pohjalta.
Messukeskuksen alueesta selkedsti suurin osa on varattu veneille, joita
ihmiset pddsevdt katsomaan. Tdssd luvussa kuvaillaan tarkemmin,
miten veneitd ja muuta messujen antia katsellaan ja koetaan.

Kiertely ja katseleminen

Messualue on suuri, ja sen kiertdmiseen menee helposti useampi tunti.
Paikalla olevat ihmiset kiertelevdt aluetta kuitenkin kiireettbman
nakoisind ja pysdhtyvdt veneiden kohdalla pohdiskelemaan ja
katselemaan kaikessa rauhassa, usein ajatuksiin tai keskusteluun
syventyneend. Veneiden katselu on haastattelujen perusteella
messuilla todella tarkeda, silld messuilla on esilld hienoja veneita.
Hienojen veneiden ndkeminen ja katseleminen liittyy Aholan (2007,
77) mainitsemaan  virkistavyyden kdsitteeseen: virkistavyydella
tarkoitetaan hetkid, jolloin kuluttaja kohtaa piristavid ja nautittavia
asioita messuympdristossd, esimerkiksi erityisen kauniita esineitd,
Venemessuilla siis erityisen hienoja veneita.

Useimpia veneitd padsee katsomaan myos sisdpuolelta, ja tdma onkin
Venemessuilla hyvin suosittua tekemistd. Useimpien haastateltujen
mielestd tarkeinta oli kiertad alue ja katsella lapi kaikki veneet ja kayda
sisalla tutustumassa suuremmissa veneissd, joita heilld ei ikind ole
varaa ostaa. Suurempiin veneisiin olikin usein jonoa, mutta ihmiset
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jaksoivat jonottaa pddstakseen veneisiin sisdlle. Suuret veneet koettiin
kiinnostaviksi esimerkiksi sen vuoksi, ettd ne ovat tavallaan kuin pienia
koteja. Messuvieraista olikin hauskaa katsoa, miten veneiden sisdtilat
oli mietitty ja laitettu. Suuremmista veneistda voi myo6s l6ytdd hyvia
ideoita, vaikka vene itsessdan olisi saavuttamattomissa.

Vaikka suuremmat veneet mainittiin mielenkiintoisimpina, niissa
kuitenkin kaytiin katsomassa jotenkin varovaisemmin eikd jaaty
pitkdksi aikaa oleilemaan. Sen sijaan keskikokoisissa ja pienemmissd,
siis helpommin saavutettavissa olevissa veneissd messuvieraat istuivat
valilla pitkadankin mietiskelemdssa toisinaan koko perheen voimalla ja
ajatuksiinsa uponneina. Ndin veneisiin otetaan tuntumaa jokaisen
perheenjdsenen istuessa omalla paikallaan.

Juttelu ja ajatusten vaihtaminen

Esilla olevia asioita kommentoidaan seurassa olevien ihmisten kanssa
ja vertaillaan esimerkiksi esitteissd olevia tietoja yhdessd. Aholan
(2007, 127) tutkimuksessa ihmiset vierailivat ndyttelyissa ja messuilla
yleensd mieluiten jonkun seurassa eivatkd yksin, koska ndin he
pystyivdt keskustelemaan nakemdstadn valittomasti jonkun kanssa, siis
jakamaan kokemuksen. Myds Venemessuilla useat vastaajat sanoivat,
ettd ndhtyja asioista on mukava kommentoida muiden kanssa. Alla
olevassa kuvassa (Kuva 3) miesporukka oli pysahtynyt keskustelemaan
veneen yksityiskohdista.
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Kuva 3. Veneiden tutkimista ja keskustelua yhdessa ystavien ja
messuedustajan kanssa.

Venemessujen messuvieraat osaavat myos hyodyntdd paikalla olevat
edustajat, silla messuosastoilla keskustellaan kaikessa rauhassa
edustajien kanssa ja esimerkiksi tutkitaan veneitd yhdessa edustajan
kanssa. Messuilla tosin ndkyi jonkin verran osastoja, joissa ei ollut
yhtdkddn edustajaa paikalla. Nain joidenkin esittelijoiden osalta
messuja voisi oppia hyodyntdamaan vield paremmin.

Monesti messuvieraat jadvat seisoskelemaan kaikessa rauhassa veneen
viereen ja selvdsti pohdiskelevat jotakin. Veneistd ja niiden
yksityiskohdista otetaan my6s ahkerasti  valokuvia. Messuilla
kierrellessa myo6s kuuli, kuinka messuvieraat veneita tutkiessaan jo
suunnittelivat, miten vene toimisi heiddn kdytossdan, esimerkiksi kuka
nukkuisi missdkin ja mihin tavaroita sijoitettaisiin veneessa.

Kokeilu ja testaus

Messuilla ihmiset pystyvdt nakemdan ja kokeilemaan veneitd hyvin
konkreettisesti. Veneisiin mennddn myos istumaan ja vdlilla jaadaan
pitkdksikin toviksi istuskelemaan (Kuva 4). Joihinkin veneisiin on
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nostettu sisdlle my0s poytd, jonka ddressd voidaan kdyda
myyntineuvotteluja. Veneen sisdlld istuminen johdatteleekin varmaan
ostajan hyvdan tunnelmaan.

Kuva 4. Veneessi istuskelua.

Veneisiin ja niiden kaiteisiin nojaillaan ahkerasti ja veneisiin
kosketaan paljon (Kuva 5). Veneiden ja laitteiden tutkiminen on hyvin
fyysistd, ihmiset kurkkivat kaappeihin ja laatikoihin ja kyykkivat
maassa tutkimassa yksityiskohtia. Veneitda katsotaan kayttdjan
nakokulmasta ja tutkitaan yksityiskohtia hyvinkin tarkkaan, esimerkiksi
luukkuja, lukituksia, puuty6td, materiaaleja ja jopa ruuvien kantoja.



Kuva 5. Veneisiin otettiin fyysinen kontakti.

Veneitd tutkitaan tarkkaan, silld niissd ndhtyjd ratkaisuja voidaan
myOohemmin hyodyntdd oman veneen laittamisessa. Hyvan idean ja
omassa veneessd toimivan ratkaisun [0ytyminen messuilta on
vastaajien mielestd erityisen hienoa. Nama kokemukset ovat Aholan
(2007, 83)  kuvaamia  Heureka-kokemuksia eli  sellaisia
kulutuskokemuksia, jotka tuottavat mielihyvda messuasiakkaille. Ahola
(2007, 84) huomauttaa, ettd ndamd Heureka-kokemukset on jdtetty
kulutuskulttuurien teorioissa vahdalle huomiolle, mutta tamankin
aineiston perusteella on selvdd, ettd ainakin harrastusmessujen
yhteydessd ne ovat tarkeitd kokemuksia messuvieraille.

Messukokemukseen vaikuttavat kaikki aistikokemukset, joista yleensd
nako on tdrkein (Ahola 2007, 106-113). My6s Venemessuilla nako oli
tarkein aisti, ja vastaajat puhuivat useimmiten esimerkiksi
katselemisesta, asioiden ndakemisestd, luukkuihin kurkistelemisesta ja
yksityiskohtien tarkastelemisesta. Aholan (mt. 113) tutkimuksessa
vastaajat harvoin mainitsivat kosketuksen tdrkeyttd messuilla tai
nayttelyissd. Venemessujen haastatteluissa koskeminen mainittiin vain
muutaman kerran, mutta havainnointien pohjalta oli hyvin selvaa, etta
koskeminen ja tuntoaisti olivat hyvin tdrkeitd messukokemuksessa.
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Messuilla esilla oleviin tuotteisiin pddsee tutustumaan hyvin
konkreettisesti, silld niita padsee koskettelemaan ja kokeilemaan. Erdan
vastaajan mukaan veneitd katsellessa veneeseen otetaan hyvin
tuttavallinen kontakti ja veneitd sinutellaan, niilla ajatellaan olevan
oma persoona. Venemessuilla ihmiset todella kokeilevat veneits,
painelevat nappuloita ja vaantavat ruoreja. Lisdksi kuten edelld
todettiin, veneissd myos istuskellaan mielelladn. Aholan (2007, 114)
kehollisen  tuntuman kdsite on siis merkittavdssa roolissa
messukokemuksessa. Messuilla on luvallista kokeilla kaikkea ja
istuutua veneisiin kaikessa rauhassa. Myos tarvikeosastolla ihmiset
kokeilevat kaikkia tavaroita. Tama tapahtuu Venemessuilla hieman
samalla tavalla kuin se, miten naiset vaatekaupassa ollessaan koskevat
vaatteisiin. Samaan tapaan voitaisin sanoa, ettd Venemessuilla miehet
koskevat esineisiin. Omia ostoksia myos esitelldadn innostuneesti
kavereille. Kaikki messuosastot, joissa pddsee testaamaan jotain
laitetta, ovat my6s hyvin suosittuja.

Haaveilu Venemessuilla

Venemessuja koskeneessa tutkimusaineistossa haaveilu nousi selkedsti
esiin erityisend teemana, silld haaveilu on keskeisessa roolissa monen
messuvieraan messukokemuksessa. Venemessuilla haaveilu liittyy
oleellisesti  kuluttajan  kayttaytymiseen, vaikka haaveilua ei
aikaisemmissa tutkimuksissa ole erityisesti kasitelty ~messujen
yhteydessd. Haaveilun teema kuitenkin esiintyy esimerkiksi vapaa-ajan
teorioissa. Rojek (1995, 89) toteaa ihmisten haaveilevan erityisista
kulutuskokemuksista,  kuten  luksustuotteiden  ostamisesta  ja
unelmalomista. Rojekin mukaan nama haaveet  ovat
fantasiapakoreittejd, = jotka  tekevdt  jokapdivdisestd  elamasta
mahdollista.

Penaloza  (2001)  havaitsi  omassa  tutkimuksessaan,  etta
messutapahtuman kuluttaminen on osittain todellisuuden ja osittain
kuvitteellisten elementtien kuluttamista, mutta messujen aihepiiriin
liittyva haaveilu ei hdnenkddn tutkimuksessa tullut ndin selvasti esille.
Venemessuilla melkein jokainen haastateltu henkil6 totesi messujen
olevan erityinen paikka haaveilulle, ja jotkut jopa totesivat kdyvansa
Venemessuilla tarkalleen siitd syystd, ettd messuilla on esilla hienoja
veneitd, joista pitdd kdyda haaveilemassa. Myos Aholan (2007, 87)
sisustusmessuilla tehdyssad tutkimuksessa tuli sattumalta esiin vastaaja,
joka ei harrastanut veneilyd, mutta kdvi silti vuosittain Venemessuilla
katselemassa veneitd ja haaveilemassa niistd ilman ostoaikomuksia.
Vastaaja kuvailikin itseddn osuvasti “poytdlaatikkoveneilijaksi” (mt.
87).

60



Haaveilulle Venemessuilla annettiin  kahdenlaisia  merkityksia.
Useimmat kertoivat haaveittensa olevan mahdottomia ”“pikkupojan
haaveita”, jotka edellyttdisivdt lottovoittoa toteutuakseen. Erds
haastatelluista maaritteli haaveilun erittdin kuvaavasti:

“No me unelmoidaan noista isoista veneistd ja ostellaan noita
pienid veneitd.”

Keskeistd haaveilussa oli se, ettd suuria veneitd oli vastaajien mielesta
hienoa katsella, vaikka samalla tietdisikin, ettei niitd hyvin
todenndkoisesti ole koskaan varaa ostaa. Erddn vastaajan mielesta
haaveiluun liittyy “tietynlainen maskuliinisuuden ihanne”, erityinen
tunne, jonka saavuttaisi kun pdasisi ajelemaan hienolla veneella.

Toisille haaveilussa oli kyse realistisesta, saavutettavissa olevista
haaveista, esimerkiksi isommasta tai ominaisuuksiltaan paremmasta
veneestd, jonka ostaminen on vield jonain pdivand mahdollista. Erds
vastaaja kuvaili toisen, aiempaa isomman veneensd ostoa hienoksi
hetkeksi, kun taloudellinen mahdollisuus veneen ostoon tuli ja
huomasi lopulta olevansa ostamassa uutta, etukdteen katsottua ja
valittua venettd. Tunne siitd, ettd “kohta vene on minun”, oli hdnen
mukaansa aivan erityisen hieno. Vastaaja totesi myds haaveilun olevan
jatkuva prosessi, sillda nyt hdnelld on haaveissa taas jo uusi vene, jossa
on kaikki ne ominaisuudet ja mukavuudet, mitd pariskunta haluaa.

Haaveilun pystyi myOs konkreettisesti havaitsemaan messuilla, silla
messuvieraat jdivdt usein istumaan veneisiin syvdlle mietteisiinsd
uponneina. Haaveiluun osallistui toisinaan koko perhe, he istuivat
yhdessd veneessd kaikki omilla paikoillaan tai kiertelivdt venetta ja
katselivat venettd joka puolelta. Erds perhe kuvasi perheen isan peukku
pystyssd erddn veneen vieressd seisomassa kuin veneen ylped
omistaja. Venemessuilla on my6s mahdollista eldytyd haaveisiin,
esimerkiksi kaksi nuorta miesta totesivat suurehkossa veneessd, etta
"Tas ois kiva penkki ottaa aurinkoo ja juoda bissee”. Kommentin
jalkeen miehet menivét vield veneen ohjaamoon istuskelemaan ihan
rauhassa ja kokeilivat ruoria ja tutkivat tarkkaan laitteita ja mittareita.
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RUTIINEJA, ELAMYKSIA JA YHTEISOLLISYYTTA: VENEMESSUT
OSANA VENEILYNHARRASTAJAN ELAMAA

Venemessuilla kavijoita yhdistaa tiiviisti yhteinen harrastus, joka liittyy
messukdyntiin erittdin ldheisesti. Melkein kaikilla haastatelluista oli
oma vene tai useampia, ja nekin, joilla ei omaa venettd ollut,
veneilivat silti  ahkerasti muiden veneilld. Jo ensimmaisten
tutkimuspdivien jalkeen alkoi kdyda hyvin selvdksi, ettd messuilla on
paikalla ja edustettuna kokonainen yhteiso, jolla on oma kulttuurinsa.
Kulttuuri rakentuu yhteisen kiinnostuksen kohteen ymparille, ja
kulttuurin =~ jasenet jakavat paitsi intohimon kohteen, my0s
samankaltaisia arvoja keskendan. Haastatteluissa tuli hyvin selvdksi,
ettd veneistd ja messuista on mahdoton puhua ilman, ettd puhutaan
veneilyharrastuksesta ja sen roolista vastaajien eldmassa. Tastd syysta
seuraavassa luvussa perehdytddn myo6s tarkemmin vapaa-ajan
harrastukseen ja siihen liittyviin merkityksiin, ja pohditaan messujen
roolia osana veneilyharrastusta. Sen jdlkeen kasitelldaan veneilyn
elamyksellisyytta ja lopuksi esitelldan erilaisia veneilyn harrastajia ja
pohditaan hieman veneilyn yhteisollisyytta.

Venemessut osana veneilyharrastuksen rutiineja

Tutkimuksessa selvisi, ettd monille messuvieraille Venemessut ei ollut
mikd tahansa ajanvietetapahtuma, vaikka paikalle tultiinkin myos
viihtymddn. Sen sijaan Venemessuilla oli aivan erityinen merkitys
osana veneilyharrastusta. Useille vastaajille Venemessut oli jo
muodostunut vuosittaiseksi perinteeksi. Taman lisdksi Venemessuilla
on oma paikkansa veneilyn vuodenkierrossa.

Venemessuvierailut perinteend veneilynharrastajan elamankulussa

Venemessuille ominainen piirre on se, ettd messuille tullaan erityisesti
sen vuoksi, ettd ne liittyvdt omaan harrastukseen. Jokaiselle
messukdynnille ei siis tarvita erityistd syytd, vaan paikalle tullaan,
koska tapahtuman aihepiiri on ldheinen ja tdrked. Monet
haastatelluista ovat kdyneet Venemessuilla useita kertoja, muutamat
jopa useina kymmenind vuosina. Heille Venemessut on jo perinne,
jonne tullaan ldhes joka vuosi. Venemessuilla on siis jo osittain
vakiintunut ja uskollinen kavijdkunta. Seuraavassa mies kuvaa
suhdettaan Venemessuihin:

“Mé& oon ollu ihan lapsesta asti [Venemessuilla], mutta meil on
ollu semmonen traditio tin Mister X:n kanssa, etti me otetaan
niinku vuosittain, vietetidn timmaonen juhla, ettdi me kaytetddn
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alkoholia kohtuullisissa mdérin ja katsellan semmosia veneitd,
mitkd saattaa olla saavuttamattomissa.”

Toisaalta haastateltujen joukossa oli myds ensikertalaisia tai niitd, jotka
olivat kdyneet messuilla aiemmin vain muutamia kertoja satunnaisesti.
Yksi ensikertalaisista oli paikalla, koska hdn pitdd messuilla kdymista
hyvdna ajanvietteend ja kdy eri messuilla useita kertoja vuodessa,
yleensd  auto- ja  moottoripyoramessuilla.  Tatd  henkiloa
lukuunottamatta kaikki muut haastatelluista harrastivat veneilya
entuudestaan. Useimmiten haastateltujen henkildiden harrastustausta
ja kayntikerrat Venemessuilla liittyivdt tiiviisti toisiinsa; mita
omistautuneemmin henkild harrasti veneilyd, sitd useammin hdn oli
aikaisemmin kaynyt Venemessuilla. Innokkaimmat jopa kavivat
messuilla kahtena pdivand, koska yhdessa pdivassa ei ole mahdollista
nahda kaikkea.

Haastateltujen mukaan messukokemus jaa eldamdan pitkdan vield
messujen jdlkeen. My0s itse messuista ja olleista veneistda puhutaan
vield jdlkeenpdin. Kavijat esimerkiksi muistelivat messuilla nahtyja
veneitd. Aholan (2007, 129-130) mukaan messukokemuksesta
keskustelu on tarkedd, jotta kokemus pysyy mielessd pidempdan, ja
toisaalta kokemuksen jakaminen auttaa jasentamaan kaikkea sitd tietoa
ja niitd ideoita, joita messuilla on saatu. Venemessuihin liittyy myos
erityisid muistoja, joita on muisteltu useita kertoja jalkeenpdin, ja jotka
jaksoivat naurattaa nyt vield vuosien jdlkeenkin. Muistelulla onkin
tarked rooli osana messuvieraan messukokemusta, silla aiemmista
messukokemuksista puhuminen liittdd ihmiset heiddn omaan
kulttuuriinsa, perheeseensa ja eri elimanvaiheisiin (Ahola 2007, 130).
Esimerkiksi erds haastateltu pariskunta muisteli vuosien takaista
messuvierailua ystavapariskunnan kanssa. Venemessujen
erityispiirteend oli se, ettd Venemessuilla oleminen kirvoitti erityisen
paljon veneilyyn liittyvida muistoja ja kokemuksia. Haastatellut
esimerkiksi  muistelivat  vuosilukujen tarkkuudella ensimmaisten
veneiden ostoa tai erityisid vesilld koettuja seikkailuja.

Venemessut merkkipaaluna veneilijan vuodessa

Tutkimusta varten tehdyistd haastatteluista nousi esiin Venemessujen
symbolinen asema veneilyn harrastajien eldmdssda. Veneilyn
harrastajille Venemessut on erityinen kevdan merkki, jonka myota
herdtdan talviunesta. Venemessujen tulosta tietdd, ettd on toivoa
paastd pian vesille, ja vuoden veneilysesonki ja kesdn odotus voi
alkaa. Messujen innostamana tehdddan myos tydsuunnitelma veneen
kunnostamista ja vesille laskemista varten. Vaikka veneilyd
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harrastetaankin padasiassa kesdlla, haastateltujen mukaan veneilya
tulee mietittyd myos talven aikana paljon. Erityisesti niille veneilijoille,
jotka huolehtivat itse veneensd kunnostamisesta, messut osuvat
sopivaan ajankohtaan ja antavat intoa ja myos konkreettisia vdlineita
veneen kuntoon laittamiseen. Seuraavan sivun kuviossa (Kuvio 3)
havainnollistetaan Venemessujen asemaa osana veneilynharrastajan
vuotta.

Kuvio 3. Venemessujen asema veneilijin vuodessa

ENEMESSUT
Hiljainen kausi helmikuussa
talvella - Veneen
kunnostaminen
alkaa
- Veneen nosto Veneilykausi
vesiltd kesilld
- Veneilykausi
paittyy

Veneilyn elamyksellisyys

Taman tutkimuksen perusteella on selvdd, ettd veneily on sen
harrastajille runsaasti elamyksia tuottava harrastus. Veneilyyn liittyvat
kokemukset ja tunteet ovat piirtyneet muistiin todella tarkasti ja
ihmiset pystyivdt esimerkiksi kuvailemaan tarkasti millainen saa oli,
kun 20 vuotta sitten ldhdettiin purjehtimaan erddna tiettynd aamuna.
Venemessuilla ollessaan veneilyn harrastajat tuntuvat padsevan lahelle
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nditd veneilyn aiheuttamia eldamyksid ja tunteita. Lisdksi Venemessut
jarjestetddn talvella, kun veneilykausi ei ole vield alkanut eivatka
veneilijat padse oikeasti veneilemddn, joten Venemessut tarjoaa
veneilymaailman, jossa elementtejd veneilyn elamyksellisyydesta
voidaan tavoittaa keskelld talvea. Venemessut voi olla my6s paikka,
josta veneilija voi 10ytaa lisda virikkeitd ja haasteita ja uusia tavoitteita
veneilyn suhteen. Venemessuilla veneilynharrastajat voivat myos
tavoittaa joitakin asioita ja eldmyksid, jotka eivdat ole oman
veneilyharrastuksen parissa mahdollisia, esimerkiksi tunnustella aivan
erityyppisia veneitd ja vaikkapa tutustua sukellukseen.

Koska Venemessuilla messuvieraat tuntuvat pddsevan ldhelle
harrastustaan, jatkossa esitelldan veneilyn elamyksellisyytta. Luvun
aluksi esitellddn messuvieraiden veneilyyn liittdmia kasitteitd, sen
jalkeen  pohditaan tarkemmin sitd, mikd tekee veneilystd
elamyksellista.

Veneilyyn liittyvit kasitteet

Tutkimusta varten tehdyissd haastatteluissa nousi esiin tiettyjad
kasitteitd, jotka veneilyn harrastajat liittdvat yhteen veneilyn kanssa.
Useimmiten samat kdasitteet tulivat esiin haastattelusta toiseen, eli ne
olivat tdrkeitd asioita kaikille veneilijoille. Tallaisia jokaisessa
haastattelussa mainittuja asioita olivat esimerkiksi kesd ja luonto.
Lisdksi veneilyyn liitettiin jonkin verran erilaisia kdsitteitd esimerkiksi
riippuen siitd, miten veneilyd harrastettiin. Toisille vastaajille veneilyyn
liittyi kiintedsti esimerkiksi kalastus, toisille sen sijaan yhdessdolo
perheen ja ystdvien kanssa sekd esimerkiksi veneelld tehdyt retket.
Kuviossa 4 esitelladn useimmiten veneilyn yhteydessa mainitut teemat.

Kaikki haastatellut mainitsivat kesan asiana, joka tulee mieleen
veneilystd. Kesddn ja veneilyyn liittyvat lisdksi kaunis ja lammin ilma,
auringonpaiste ja "kesafiilis”. Muita yleisida teemoja olivat meri tai jarvi
sekd muuten luontoon liittyvistd asiat.

“Md& saan hirveen hyvdan fiiliksen siitd, ettd ma haistelen sitd
ilmaa ja katselen niitd maisemia ja rauhotun nimenomaan.”

Tarkeitd olivat laineiden liplatus, lokit, Saimaa, Pdijanne ja saaristo.
Paljon puhuttiin myds tuulesta ja muista luonnonvoimista, sekd myos
luonnon ja sen voimien kunnioittamisesta. Luonnon kauneutta,
vehreyttd, lempeytta ja erilaisia jarvella tai merelld avautuvia maisemia
ja luontoa jaksettiin kuvailla valilla hyvinkin pikkutarkasti, ja jokainen
vastaaja huomioi luonnon jollain tavalla vastauksissaan. Erityisesti
mieleenpainuvia olivat auringonnousut ja —laskut merelld tai jarvelld
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koettuina. Monet vastaajista olivat myds huolissaan luonnon ja
vesistojen tilasta, ja he olivat hyvin valveutuneita ja asiantuntevia
tdman teeman suhteen.

Monille haastatelluista veneily edustaa omaa aikaa, omaa rauhaa ja
omaa tilaa. Veneily liitetadn usein lomaan ja rentoon ajanviettoon,
joka luonnollisesti on mukavaa ja hauskaa. Veneily ja mokkeily
kuuluvat my6s yhteen, ja yhdelle vastaajista veneily oli sama asia kuin
matka mokille. Veneily herdtti myos mielikuvia saaresta, rantasaunasta
ja hiljaisuudesta.

Kuvio 4. Veneilyyn liittyvat kasitteet

Kesa
Vapaus, avoin Meri tai jarvi,
horisontti
luonto
Oma aika, VENERS Loma,
oma rauha stressittomyys,
rentous
Yhdessaolo Kalastus,
perheen tai mokkeily
ystavien

Oman ajan lisdksi yhtd tdrkedd on ajan viettdminen perheen tai
ystdvien kanssa veneilyn parissa. Veneilyyn liitettiin my6s muita
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aktiviteetteja. Useilla vastaajilla tallainen aktiviteetti oli kalastus.
Veneilyyn liittyi my6s uiminen, retket, makkaranpaisto ja vesihiihto.
Monet vastaajista my6s mainitsivat alkoholin kohtuullisen kayton
veneilyyn liittyen.

Erikoista vastauksissa oli se, ettd melkein kaikki veneilyyn liitetyt asiat
olivat sdvyltdan hyvin positiivisia. Kuitenkin Suomen kesd on valilla
varsin sateinenkin, mutta nditd huonoja ilmoja ei juuri muisteltu, vaan
mielikuvista huokui [dmp6a ja auringonpaistetta. Ainoastaan kahdelle
haastatelluista henkildista veneily ei liittynyt pelkdstddn kesdan.
Toinen harrastaa kalastusta, jonka vuoksi vesille mennddn aikaisin
kevddlla ja viela myohddn syksylldkin. Han totesi, ettd vesille on
mentdva silloin, kun kala syo, vaikka rantdsateessa veneily ei olekaan
kovin kivaa. Toinen vastaaja taas oli liikkunut merilld myo6s
ammatikseen esimerkiksi talvisin kovissa olosuhteissa, jolloin tietysti
kaikki veneilyyn liittyvat muistot ja mielikuvat eivdt ole vain
auringonpaisteisia.

Veneilyn vapaus ja pako arjesta

Veneilyyn ehdottomasti useimmin liitetty positiivinen ominaisuus ja
elamyksellinen tekija oli veneillessd koettu vapaus. Vapauden
tunteella tarkoitettiin sitd, ettd ympadrilla on vain autio horisontti, vetta
ja taivas, ja ajatus siitd, ettd ihminen on periaatteessa on vapaa
menemddn minne vain. Keskeistd tdssa vapauden tunteessa oli
mahdollisuus mennd minne vain, sen sijaan keskeista ei ollut se, etta
lahtisi todella purjehtimaan maailman &ariin. Veneilyn vapauteen
liittyy myOs se, ettei tarvitse kulkea tiettya reittid pitkin ja vapaata tilaa
Suomen vesilla riittdd kaikille. Veneilyssa ei myoskdan ole sidottuna
tiettyyn paikkaan, vaan veneelld voi kulkea oman mielensa mukaan.

“Mulla on kolme huonetta ja keittié vaihtuvalla merindkéalalla.”

Vapaa-aikaa tutkinut Valtonen (2004, 113-114) on my6s todennut, ettd
suomalaiseen vapauteen tyypillisesti liitettyja symboleja ovat kesd,
kesamokki, meri tai jarvi, alkoholi ja veneily. Venemessuilla keratyssa
aineistossa veneily nimenomaan edusti vapautta, mutta toisaalta kaikki
muutkin edelld luetellut symbolit mainittiin.

Meri tai jarvi tarjoaa myos elementtind, ei ainoastaan metaforisen,
vaan varsin konkreettisen siirtymdn toiseen maailmaan, joka on
Valtosen (2004, 160) mukaan keskeistd vapaa-ajan kokemisessa.
Vastaajat kuvailivatkin veneilyd helpoksi keinoksi jittdd kaupungin
hulina ja arkielaman kiireet taakseen ja siirtyd esimerkiksi saariston
rauhaan. Tdllainen pakenemisen teema liittyy vapaa-ajan kokemisen
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tyypillisiin piirteisiin: vapaa-aikaan liittyy usein velvollisuuksilta ja
rutiineilta pakenemisen halu ja kaipaus kokea todellisempia tunteita ja
yksinkertaisempaa eldmaa (Rojek 1995, 74-75).

Monet veneilijat kertoivat edessd aukeavasta horisontista ja
arkihuolien jattamisesta laiturille, kun he itse hyppasivat veneeseen ja
purjehtivat murheiden ulottumattomiin. Valtosen (2004, 146)
tutkimuksessa my6s unohtaminen oli keskeinen vapaa-aikaan liittyva
teema. Unohtaminen liittyy osittain edelld kasiteltyyn paon teemaan,
silla ihmiset haluavat paeta arkieldamdda ja tyotd niin kauas, ettd
unohtavat huolensa. Valtosen (2004, 146) tutkimuksessa pakopaikkana
olivat usein lomakohteet tai kesamokki, kun taas tdssd tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd myos aava ulappa oli mainio paikka paeta ja unohtaa.

Pakenemisen ja vapauden kokemiseen liittyi myods se, ettd
matkapuhelin oli tarkeda sulkea veneilemddn ldhdettdessa. Valtosen
(2004, 108-111) mukaan uudet kommunikaatiovilineet muuttavat
aikarajoja, uudistavat kasitystd tydon ja vapaa-ajan erosta ja
madritelevat uudelleen vapaa-ajan rajoja. Toisaalta ne saattavat myos
hamartdd tydon ja vapaan rajoja, kun vaardt asiat tulevat vadriin
aikoihin ja paikkoihin kuten tyopuhelut kesamokille. Uusiin
kommunikaatiovdlineisiin liittyy normeja, kuten jatkuva tavoitettavuus,
joustavuus, liikkuvuus ja vastavuoroisuus (mt. 108-111). Vaikka
normien mukaan ihmisen pitdisi olla aina tavoitettavissa, veneilyssa
pddsee joskus ihan konkreettisestikin puhelimen ulottumattomiin, kun
kenttdd ei vesilla aina ole. Ehkd tamdn vuoksi veneillessd on
hyvéksyttavampaa olla taysin muiden ulottumattomissa.

Vapaa-aika on symbolinen maailma, jonka ihmiset luovat paetakseen
arkea ja ollakseen vapaita, mutta timd@ vapaa-ajan maailma ei
kuitenkaan tule annettuna, vaan se vaatii jatkuvaa ponnistelua ja
yllapitoa (Valtonen 2006, 66). Veneily edustaa selkedsti tallaista
vapaa-ajan maailmaa. Messuilla ihmiset pystyvdt rakentamaan ja
hallitsemaan veneilyyn liittyvdd vapaa-aikaa hakemalla sieltd
esimerkiksi ideoita seuraavaa kautta varten. Messuilla he myos
paasevat mielikuvissaan veneilyn maailmaan.

Veneilyn flow-kokemus

Monet veneilijoistd ja myos tutkimuksessa haastatelluista henkil6ista
ovat aktiivisia veneilyn harrastajia ja hyvin sitoutuneita veneilyyn.
Sitoutuminen harrastukseen voi parhaimmillaan johtaa flow-
kokemukseen eli tilaan, jossa henkilon tarkkaavaisuus on tdysin
sitoutunut meneilld olevaan toimintaan tai tavoiteltuun paamaddraan
(Arnould, Price & Zinkhan 2002, 401; Csikszentmihalyi 1990, 40).
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Tdssa kappaleessa  veneilyn  elamyksellisyytta kasitelldaan
Csikszentmihalyin (2007, 1990) flow-kokemuksen teorian kautta.

Flow-kokemuksessa yhdistyvat henkilon tietoisuuden ja
tarkkaavaisuuden kohdistuminen kasilli olevaan tehtdvdan seka
toiminta tavoitteiden saavuttamiseksi (Arnould ym. 2002, 407;
Csikszentmihalyi 1997). Flow-tilan saavuttaminen edellyttdd selkeda
tavoitetta, johon pyritddn sekd tietoisuutta siitd ettd pyrkimyksissa
edistytadn. Joillekin ihmisille tama tarkoittaa ulkopuolista palautetta,
mutta toisille riittdd oma tieto ja tunne edistymisestd (Arnould ym.
2002, 401; Csikszentmihalyi 1997). Csikszentmihalyi (1990, 44-49)
korostaa flow-kokemuksen tuomaa nautintoa, joka syntyy siitd, ettd
odotusten tdyttymisen lisdksi odotukset vylittyvat, ja ihminen
mahdollisesti saavuttaa jotain uutta. Flow-kokemuksen saavuttaminen
siis  edellyttdd riittdvia haasteita, jotta ihminen voisi kokea
saavuttaneensa  jotain.  (Csikszentmihalyi & LeFevre 1989).
Monimutkaisuus ja riittavdt haasteet tarjoavat mahdollisuuden itsensd
kehittamiselle, jota monet veneilijatkin kuvailivat osatekijaksi
harrastuksessaan.

Csikszentmihalyi (2007, 54-70; 1990, 46-67) kuvaa flow'n
syntymiselle kahdeksan ehtoa eli kahdeksan osatekijad, jotka tekevat
kokemuksesta optimaalisen. Kaikki ehdot eivat vilttamatta toteudu
jokaisessa flow-kokemuksessa ja niiden suhteellinen merkitys saattaa
vaihdella. Useimmat ndistd ehdoista tulivat mainituiksi haastateltujen
veneilijoiden kuvatessa veneilykokemuksiaan. Lisdksi haastateltavat
mainitsivat flow-kokemuksen osatekijoita oma-aloitteisesti haastattelun
yhteydessa eika niitd ei siis heiltd varsinaisesti kysytty.

Flow-kokemuksen osatekijat (Csikszentmihalyi 2007, 54-70; 1990, 46-
67):

* Selkedt paamaarat

* Viliton palaute

* Tasapaino haasteiden ja taitojen vdlilla

* Keskittyminen

* Tietoisuus nykyhetkessd, ei hdiridajatuksia
* Tilanteen hallinta ja kontrolli mahdollinen
* Ajantajun muuttuminen

* |tsensa unohtaminen
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Ensimmdinen ehto on, ettd padamaarat ovat selvdt, jotta ihminen voi
syventyda kasilla olevaan tehtdvddn tai toimintaan. Paamdarien
saavuttaminen ei kuitenkaan ole tarkeintd, vaan nautinto syntyy jo
tehtdvan aikana. (mt. 54-70; 46-67.) Veneillessa pdamaarid ei ole
vaikea 10ytad: vene pitdd saada kulkemaan tiettyd reittid, pitdd
noudattaa merimerkkejd, paasta perille tiettyyn saareen ja saada vene
ohjattua laituriin. Toisaalta pddmaarid voivat olla hienon uimapaikan
[0ytdminen, auringonnousun ndkeminen tai sosiaaliset kontaktit
vierasvenesatamassa.

Toiseksi ihminen tarvitsee valitontd palautetta, jotta hdn pysyisi
syventyneend tehtdvddnsd. Parhaimmillaan palautetta ei tarvita
ulkopuolelta, vaan oma tunne tehtavdssa edistymisestd ja
onnistumisesta riittdd. (Csikszentmihalyi 1997.) Flow-kokemuksen
saavuttamisen kolmas, tarkein edellytys on, ettd tavoite tai tehtava on
tarpeeksi haasteellinen, mutta silti tasapainossa henkilén omien
taitojen ja kykyjen kanssa (Csikszentmihalyi & LeFevre 1989). Kun
sekd tavoitteet ettd taidot ovat korkeat, on mahdollista kokea ja oppia
uusia asioita. Lisdksi flow’n kokeminen kannustaa ihmista hakemaan
lisdd haasteita, esimerkiksi edistymddan oman harrastuksen parissa.
(ma.)

”Se on haasteellista, purjehtiminen on haasteellista, eikd koskaan
oo valmis. Voi kehittdad itseddn, voi kehittdid viahin venettd, voi
sitd trimmata oikein ja voi skuutata oikein, tai vdarin. (...) Se on
hyvin haasteellista. Jos on kevyet kelit, tdytyy osata hyodyntda
niitd vahid, heikkoja tuulia. Jos on kovat kelit, tdytyy tavallaan
siindkin pdrjata.”

Flow-kokemus edellyttdd myos tiivista keskittymistd. Tehtdvddn
syventyessd toiminta on spontaania ja voi tuntua jopa automaattiselta.
(Csikszentmihalyi (2007, 54-70; 1990, 46-67.)

“Ja sitten kun minulla on joku sellanen seuralainen, joka
osallistuu siihen purjehtimiseen, niin sit se on upeeta kun voi
keskittya siihen olennaiseen. Nyt tdytyy ehtid hoitaa purjeet,
hoitaa ohjaus ja valilld ei riitd kadet.”

Flow-kokemuksessa ~ nykyhetki ~ on  kaikkein  tarkein,  eika
menneisyydelld tai tulevaisuudella ole tilaa tietoisuudessa (mt. 54-70;
46-67). Juuri tasta syystd harrastukset usein koetaan nautinnollisiksi,
silla arkielaman huolet ja murheet jdavat syrjaan. Veneilijat kuvailivat
tydmurheidensa jadvan laituriin silla hetkelld, kun he itse hyppasivat
veneeseen.
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“Tyé oli stressaavaa; kun hyppds vesille niin ei kuulunu mitddn
ddntd, muuta ku veden liplatus, niin ettd se rauhotti!”

“Mut et siis veneilyssd (...) se on tosi upeeta, kivaa, jotenki
pddsee irti arjesta.”

Kuudentena flow-kokemuksen ehtona on, ettd tilanteen tai tehtidvan
hallinta ei tuota ylitsepddsemattomia vaikeuksia, vaan ihmiselld on
tieto siitd, ettd oman toimintansa kautta hdnelld on mahdollisuus
pdrjatd tilanteessa. Jopa vaaralliset tai riskiset tilanteet voivat johtaa
flow'n kokemiseen, jos ihminen kuitenkin tuntee pystyvdnsa
kontrolloimaan tilannetta. (mt. 54-70; 46-67.) My0s useat
haastatelluista kuvailivat tdllaisia veneen tai veneilytilanteen hallinnan
tunteita.

”Sit tavallaan niinku pystyy ohjaamaan tilannetta ja tuota, vaik ei
se nyt kuitenkaan tdhdn omaan egoon niinku kohdistu, niin
tavallaan sitd on niinku sen 360 astetta olevan horisontin
keskipiste, sillon ku on vene alla. Ja siel on kone, kun lisda
kaasua niin sitte vauhti paranee ja tillanen alus sitte tottelee, niin
se antaa niinku mdadrattyy tyydytysta.”

”(...) luonnonvoimat ja oma taito ja se vene... Se vene on sitten
se vdline, jolla (...) hyédynnetdan niitd luonnonvoimia ja se on
upeeta kun huomaa hallitsevansa venettd ja huomaa
hyédyntévansa luonnonvoimia.”

Tyypillista flow-kokemuksille on myds ajantajun muuttuminen ja
oman itsensd unohtaminen. Tall6in ihminen on niin sitoutunut
toimintaan, ettei ole tietoinen omasta itsestidn, vaikkakin usein flow-
kokemuksen jilkeen tuntemus itsestd vahvistuu ihmisen opittua uusia
taitoja ja saatua uusia kokemuksia (mt. 54-70; 46-67).
Csikszentmihalyin (1990, 63) mukaan sen lisdksi, ettd ihmisen
tietoisuus omasta itsestddn katoaa, voi ihminen joissakin tapauksissa
tuntea olevansa osa ympdristod. Tama on todettavissa myos
veneilijoiden haastatteluissa, silla useat veneilijat kuvailivat luontoa,
maisemia, tuulta ja vettd tirkeind elementteind veneilyssd ja sen
tuottamassa nautinnossa.

“Elamyksellisintd on tietysti se, jo se elementti, et purjehtia,
purjehtia Saimaalla, olla tuulen kanssa, olla luonnonvoimien
kanssa sinut. Se on suuri kokemus. Sitten kun pédésee illansuussa
rantaan, ankkuriin tai laituriin, niin on ikddn kuin voittanut
jotakin, itsensd.”
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Toisaalta tarkeda havainto tutkimuksessa oli my0Os se, ettd osa
haastatelluista korosti ”vain olemista” veneilyssa eli sitd, ettd ei tehda
mitddn erityistd, vain ollaan ja nautitaan. Haastatellut kuitenkin
kuvailivat nditd pelkdn olemisen hetkia hyvin merkityksellisind, jopa
keskeisind tekijoind veneilyn tuomassa nautinnossa. Myo6s pelkka
tekemattdmyys nayttdisi voivan tuottaa veneilijdlle myos flow-
kokemuksen.

“Mennddn vahd merelle ja ollaan, otetaan lungisti ja pikkusen
olutta ja semmosta.”

”Ei mun mielestd veneilyssa tartte valttaméatta tehd mitddn, se on
se paras, et sd voit olla vaan siind.”

“Eihdn sielld mitddn tehda tartte. Sielli vaan ollaan. Siellihdn
ollaan vaan toisia varten.”

”Pddsee niinku rauhassa olemaan ja ajelemaan tuolla (...) sehan
tuntuu olevan niin mukavaa vaan olla ja mennd ja jaada johki
saarelle yoks.”

”Sama juttu kalastuksessa, ettd hermo lepdd. Pitkdn talvikauden
jalkeen. (...) istut ja odotat ja kattelet ku linnut laulaa ja aurinko
paistaa.”

” Ja kun kaikki sen tietdd, et kalaa ei tuu sieltd niinku vakisin eika
huutamalla, ni siind vaan voi odottaa.”

Myos  Csikszentmihalyi (1990, 48-70) on todennut, ettd flow’'n
saavuttamisen keinot vaihtelevat hyvin paljon, arkisista puuhista
meditaatioon ja extreme-urheiluun, mutta kokemuksen tuottamat
tunteet ovat hyvin samankaltaisia eri tilanteissa ja eri ihmisilla.

Veneilyn yhteisollisyys ja veneilykulttuuri

Kulttuurin tutkimuksen lahtokohta soveltui erinomaisesti taman aiheen
|ahestymistavaksi. Tutkimusaineistoa kerdtessa kdvi varsin pian
selvaksi, etta veneilyn harrastajilla on oma vahva kulttuurinsa, joka
koostuu useammista alakulttuureista. Tietynlaiseen kulutukseen
suuntautuneella alakulttuurilla tarkoitetaan aikaisemmassa
tutkimuksessa toisista erottuvaa yhteison alaryhmdd, joka yhteisten
sitoumusten pohjalta suosii esimerkiksi tiettyd tuoteryhmaa, brandia tai
kulutustoimintoa (Schouten & McAlexander 1995). Veneilijoista
erottuivat  selkeimmin omiksi ryhmikseen moottoriveneilijat ja
purjeveneilijat.
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Yhteisollisyys ja jaettu kulttuuri ilmenevat veneilyssa monella tavalla.
Yhteison jdsenet jakavat keskenddn yhteisid merkityksid ja kasitteita.
Esimerkiksi veneilyn liittdminen vapauteen sisdltaa merkityksid, jotka
ovat yhteisesti jaettuja veneilyharrastajien keskuudessa. Yhteiso jakaa
myOs tdrkeitd rituaaleja ja traditioita. Esimerkkeja tallaisista toimista
ovat veneen kunnostus ja vesille lasku kevdisin sekd Venemessuilla
kdyminen vuosittain. Tdrkeitd veneilykulttuurin - muodostumisen
osatekijoitd ovat myos sosiaaliset kdytdnnot ja prosessit, joiden avulla
luodaan yhteenkuulumisen tunnetta. Veneilijoilld nditd ovat
esimerkiksi vesilld tervehtiminen ja vierasvenesatamissa kdyminen ja
ylipddtdan oikeiden tapojen noudattaminen veneillessa. Myds veneen,
meren ja muun luonnon seka varsinaisen veneilyn kunnioittaminen on
veneilykulttuurissa keskeista.

Yhteisten tapojen ja sddntdjen noudattamatta jattdminen johtaa
paheksumiseen muun yhteison toimesta. Esimerkiksi turha aaltojen
nostattaminen ja tervehtimattd jattaminen tulivat haastatteluissa usein
kuitenkin  yleensa hyva yhteishenki ja auttamishalu. Erityisid
veneilijdyhteison piirteitd ovat toisten yhteison jdsenien auttaminen,
tietynlainen vastuuntunto yhteisobn muista jdsenistd. Esimerkiksi
vierasvenesatamissa uusia tulijoita on tapana auttaa pddsemadin
laituriin, eikd kiitosta jdddd odottelemaan. Toisaalta veneilyn
alakulttuurien kesken ilmenee myos pientd kitkaa ja hankausta, joka
joskus nousee pintaan veneilijoiden kohdatessa merella.

Veneilyyn liittyva yhteisollisyys on ldsnd myds Venemessuilla.
Aiemmassa luvussa todettiin, ettd Venemessuilla vierailussa tarkeai on
ajanvietto sellaisten ystdvien tai perheenjdsenien kanssa, jotka ovat
my0s kiinnostuneita veneilystd. Heiddn kanssaan messuilla koettuja ja
ndhtyjd asioita on mahdollista kommentoida yhdessa. Joillekin
vastaajista Venemessut olivat myos tdrked paikka tavata muita tuttuja
veneilyn parista. Nain Venemessuilta haettiin kontaktia oman veneily-
yhteison jaseniin, joita talvella muuten tapaa harvemmin. Lisaksi
messuvierailun yhteisollisyyttd kuvastaa se, ettd messuvieraat pitivat
tarkednda kontaktia messuesittelijoihin. Esimerkiksi mahdollisuutta
keskustella asiantuntijoiden kanssa kasvotusten veneilyyn liittyvista
kysymyksistd arvostettin hyvin paljon. Venemessuille osallistuminen
on tdarkedd my0s yhteisollisyyden vuoksi: veneilynharrastaja pddsee
messuilla muiden samaa asiaa harrastavien ihmisten pariin.

Veneilijoiden  yhteisossa oli  selkedsti  havaittavissa erilaisia
alakulttuureja. ~ Selkein  jakautuminen alakulttuureihin  tapahtui
moottoriveneilijoiden ja purjeveneilijoiden vililld. Seuraava merkintd
on havainnointipdivdkirjasta kolmannelta tutkimuspdivalta:
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“Tdssd vaiheessa messuja minulle alkaa tulla selviksi, ettd
moottori- ja purjeveneilijat ovat eri kastia, ja ndiden valilld
saattaa olla hieman varauksia.”

jaottelu erilaisiin veneilijoihin. Tamdn jaottelun tarkoituksena on
hahmottaa sitd yhteisdd, joka Venemessuilla on ldsnd. Veneilijat
jaetaan purje- ja moottoriveneilijoihin sekd lisdksi mainitaan meri- ja
sisavesiveneilijat. Ryhmittelysta on huomattava, ettd se on muodostettu
suppeasta aineistosta eikd tarkoituksena ole kuvata tdysin kattavasti
erilaisia veneilijoita eikd myoskddn erilaisia veneitd. Sen sijaan
tarkoituksena on kuvata veneilijoiden itsensd ndkokulmasta sita
sosiaalista maailmaa, jossa he harrastuksensa parissa toimivat.

Purjehtijat

Purjeveneilijoita ~ kuvailtiin -~ omaksi,  rauhalliseksi  rodukseen
veneilijoiden joukossa. Purjehtijat ovat maltillisempia eikd heilld ole
kiire madrdnpadhdnsd, silla purjehduksessa itse matkanteko on
nautinto eikd niinkddn se, etta tehdddn hampaat irvessa matkaa ja
paastadn perille. Purjehtiessa pitdd malttaa edetd rauhassa ja sdiden
mukaan, ja purjeveneelld veneily on nimenomaan veneen kayttod.
Purjehtiminen my0s vaatii enemman tyota ja siihen liittyy jatkuvaa
puuhastelua esimerkiksi kdysien ja purjeiden kanssa.

Purjehtijoita my6s luonnehdittiin ihmisiksi, joilla on varaa viettda
enemman aikaa vesilld, koska purjehduksessa tarvitaan aikaa ja
tietynlaista omistautumista asiaan. Tdman vuoksi purjeveneily koettiin
muuta veneilyd enemman eldmédntavaksi, joka vaatii enemman intoa
ja aikaa ja purjehtiessa pitda jo osata veneillakin.

Toisaalta purjehtijoihin liittyy myds negatiivisia mielikuvia toisten
veneilyharrastajien ndkokulmasta. Erddn vastaajan mukaan purjehtijat
saattavat olla enemmadn olevinaan esimerkiksi siitd syystd, ettd
purjehtiminen on ekologisempaa. Seuraava lainaus tiivistdd hyvin,
mista ryhmien valilld olevassa pienessa kitkassa on kyse:

"Viime kesdnd kun ma ekaa kesda purjehdin, niin ykski ldhti taas
sitte, oltiin tota yhelld saarella. Yks purjehtija ldhti siitd rinta
rottingilla ja sano, ettd “no tdytyy jatkaa tdtd purjehtimista kun
on hieno keli”. Siitd se ldhti sitten purjeet alhaalla ja moottori
pdallad niin kauas kun ndkyvyytta riitti kirkkaalla kelilla.”
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Kuitenkaan ryhmien valilla vallitseva kitka ei vaikuttanut olevan kovin
vakavaa, ja useimmiten erilaisista veneilijoistd 16ydettiin negatiivisten
asioiden lisdaksi myos hyvaa sanottavaa.

Moottoriveneilijat

Moottoriveneilijoiden joukko on kirjavampaa kuin purjeveneilijoiden,

silla  moottoriveneitd ~ kdytetddn  huviveneilyn  lisaksi ~ myos
hyotykdytossa.  Moottoriveneelld veneily on eriluonteista kuin
purjeveneily.  Moottoriveneelld  mennddn  paikasta  toiseen.

Moottoriveneilijoissa on paljon niitd, joille vene on ldhinnd
yhteysvdline vaikkapa mokkisaareen tai vdline kalastamista varten.
Moottoriveneilijoistd osa on huviajelijoita. Moottoriveneen tyypista ja
koosta riippuen veneilld tehdddn joko pdivdretkia lahisaariin tai
yovyttavilla veneilld voidaan tehdd pidempidkin reissuja. Vastaajat
luonnehtivat nditd ryhmia avoveneilijoiksi ja retkiveneilijoiksi.

Lisdksi moottoriveneilijoiden joukosta [0ytyi vield liukuveneilijoita ja
uppoomaveneilijoitd. Uppoomaveneet kulkevat melko hitaasti
runkonopeutta eli  “puksuttavat”, joten matkalla ehtii katsella
maisemiakin.  Uppoomaveneilijoitd, jotka ajavat puksuttimilla,
luonnehdittiin joviaaleiksi, auttamishaluisiksi ja hyviksi tyypeiksi, joilla
on "yleensd aina pilssissd jotain tarjottavaa”. Puksuttimilla liikkujat
koettiin my0ds rauhallisiksi tyypeiksi, jotka eivdt kuitenkaan halua
puuhastella veneillessa niin paljon kuin purjehtijat.

Liukuveneilld taas liikkuvat sahakammat tyypit, jotka eivdt ehkd niin
paljon nauti itse matkasta, vaan haluavat pddstd nopeasti paikasta
toiseen. Oma ryhmansa liukuveneilijoissa ovat vield suurilla ja kalliilla
okyveneilld ajelijat, joista monilla haastatelluista oli negatiivista
sanottavaa. Haastateltujen mielikuvien mukaan 6kyveneilijdt ovat niita
veneilijoitd, joilla on varaa ostaa kallis luksusluokan vene, mutta ei
valttamatta taitoa ajaa silla.

Toisaalta haastatteluissa huomautettiin, ettd sekda okyveneilijoissa etta
purjehtijoissa on niitd, jotka eivdt osaa veneilld ja eivdtkd kunnioita
veneilyd asiaankuuluvalla tavalla, vaan “painelee vaan jollain
moottoripurjeella jonnekin ja juo sielld ja syo rapuja ja on olevinaan”.
Huolimatta veneilijoiden ryhman sisdlld ilmenevdstd pienesta
eripurasta ja tietynlaisista stereotypioista on kuitenkin selvad, ettd
eripuraa ja stereotypioita ei koeta vakavaksi tai haitalliseksi asiaksi.
Erds haastatelluista totesi my6s veneilijatyypin riippuvan enemmankin
siitd, miten paljon on syddmelld mukana veneilyssd. Veneilyyn
omistautuneet ihmiset ovat hdnen mukaansa enemmdn yhtd
riippumatta siitd, liikkuvatko he moottori- vai purjeveneella.
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Meri- ja sisdvesiveneilijat

Selked kahtiajako haastatelluissa veneilijoissa oli huomattavissa siing,
harrastavatko he veneilyd pddsadntoisesti jarvessa vai meressa. Usein
haastateltavat tuntuivat mieltdvan itsensd joko sisdvesi- tai
meriveneilijaksi ja kokivat ndin siis toisen vaihtoehdon selkedsti
paremmaksi. Esimerkiksi sisdvesipurjehtija oli sitd mieltd, etta jarvelld
horisonttia on aivan riittdvasti eikd vastarantaa ndy, mutta Itimeri taas
on huonossa tilassa eika siis yhtddn niin kaunis paikka purjehtia kuin
Suomen suuret jarvet. Meriveneilija taas koki usein jdrvet liian pieniksi
kunnolliseen veneilyyn. Yhteneva kasitys haastatelluilla oli kuitenkin
siitd, ettd on tdrkedd osata veneilld riippumatta siitd tapahtuuko se
merelld vai jarvella.

Erilaiset veneilynharrastajat messuvieraina

Messuvieraiden joukossa tavat harrastaa veneilyd olivat erilaisia. Tassd
kappaleessa pyritddn luomaan yleiskuva messuvieraiden erilaisista
tavoista harrastaa veneilya.

Messuvieraiden tapa ja intensiteetti harrastaa veneilya vaihteli paljon.
Joidenkin harrastajien mielesta veneilyyn tarvittiin jokin erityinen syy,
ja heille veneily oli ldhinnd mukava tapa viettdd vapaa-aikaa silloin
talloin. Toiset taas sanoivat veneilyd eldmdntavaksi ja kuvailivat
suhdetta veneilyyn seuraavasti:

“Kun tulee viikonloppu ja kun rupee aurinko nousemaan ja
ldmmintd olla, niin ei siind oikeen saa kotona eikd sisdlld oltua.
Ettd on pakko ldhtee veneelle ja merelle.”

Veneilyharrastukseen liittyva erityispiirre ndyttda olevan harrastuksen
"periytyminen” vanhemmilta lapsille. Joillakin vastaajilla harrastus oli
jopa ensin periytynyt omilta vanhemmilta ja my6s ndiden henkildiden
omat, jo aikuiset lapset, harrastavat veneilyd. Erddn vastaajan mukaan
veneily on "tullut perintona didinmaidossa” ja samalla tavalla siirtynyt
my6s omille lapsille. Noin puolet vastaajista totesi veneilyn siirtyneen
omasta lapsuudesta aikuisian harrastukseksi. Jotkut vastaajat ovat
alkaneet harrastaa veneilya erityisesti kavereiden vaikutuksesta. Yksi
vastaajista taas aloitti veneilyn kotipaikan vaikutuksesta, silla han asui
Saimaan rannalla ja halusi oppia tuntemaan jarven.

Erilaisia veneilijoita voidaan jakaa ryhmiin sen mukaan, miten he
suhtautuvat  veneilyharrastukseensa  ja  kuinka tavoitteellista
harrastaminen on. Tdmdn jaottelun teoreettisen pohjana toimii
Stebbinsin (1997, 2001) luoma jaottelu vakavaan tai vakavasti
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otettavaan, pddamadrdtietoiseen vapaa-ajan harrastamiseen (serious
leisure) ja rentoon vapaa-ajan harrastamiseen (casual leisure), jotka
esiteltiin tarkemmin tutkimuksen ensimmadisessd luvussa. Seuraavassa
kuviossa  (Kuvio 5) erilaiset veneilijgt on jaettu ryhmiin.
Ryhmdjaottelun pohjana on Stebbinsin (2001) luoma malli erilaisista
harrastajista. Jaottelun tarkoituksena on auttaa ymmartdmddn niitd
yhteis6ja ja erilaisia harrastajia, joita messuilla on paikalla. Erilaisia
harrastelijoita luonnehditaan tarkemmin vield seuraavalla sivulla.

Kuvio 5. Veneilijaryhmat

Vakavasti otettava, paamaara- Rento harrastaminen

tietoinen harrastaminen .
) ) (Casual leisure)
(Serious leisure)

Amatoorit Harrastelijat Vapaaehtoiset

Aktiviteetteihin
osallistujat

Kerailijat Tekijit ja rassailijat

Yleissivistavien
aiheiden
harrastajat

Ei-ammattimaiset
urheilulajeihin
osallistujat

Lahde: Stebbins 2001

Osa veneilijoista sopii paremmin rennon vapaa-ajan harrastamisen
luokkaan esimerkiksi siind tapauksessa, ettd veneilyharrastus on hyvin
epdsadnnollistd ~ ja  harrastajat  ovat  heikosti  sitoutuneita
harrastukseensa. Joskus veneily voi my6s olla kulissi muulle
toiminnalle. Erddt haastatelluista pitivat alkoholin nauttimista itse
veneilyd oleellisempana, ja he jopa toivoivat, ettd joku muu ajaisi
venettd, jotta he itse voisivat keskittyd muihin asioihin. Vene voi myos
olla oleellinen osa mokkeilyd tai kulkuvdline, jolla vain kuljetaan
paikasta toiseen. Vene voi myos olla osa muuta harrastusta, kuten
esimerkiksi kalastusta, silld veneen avulla pddsee esimerkiksi
kalastamaan useissa eri paikoissa. Vapaa-aika on mitd suurimmaksi
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osaksi mentaalinen tila, joten myds rennompi harrastaminen voi riittaa
oikean tunnelman saavuttamiseen (Valtonen 2004, 158).

Veneilijoista voidaan kuitenkin 16ytaa Stebbinsin (2001) luokittelun
perusteella paljon pdamaardtietoisia harrastajia. Veneilyyn liittyen
jarjestetadn runsaasti erilaisia kilpailuja, joihin he voivat osallistua
amatooreind. Purjehduskilpailut ovat esimerkki tallaisesta toiminnasta.
Myds vapaaehtoistoimintaa on veneilyn parissa monessa muodossa.

Monimuotoisin ja myos tdman tutkimuksen kannalta tarkein luokka on
harrastelijat. Tutkimusta varten haastatelluista henkil6istd 16ytyi
kaikkien viiden ryhman edustajia. Toisaalta moni veneilija voi sijoittua
yhtd aikaa useaan eri harrastelijaryhmaan.

Kerdilijat: Joillakin haastatelluista oli useampia veneitd. Aiemmista
veneistd ei aina haluta luopua, vaikka uusi vene olisi jo hankittu.
Monet myos kerdilevdt pikku hiljaa uusia varusteita ja lisdlaitteita
veneeseen. Varusteiden ja lisdlaitteiden etsimiseen messut ovat erittdin
hyvd paikka. Messuilla my0os katsellaan ja etsitddn tietoa uutuuksista,
esimerkiksi uusista varusteista ja laitteista.

Tekijat ja rassailijat: Useiden haastateltujen mielesti oman veneen
kunnostus on tdrked ja oleellinen osa harrastusta. Messuille tullaan
etsimddn ideoita veneen kunnostusta varten ja pohdiskellaan erilaisia
tapoja toteuttaa korjauksia ja etsitddn sopivia materiaaleja.

Aktiviteetteihin osallistujat: Veneseurat ja —kerhot jdrjestavat paljon
monimuotoista toimintaa, joka oli joillekin vastaajista erittdin tarked
osa veneilyd. Myos vierassatamien toimintaa pidettiin tarkeana.

Ei-ammattimaisiin urheilulajeihin ja peleihin osallistujat: Veneilyn
parissa jdrjestetddn paljon erilaisia kilpailuja. Erds haastatelluista oli
osallistunut useita kertoja Pdijannepurjehdukseen, joka on yksi
Suomen suurimmista suurten koliveneiden purjehdustapahtumista ja
Euroopan suurimmista sisdvesipurjehdustapahtumista
(www.paijannepurjehdus.fi ).

Yleissivistavien aiheiden harrastajat: Monet haastatelluista olivat laaja-
alaisia veneilyasiantuntijoita, joilla oli paljon tietoa niin veneilyn
historiasta ~ kuin  veneilyyn  liittyvasta  lainsddddannosta  ja
luonnonsuojelusta. Monista haastatteluista kavi ilmi, ettd harrastajat
tiesivit omaa harrastusta koskevia asioita varsin syvdllisesti ja
opiskelivat lisaa koko ajan. Messuille tultiin seuraamaan alan kehitysta
ja trendejd, oppimaan uutta ja pdivittdmdan omia tietoja.
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Monet haastatelluista perustelivat veneilyharrastustaan silld, ettd
kyseisen harrastuksen avulla padsee irti arjesta, unohtaa tydasiat ja
stressi vdhenee. Stebbins (2001) havaitsi omassa tutkimuksessaan
my0ds, ettd pddmaddrdtietoiset harrastajat  syventyivat  usein
harrastukseensa niin kovasti, ettd unohtivat muiden eldman osa-
alueiden murheet ja huolet. Tama oli myo6s yksi syy siihen, miksi
veneilijat 16ysivat aikaa tarkedlle harrastukselleen, vaikka olivatkin
hyvin kiireisid. Unohtaminen onkin keskeinen teema vapaa-ajan
madrittelyssd. Esimerkiksi Valtonen (2004, 146-148) havaitsi omassa
tutkimuksessaan, ettd vapaa-aika on ennen kaikkea mentaalinen tila,
jossa unohdetaan epamiellyttavdt asiat ja arkielaman murheet. Lisaksi
Valtosen (mt. 149) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd harrastuksia kdytetdadn
ajatusten hallinnan vdlineend; kun harrastus on tarpeeksi vaativa, ei
jaa aikaa pohtia muita asioita. Harrastukseen syventyminen siis
edesauttaa tahdn vapaa-ajan mentaaliseen tilaan padsemista.

Paamadrdtietoiselle harrastukselle ominaiset hyddyt (Stebbins 2001)
tulivat selkedsti esille haastatteluissa. Keskeisid, useissa haastatteluissa
mainittuja harrastuksesta saatavia hyotyja olivat rentoutuminen, irtiotto
arjesta, uusien kokemuksien saaminen, omien rajojen koettelu ja
uusien taitojen oppiminen. Harrastamiseen liittyy myos tavoitteita ja
kunnianhimoa esimerkiksi itse asetettujen tavoitteiden saavuttamisen
muodossa tai esimerkiksi kilpailuihin osallistumisen kautta. Veneily
vaatii pitkdjanteisyyttd ja paneutumista, silld haastateltujen mukaan
harrastuksen parissa ei koskaan tule valmiiksi, vaan aina on jotakin
opittavaa. Hyvin kiinnostava piirre tutkimusaineistossa oli harrastajien
noyrda asenne veneilyd kohtaan; erityisesti pitkdan veneilya
harrastaneet henkil6t suhtautuivat omiin taitoihinsa jopa vdhattelevasti
ja sanoivat, ettd vield on paljon opittavaa.

Veneilijat kokivat myos saavansa sosiaalisia hyotyja harrastuksestaan.
Ylipaatdan veneily vaikutti olevan hyvin sosiaalinen harrastus, johon
liittyi oleellisesti yhdessdolo perheen tai ystavien kanssa. Toisaalta
veneillessa tutustuu myos uusiin ihmisiin, silla etenkin retkiveneilyssa
keskeistd on pienvenesatamissa vierailu. Usein ndihin paikkoihin
jaadaan yopymaan ja saunotaan yhdessa muiden veneilijoiden kanssa.
Myds erilaiset veneseurat ja -kerhot ovat tdrked osa harrastusta.
Suomen Veneilyliittoon kuuluu 266 seuraa eri puolilta Suomea ja
Suomen Purjehtijaliittoon kuuluu 174 jdsenseuraa, joiden lisdksi
jarjestaytymattomia seuroja on arviolta noin 250 (www.veneilyliitto.fi,
www.purjehtija.fi). Seuroihin kuuluminen on tdysin vapaaehtoista. Se
ei ole myoskddn edellytys veneilyharrastukselle. Toisaalta joillekin
haastatelluista veneily oli tirkedd myos siksi, ettd he saivat olla yksin ja
rauhassa omissa oloissaan. Veneilyyn liittyi vahvasti oma aika, oma
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rauha ja oma tila. Stebbins (2001) toteaakin, ettd ihmiset voivat
vapaasti valita ne keinot, joiden kautta he kehittdvat ja uudistavat
itseddn vastapainona hektiselle ja ylikuormitetulle tyoelamalle.

Paamadrdtietoisen,  sitoutuneen  harrastajuuden  hyoddyt  ovat
moninaiset. Suurin osa hyodyista on henkilokohtaisia, esimerkiksi
oman potentiaalin hyddyntdminen, itsensd toteuttaminen, omien
taitojen ja tietojen osoittaminen, oman identiteetin kehittdminen ja
uusien kokemuksien saaminen. Toisaalta myods paamdardtietoisessa
samoin kuin rennossa harrastamisessa tavoitteena on hauskuus ja
mielihyvd. Pdamadrdtietoinen harrastaminen tuottaa myos sosiaalisia
hyotyja  kuten  esimerkiksi ~mahdollisuuksia  uusien  ihmisten
tapaamiseen, ystavystymiseen sekd tilaisuuksia osallistua ryhman
toimintaan (Stebbins 2001).

Paamaardtietoiseen, sitoutuneeseen harrastajuuteen liittyy kuitenkin
myo6s haittoja ja kustannuksia (Stebbins 2001). Koska harrastuksen
pitdéd olla tarpeeksi haastavaa, jotta se voidaan kokea my0s
tyydyttavand, on selvdd, ettd sen vuoksi joudutaan tekemddn joitakin
uhrauksia. Harrastus ja siihen liittyvdt suoritukset voivat vaatia
paljonkin etukateisvalmisteluja ja kovaa keskittymistd. Lisdksi
harrastukseen, kuten muuhunkin eldmaan, liittyy yleensd joitakin
hieman vastenmielisid asioita, jotka voivat drsyttaa. Stebbinsin (2001)
mukaan tdllaisia ovat esimerkiksi toisten ihmisten kaytos tai tiettyjen
tilanteiden tai kdytantdjen epdmiellyttavyys. Veneilyn harrastajat
puhuivat myos harrastuksen haitoista ja kustannuksista. Esimerkiksi
muiden veneilijoiden kdytos vesilla saattoi drsyttdd. Jotkut haastatellut
taas kokivat tietyt tilanteet epamiellyttavind, kuten esimerkiksi veneen
heilumisen kovassa myrskyssa tai olemattoman nakyvyyden huonossa
sadssd. Merkittdvaa oli kuitenkin se, ettd veneilyyn liitettiin padasiassa
vain hyvin positiivisia merkityksida, vaikka Suomen kesd ei aina
ihannepuitteita veneilyyn tarjoakaan.

Vaikka sitoutuneet harrastajat tietdvdt ndista kustannuksista, he
kuitenkin kokevat, ettd harrastuksen hyodyt vylittavat selkedsti sen
haittapuolet. Hankalista ja haastavista tilanteista selvidminen tekee
kokemuksesta  hyvin  palkitsevan.  (Stebbins ~ 2001).  Myds
Csikszentmihalyi ja LeFevre (1989) toteavat, ettd omien kykyjen
koetteleminen tavoitteen saavuttamiseksi tekee kokemuksesta lopulta
tyydyttdvdmman. Sitoutuneen harrastajuuden aiheuttamat haitat ja
saavutetut palkinnot ovat myos pitkalti yhteisollisia (Stebbins 2001).
Haastavista tilanteista selviytymisen palkitsevuus tuli esiin my0s tdssa
aineistossa. Monilla haastatelluista on useita tarinoita kerrottavana
veneillessa sattuneista seikkailuista ja kommelluksista.
Mielenkiintoista on se, ettd jdlkeenpdin sattuneet asiat koetaan
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positiivisina ja hauskoina muistoina, vaikka tilanne aikoinaan on
saattanut olla hyvinkin tiukka, jopa hieman pelottava. Esimerkiksi
miespurjehtija kertoi, kuinka kovassa myrskyssa ohjasi yksin veneen
perille Tallinnaan muun venekunnan kdrsiessa pahoinvoinnista.

“Suurin seikkailu? Se oli varmaan viime kesdnd kun mentiin tosta
Porkkalasta Tallinnaan. Silloin oli erittdin kova myrsky, ja meit oli
kolme miestd ja sen veneen omistaja alkoi voimaan pahoin siind
(...) Ja sitte meilld oli yks kolmas, jolla ei ollu minkdédnlaista
venekokemusta, hdn meni siind myrskyssa sinne alas. (...) Mind
olin sitten se tyékuntoinen ja ohjasin meidat sitten Tallinnaan. Et
se oli ihan hauska sikali.”

Tarinaa kertoessaan miehelld on selkedsti ylpeytta ddanessdan, kun han
oli  yksin  suoriutunut ison  purjeveneen kanssa  kovassa
merenkdynnissd. Myohdiskeski-ikdinen pariskunta taas muisteli erdsta
purjehdusta kovassa myrskyssa. Uimataidottoman rouvan oli jatettava
pariskunnan pieni vauva katosta roikkuvaan koppaan, joka heilui
rajusti  edestakaisin ja mentdvd ulos myrskyyn laskemaan
keulapurjetta. Aikoinaan tilanne on varmasti ollut pelottava, mutta nyt
parikymmentd vuotta myShemmin sille voitiin jo nauraa makoisasti.
Yleisesti voidaan sanoa, ettd mitd intensiivisemmin vastaaja harrasti
veneilyd, sitd enemman hanella riitti kerrottavaa veneillessa sattuneissa
seikkailuista ja muista kokemuksista.
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VENEMESSUT HARRASTUSELAMYKSEN FASILITOIJANA

Tdssa tutkimuksessa messuja tutkittiin kulttuurisesta nakokulmasta.
Kulttuurisen ndkokulman myotd pyrittiin - tuomaan esille  uusia
messukokemuksen ulottuvuuksia messuvieraan ndakokulmasta. Firatin
ja Venkateshin (1995) mukaan seka kulutusta etta erilaisia ymparistoja
pitdisi oppia tutkimaan tapahtumakohtaisesti. He ehdottavat, ettd
todellisuuksia ei pitdisi kdsitteellistdd ainoastaan objektiivisina, vaan
kuvitteellisina, luotuina todellisuuksina. Tama ajatus sopii hyvin
messuihin, silld messutapahtumassa yhdistyvdt paitsi todelliset
elementit, my6s Penalozan (2001) esittdmat kuvitteelliset elementit,
kun kuluttajat esimerkiksi unelmoivat itsestddn uuden veneen
omistajina. Venemessujen yhteydessd messuvieraat ammensivat
kuvitteellisia elementtejd erityisesti harrastuksen parista, joten
harrastuksessa ~ keskeisten ~ elementtien  tunteminen  auttaa
ymmartdamaan paremmin my0Os paikalle saapuvaa messuvierasta ja
hdnen odotuksiaan.

Messukokemuksen rakentuminen Venemessuilla

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd messuvieraan
messukokemus Venemessuilla rakentuu kaikkien messutapahtumassa
mukana olevien osapuolten yhteisvaikutuksesta. Messukokemus on
vuorovaikutteinen  ja  se rakentuu  messuvieraan,  muiden
messuvieraiden, naytteilleasettajien ja messuorganisaation yhteistyon
tuloksena.

Naytteilleasettajat tuovat messuille oman tarjontansa ja ovat paikalla
luomassa kontakteja asiakkaisiin ja halukkaita keskustelemaan heidan
kanssaan. Messuvieraat ovat kuitenkin suurelta osin itse vastuussa
messukokemuksestaan: he itse paattdvat, mihin asioihin haluavat
messuilla  tutustua, mistd hankkivat enemman tietoa, minka
messuosaston tarjontaa kdyvdt testaamassa ja mitd veneitd kdyvat
katsomassa sisdpuolelta. Messukokemukseen vaikuttavat paljon myos
messuvieraan henkilokohtaiset ominaisuudet sekd kokemukselliset ja
historialliset tekijat. Esimerkiksi messuvieraan tapa harrastaa veneilya
ohjaa mielenkiinnon kohdistumista messutarjonnan osalta esimerkiksi
vahvimmin purjeveneisiin tai vaikkapa erityisesti kalastustarvikkeisiin.
Messutapahtuman tulkintaan ja messukokemuksen rakentumiseen
vaikuttavat myos messuvieraan aikaisemmat veneilyyn liittyvét tiedot
sekd veneilyyn liittyvdt kokemukset, tunteet ja elamykset, jotka
nousivat asiakkaan mieleen Venemessuilla. Venemessujen vieraissa
erityistd oli se, ettd monet olivat jo entuudestaan aktiivisia veneilyn
harrastajia, jotka tiesivdat veneilystd paljonVoidaan sanoa, ettd
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Venemessuilla kokoontuvat veneilylle todella omistautuneet ihmiset.
Veneily naytti olevan monille varsin kokonaisvaltainen harrastus.
Veneily on my6s harrastus, joka usein periytyy perheessd seuraavalle
sukupolvelle. Usein on myds niin, ettd kaikki perheenjdsenet ovat
mukana harrastuksessa. Suurin vastuu harrastuksesta on kuitenkin
useinmiten perheen miespuolisen jasenen harteilla. Toisaalta messuilla
oli myos vieraita, joille veneily ei ollut niin keskeistd eldmassd, vaan
enemman tiettyihin tilanteisiin sopiva ajanviettomuoto. Venemessut
onnistui tapahtumana tarjoamaan sekd viihdettd ettd tietoa ndille
erilaisille messukavijoille.

Muut messuvieraat vaikuttavat myos yksittdisen messuvieraan
messukokemukseen. Messuyleiso oli selkedsti miesvoittoista. Valtaosa
messujen vieraista oli keski-ikdisid tai vanhempia. Venemessujen
messuyleisdssd on demografisten ominaisuuksien lisdksi eroteltavissa
useita ryhmid esimerkiksi sen perusteella, harrastavatko messuvieraat
pddasiassa moottori- vai purjeveneilyd. Tdssa tutkimuksessa todettiin,
ettd Venemessujen kavijat usein mieltdvat itsensd selkedsti joko
moottori- tai purjeveneilijaksi. Messuyleisda koskeva erityispiirre on
messutunnelma.: messuvieraat olivat hyvantuulisia ja rentoutuneita ja
puhuivat ventovieraiden ihmisten kanssa normaalia vapautuneemmin.
Messuorganisaatio on omalta osaltaan vaikuttamassa
messukokemukseen. Tapahtuman yleiset jarjestelyt, opastukset,
aukioloajat, virkistysalueet ja muut puitteet vaikuttavat myos
messuvieraan kokemukseen. Yleisten puitteiden osalta on kuitenkin
huomattava, ettd asiat huomataan erityisesti vasta silloin, kun jokin on
huonosti eika niinkdan silloin, kun kaikki sujuu hyvin.

Seuraavissa kappaleissa tdsmennetddan vield alatutkimuskysymysten
avulla messukokemuksen rakentumista Venemessuilla. Ensiksi kootaan
yhteen syyt tulla messuille ja messuilla tehtdvdt asiat ja sitten
paneudutaan tarkemmin messujen ja veneilyharrastuksen tiiviiseen
yhteyteen, joka vaikuttaa paljon messukokemukseen.

Messut on yhdistelmd viihdetta, informaatiota ja kaupallista toimintaa

Venemessuilla  kuluttajat kokivat messut viihteend ja hyvdna
ajanviettotapana. Venemessuilla on vastaajien mukaan paljon
ndhtdvdd ja koettavaa ja paikalle tullaan, koska aihe on
mielenkiintoinen. Monille vastaajille Venemessut oli myds hyva
paikka viettdd aikaa yhdessa perheen tai ystavien kanssa.

Vaikka Venemessujen tarjoama viihde oli kaikille vastaajille tarkead,
se ei kuitenkaan yleensd ollut ainoa syy tulla messuille. Myos
informaation ja erityisesti ideoiden etsiminen ja [0ytdminen oli
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messuvieraille  tarkedd. Messujen sanottiin  olevan erityinen
ideointipaikka, josta voi |6ytdd hyvid ratkaisuja hyodynnettavaksi
omassa eldmdssaan. Messuille tullaan my0s seuraamaan alan kehitysta
ja oppimaan uutta. Venemessut oli messuvieraille keskeinen paikka
seurata alan kehitystd, silla messuilla kokoontuvat kaikki alan
tarkeimmat toimijat.

Venemessuilla on myo6s kaupallinen  rooli, vaikka messuilla
haastatelluille ihmisille se ei varsinkaan messujen aikana ollut padasia.
Monet kuitenkin sanoivat, ettd messuilla harkitaan ja vertaillaan
myOhemmin tehtdvid hankintoja. Venemessut olivat vastaajien
mielestd tata harkintaa ja vertailua varten ylivertainen paikka, koska
veneitd oli mahdollista nahdd omin silmin ja samalla kysymyksia
pystyi esittdmddn alan asiantuntijoille.

Messuilla katsellaan, kokeillaan ja haaveillaan

Veneiden katselu ja veneisiin tutustuminen oli messuvieraiden
mielestd tarkeintd Venemessuilla. My0s erilaiset tarvikkeet koettiin
hyvin kiinnostavina. Venemessujen antiin tutustuminen voidaan jakaa
neljadn luokkaan; kiertelyyn ja katselemiseen, jutteluun ja
ajatustenvaihtoon, kokeiluun ja testaamiseen sekd haaveiluun.

Vaikka Venemessujen messualue on suuri, useimmilla vastaajilla oli
tarkoituksenaan ehtid  kiertimddn koko alue ldpi. Tarkempi
katseleminen ja tarjontaan tutustuminen kohdistui kuitenkin oman
mielenkiinnon mukaan esimerkiksi enemman moottoriveneisiin kuin
purjeveneisiin tai pdinvastoin. Jotkut vastaajat olivat kuitenkin aikeissa
tulla paikalle kahtena pdivand, jotta he ehtisivat kiertdd ja katsella
kaiken tarjonnan ja keskittyd siihen kunnolla. Venemessuilla tarkeda
on myos juttelu ja ajatustenvaihto kaikesta ndhdystd ja koetusta.
Tamdn vuoksi monet messuvieraat tulevat paikalle perheen tai
ystdvien seurassa. Myos messuedustajien kanssa keskustelu on tarked
osa messukokemusta.

Kokeilu ja testaaminen ovat myds tyypillisid messuvieraiden
kayttaytymisessd, silld veneisiin ja tarvikkeisiin kosketaan paljon ja
niiden vyksityiskohtia tutkitaan tarkasti. Venemessukokemuksessa
erityistd on siis kehollinen tuntuma (Ahola 2006, 114), jossa veneisiin
ja tarvikkeisiin voidaan ottaa fyysinen kontakti, tunnustella
materiaaleja ja istuskella veneissd. Messukokemukseen liittyy siis
nakoaistin lisdksi vahvasti my6s tuntoaistin kautta saadut drsykkeet.

Haaveilu on wuusi 16ydos messuja koskevassa tutkimuksessa.
Aiemmissa tutkimuksissa haaveilu ei ole tullut ndin selvasti esiin,
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mutta Venemessujen yhteydessa haaveilu on messukavijoiden mielesta
keskeistd messuvierailussa ja joskus jopa padsyy tulla messuille.
Venemessuilla haaveillaan hienoista veneistd ja pohditaan, millaista
olisi veneilla jollakin tietylld, messuilla esilla olevalla veneella.
Venemessuilla haaveilu on joko realistista haaveilua sellaisista
veneistd, joita on joskus mahdollista hankkia tai utopistista haaveilua
todella kalliista veneista.

Messujen moniulotteinen rooli osana veneilyharrastusta

Taman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd harrastusmessuilla
on kuluttajille moniulotteinen rooli. Messuilta hankitaan tietoa ja
ideoita, vertaillaan markkinoiden tarjontaa, haaveillaan hienoista
veneistd, vietetddn aikaa perheen ja ystavien kanssa, tavataan tuttuja ja
keskustellaan ~ alan  asiantuntijoiden  kanssa. ~ Postmodernin
markkinoinnin nakékulmasta messuilla on loistava ldhtokohta: ne ovat
jo valmiiksi tapahtumia, joissa yhdistyy sekd viihde ettd kaupallisuus
eli juuri sellainen retailtainment, jota tamdn pdivan kuluttaja haluaa
kokea (Solomon 2003, 165).

Erityista messukokemuksessa Venemessuilla on kuitenkin se, ettd
messuvierailu liittyvat erittdin ldheisesti harrastukseen. Messuille
tullaan, koska harrastetaan veneilyd ja ndin messujen aihepiiri koetaan
mielenkiintoiseksi, ldaheiseksi ja tarkedksi. Messuilla kaikki veneilyyn
liittyvat asiat ovat vahvasti lasnd messuvieraan mielikuvissa ja
haastatteluissa kavi ilmi, ettd messuista oli mahdoton puhua ilman,
ettd puhuttiin veneilysta ja veneilyharrastuksen hienoudesta.

Messukokemus on  myds osa veneilyharrastuksen  rutiineja.
Venemessut on monille veneilijéille jo perinne, silla messuilla
kdyddan vuosittain katsastamassa alan kehitystd ja tarjontaa ja
orientoitumassa  tulevaan  veneilykauteen.  Venemessut onkin
veneilynharrastajille  merkkipaalu  veneilyn  vuodenkierrossa:
Venemessut on kevdain merkki, messuista alkaa veneen
kunnostaminen ja kesdn veneilykauden odotus.

Messuihin liittyy my0s veneilyharrastuksen yhteisollisyys, silla
Venemessuilla on [dsnd pienoiskoossa se sama veneilijoiden yhteiso,
joka kesdisin veneilee merelld ja Suomen lukuisilla jarvilla.
Messukokemuksessa  tirkedd on  myods  yhteisollisyys,  silld
Venemessuilla voi viettdd aikaa samanhenkisten ja samoista asioista
kiinnostuneiden ihmisten kanssa.

Messukdynti antaa virikkeitd, haasteita ja tavoitteita harrastukseen,
jossa vastaajien mukaan ei koskaan tule tdysin valmiiksi.
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Messukdynnilla  voi esimerkiksi |6ytda ideoita, jotka auttavat
kehittdmdan omaa venettd tai itsed kehittymdan veneilijana. Toisaalta
messuvierailu kannustaa harrastuksen parissa eteenpdin, kun messuilla
nahdaan ja koetaan tavoittelun arvoisia asioita.

Veneilyyn liitetyt kasitteet kuten kesd, vapaus, loma, rentous,
yhdessdolo perheen ja ystavien kanssa seka kalastus ja luonto, jarvi tai
meri, ovat messuilla vahvasti ldsnd messuvieraan ajatuksissa. Kun
kuluttaja messuilla yhdistelee todellisia elementtejd, esimerkiksi
veneitd, ja kuvitteellisia elementteja, kuten veneilyyn liittyvid
mielikuvia kesdstd ja vapaudesta, hdan voi messuilla saada yhteyden
harrastukseensa ja kokea samaa mielihyvdda kuin veneillessdan.
Venemessut tuovat veneilyyn liittyvda elamyksellisyytta kuluttajille
vuodenaikana, jolloin veneily Suomessa ei ole vield kaikille
veneilijoille  mahdollista. ~ Parhaimmillaan ~ Venemessut  ovat
messuvieraalle upea kokemus ja eldmys, joka vie heidait
mielikuvissaan veneilyn maailmaan ja vapaa-aikaan.
Messukokemuksen avulla voi mielikuvissa matkustaa jo seuraavaan
kesddn ja paeta harrastuksen pariin ajatusten voimalla. Venemessuja
voidaan ajatella veneilyn maailmana, jossa messuvieras saa yhteyden
niihin tunteisiin ja eldmyksiin, joita veneily hdnelle tuottaa.

Venemessut markkinointiviestinnan vilineeni

Tama tutkimus toi my0Os vahvistusta aiempien messuja koskeneiden
tutkimusten  ndakemykselle  siitd, ettd messut on tehokas
markkinointiviestinndn véline. Venemessuilla messuvieraat ovat
aktiivisesti  ldsnd  messutapahtumassa ja  pyrkivdt saamaan
tapahtumasta irti kaiken mahdollisen tiedon ja hyodyn. He ovat
messuilla usein viettdmassa vapaa-aikaa ja messuilla vallitsevasta
tunnelmasta pdatellen hyvantuulisia ja rentoutuneita. Messuvieraat
ovat sekd kiinnostuneita aiheesta ettd vastaanottavaisia markkinoijien
viesteille. Messuille tullaan varta vasten vertailemaan tarjontaa ja
etsimdan informaatiota ja uusia ideoita, joita kdvija voisi omassa
veneessd hyodyntad. Markkinoijalla on erinomainen tilaisuus kertoa
omista tuotteistaan tai palveluistaan messuyleisolle.

Messut ovat my0Os kuluttajan kannalta hyodyllinen ja tehokas
viestintdkeino. Messuilla kuluttajilla on erinomainen mahdollisuus
vertailla veneiden ja tarvikkeiden tarjontaa. Messuvieraat mainitsivat
tdmdn asian useasti. Vertailun merkitys vain korostuu, kun kyseessa
ovat suuret, monimutkaiset esineet, joiden ldhempi tutkiminen on
monesti muutoin hankalaa. Tilaisuuksia ndhda lukuisia veneita kerralla
ei myoskadn kovin usein tarjoudu. Messujen erityisend etuna
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mainittiin -~ usein  my6s  mahdollisuus  keskustella  kasvokkain
messuedustajien kanssa ja saada vastauksia kysymyksiin tai ongelmiin.
Messuilla veneisiin ja muihin tavaroihin pdasee tutustumaan paljon
konkreettisemmin kuin esimerkiksi esitteiden tai Internetin avulla.
Messuilla ndhdyt ja koetut asiat jadvat hyvin messuvieraiden muistiin,
silla  messuvieraat  totesivat  muistelevansa  ja  puhuvansa
messukokemuksista vield pitkaan messuvierailun jdlkeen. Ndin ollen
messujen hyoty ulottuu paljon tapahtumaa pidemmalle ajalle varmasti
my6s markkinoijan kannalta.

Toimenpide-ehdotukset kuluttajien ndkokulmasta

Venemessujen vierailla oli varsin vahdn mitadn negatiivista sanottavaa
messutapahtumasta. Ainoat esiin nousseet negatiiviset asiat liittyivat
ajoittaiseen tungokseen messujen alueella seka siihen, ettda ndhtdvaa
oli messuilla jopa liikaa. Kokonaisuudessaan Venemessut on hyvin
jarjestetty tapahtuma ja esimerkiksi messujen pitkd kesto sai kiitosta
messuvierailta, koska tarvittaessa messuille voi tulla kahtenakin
pdivangd, ja jopa kahtena eri viikonloppuna. Ajoittaista ruuhkaa voisi
hallita houkuttelemalla enemmén asiakkaita paikalle arkipdiving,
jolloin messuilla ei ollut tungosta.

Asiakkaiden  messukokemusta  voitaisiin  parantaa  entistdkin
paremmalla messutilojen suunnittelulla, silld messutilojen hyva
suunnittelu  on  kuitenkin  tdrkedssd  roolissa  messuvieraiden
kokemuksen rakentumisessa (Ahola 2007, 100). Opasteita alueella on
jo nyt runsaasti, mutta eri aiheisiin vield selkeammin keskittyneet
osastot auttaisivat messuvieraita hahmottamaan alueen paremmin. Nyt
messuilla ainoita selkedsti muista erottuvia osastoja olivat ainoastaan
suurin moottoriveneille omistettu halli ja purjeveneiden esittelyalue.
Osastojen erottumista toisistaan auttaisi, jos niiden suunnittelussa
hyodynnettdisiin jotakin tiettyd teemaa. Venemessujen tapauksessa
teemat voitaisiin ottaa veneilijoille tarkeista asioista, esimerkiksi
luonnon eri aiheita voitaisiin kdyttdd apuna. Myos Ahola (mt. 100)
huomauttaa, ettda teemalliset kokonaisuudet ovat tdrkeitd, jotta
kuluttaja saisi miellyttavan messukokemuksen.

Teema-alueiden suunnittelussa voitaisiin hyddyntda myos muita aisteja
kuin nakoa. Jollakin isommalla osastolla voisi kuulua taustadanena
esimerkiksi aaltojen kohinaa ja lintujen laulua, joita monet vastaajat
nimesivat veneilyyn liittyvind elementteind. Kesd oli myos erittdin
tiiviisti veneilyyn liitetty teema, joten kesdtunnelmaa kaivattaisiin
messuille. Koska kahvilat ja ravintolat ovat messukokemuksessa myos
keskeisid, voitaisiin esimerkiksi muuttaa joitakin kahviloita erilaisiksi ja
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muista erottuviksi, ja liittdd niihin veneilyteema. Esimerkiksi
laituribaari voisi olla hauska. Teemat myos lisdisivat kuluttajan
messukokemuksen elamyksellisyytta  ja mieleenpainuvuutta
entisestadn. Myos yksittdisten messuosastojen osalta esillepanoon voisi
panostaa vield enemman ja hyodyntad tehokeinoja, joista
messuvieraalle valittyy mielikuvia veneilystd ja kesdstd. Kuten tdssa
tutkimuksessa kdy ilmi, messuvieraat tulevat paikalle etsimdan ideoita,
haaveilemaan ja viettdmddn vapaa-aikaa. Inspiroivampi ja
elamyksellisempi messuympadristd paitsi edistdisi nditd messukdaynnin
tavoitteita myos tekisi messukokemuksesta viela elamyksellisemman.

Messuvieraita haastatellessa tuli myos esiin joitakin yleisid veneilyyn
liittyvid kehityskohtia, joissa Venemessut voisi olla omalta osaltaan
aktiivisesti mukana. Tallaisia keskustelua ja pohdintaa herittaneita
asioita olivat veneilyn miesvaltaisuus ja vesistdjen saastuminen.
Veneilyharrastus on ainakin tdlld hetkelld vield selvdsti miesvaltaista,
vaikka naiset usein harrastavatkin veneilyd muun perheen mukana.
Erddn vastaajan mielestd veneilykulttuurin kannalta olisi parempi, ettei
mies aina selkedsti olisi se veneen kippari, joka pdattad asioista, vaan
yhtd hyvin kippari voisi olla nainen. Tama lisdisi my0s veneilyn
turvallisuutta, kun myo6s nainen hallitsisi veneen hyvin esimerkiksi
hatdtilanteissa. Vastaajan mukaan veneseuroissa on alettu kiinnittaa
huomiota naisen rooliin veneilyssd. Tatd teemaa voisi varmasti
kasitella myos tulevilla Venemessuilla. Tutkimuksen aikana havaittiin
selvasti, ettd myOs messuvieraista suurin osa oli miehid. Ehka tulevina
vuosina Venemessuille voitaisiin kehittad tarjontaa, joka houkuttelisi
paikalle enemmadn naisia ja mahdollisesti edistdisi naisten roolia
veneilyharrastuksen parissa.

Toinen veneilykulttuuriin liittyva teema, josta messuvieraiden kanssa
oli paljon puhetta, oli sekd veneilyn ettd luonnon kunnioittaminen.
Vuonna 2007 Venemessuilla oli esilla Itdmeren kuntoa esitellyt
messuosasto, mutta muuten veneilyn ja luonnon suhteeseen ei juuri
otettu kantaa, vaikka useat vastaajat olivatkin huolissaan vesistojen
tilasta. Ehka veneilyn vastuullisuus vesistdjen suojelussa voisi olla yksi
tulevista teemoista Venemessuilla.

Toimenpide-ehdotukset naytteilleasettajille

Naytteilleasettajien kannalta kysymys on yhtddlta siitd, kannattaako
messuilla esiintyminen ja ndytteillepano ottaa (ylipddnsd) osaksi
yrityksen  markkinointiviestintdd  ja  toisaalta  siitd, = miten
messutapahtumia voisi hyodyntad mahdollisimman tehokkaasti, mikali
messuille osallistutaan ndytteillepanijoina.
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Kumpaankin kysymykseen liittyen, messut on ndhty perinteisesti ehka
turhan passiivisena ndytteillepanemisena. Monilla  toimialoilla
messuille on menty ”seisomaan standille” lahinna tavan vuoksi tai sen
takia, etta kilpailijatkin esiintyvat messuilla. Toisilla toimialoilla taas
messuilla esiintyminen ei ole valttamatta kuulunut tapoihin, silla
sopivia messuja ei tunnuta jdrjestettavan — tai ehka juuri siksi, ettd
(passivisen) naytteilldolon hyotyja ei ole koettu kovinkaan
merkittaviksi.

Kasilla olevassa teoksessa esitetty materiaali kuitenkin haastaa ennen
kaikkea punnitsemaan messuja aktiivisen kuluttajien  kanssa
vuorovaikuttamisen ~ foorumina - ei siis vain  passiivisena
naytteillepanemisena.

Messujen  ympdrille rakentuva  aktiivinen  ja  tehokas
vuorovaikuttaminen saattaa ensinndkin tarjota tuotevalmistajalle
uudenlaisia — jopa toimialalla ennen ndkemattomia — tapoja tuote- etta
brandipromootioon.  Yhtddltd messut tarjoavat mahdollisuuden
parantaa kuluttajien tietimysta ja asenteita tiettyd tuotekategoriaa
kohtaan ja kasvattaa siten sen kokonaiskysyntdd. Tatd tapahtui
Venemessujen tapauksessa sen kautta, ettd messuille on viime vuosina
houkuteltu yhda enemman kuluttajia, jotka eivit ole aiemmin olleet
tekemisissd veneilyn kanssa. Tdssd on huomattava, ettd yksittdinen
tuotevalmistaja VoI etukdteisvalmisteluilla - muita
markkinointiviestintikanaviaan hyodyntamalla — houkutella ihmisid
tulemaan messuille ja erityisesti omalle messuosastolleen. Myos
yhteisty0ssd messujen jdrjestdjaorganisaation kanssa voidaan luoda
uusia tapoja saada kokonaan uusia kavijoita kiinnostumaan messuista.

Toisaalta yksittdinen tuotevalmistaja voi paitsi onnistua ottamaan
osansa laajentuvasta kokonaiskysynndsta kategoriassaan myos tuoda
omaa brandiddan ja tuotettaan kilpailijoita paremmin esille. Paitsi
mahdollinen etukateisviestintd, messuilla huomatuksi tuleminen ja
mieleenpainuvien messueldmysten rakentaminen kavijoille ovat
oleellisia  asioita.  Kuluttajat etsivdat messuilta  viihde- ja
oppimiseldmyksid, ja ne ndytteillepanijat, jotka pystyvat tallaisia
tuomaan kavijan ulottuville — kirjaimellisesti ja fyysisesti — varastavat
suurimman osan messuhuomiosta. Téllaisten yritykset saavat siten
myOs suurimmat hyoddyt brandikehityksen ja asiakaskontaktien
mielessa.

Erityisesti tavoitteena tulee olla positiivista huomiota herittavien ja
jopa intensiivisid tunteita tarjoavien hetkien tuominen kavijoiden
ulottuville. Tosin kyse ei ole valttamattd suurimman, kauneimman ja
hektisimman messuosaston luomisesta, silla messukavijoind kuluttajat
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saattavat arvostaa arvaamattoman paljon myds rauhoittumisen ja
rentoutumisen  hetkid, keskelld messujen muuta kakofoniaa.
Naytteillepanija voi siis pyrkia erottautumaan myos tallaisid, seesteisen
kiinnostavia hetkid tarjoamalla. Joka tapauksessa erottautuminen
lienee tdarkedd messujen ylipursuavassa aistimaailmassa. Toinen
arvokas asia on pystyd tarjoamaan messujen informaatiotulvan
keskelld kamppaileville kavijoille ”informaatiokaytettavyytta” — eli
tietoa wuusista ideoista ja ratkaisuista helposti [dhestyttavassg,
puhuttelevassa ja inspiroivassa muodossa.

Edelleen tuotevalmistaja voi etsid positiivisen erottautumisen
mahdollisuuksia siitd, miten messukavijat mahdollisesti
kommunikoivat keskenddn: miten ndytteillepanija voi tarjota kavijdlle
elamyksid, jotka hdn voi jakaa yhdessa (i) ystaviensd, tuttaviensa tai
perheenjdsentensd kanssa, joiden kanssa hdn on tullut messuille, (ii)
ennalta tuntemattomien messukavijoiden kanssa tai (iii) ystdviensd,
tuttaviensa tai perheenjdsentensd  kanssa messujen jdlkeen.
Venemessujen kohdalla 16ytyi paljon esimerkkejda kavijdiden
elamyksista liittyen kommunikaatioon kanssakdvijoiden kanssa — seka
messujen jdlkeen tapahtuvasta, messuihin liittyvasta kommunikaatiosta
muiden ihmisten kanssa. Messujen aikaista kommunikaatiota voi tukea
esimerkiksi kavijoita osallistavilla pienilld aktiviteeteilla, esittelyilla tai
tuotekokeiluilla. Messujen jalkeista kommunikaatiota taas voi tukea
kavijoiden mukaan annettavilla naytteilld tai vaikkapa rohkaisemalla
kavijoita palaamaan yrityksen nettisivuille palkkion tai muun
houkuttimen toivossa. Tallaista kdvijoiden vilistd kommunikaatiota
tukevat ndytteillepanijat erottuvatkin usein edukseen ja jaavat
kdvijoiden  mieleen.  Joka tapauksessa  kavijoiden  valista
kommunikaatiota tukevat ndytteillepanijat erottuvat usein edukseen ja
jaavat parhaiten kdvijoiden mieleen.

Lopulta eldamyksellisia vuorovaikutushetkia sekd naytteilleasettajan ja
kavijan valilla etta kdvijan ja muiden kavijoiden/ihmisten valilld voi
kayttdd myos markkina- ja kdyttdjatutkimuksen tekemiseen — ei siis
vain tuote-, brandi- tai yrityspromootioon. Jo venemessukonteksti
osoitti, ettd kdvijat ovat messuille tullessaan avoimen kiinnostuneessa
mielentilassa ja mielelladn kokeilevat erilaisia tuotteita tai uusia
ratkaisuja paikan pdalla. Naytteilleasettajan tulisi ehdottomasti
hyodyntdd tdtd muuntamalla vuorovaikutushetket kdvijoiden kanssa
perinteisestd  yksisuuntaisesta  esittelemisestd  kaksisuuntaiseksi
tiedonvaihdoksi. Eli  vuorovaikutushetket messuilla ovat oivia
tilaisuuksia  kerdtd  systemaattisesti ~ kdvijoiden  mielipiteitd,
kommentteja ja parannusehdotuksia yrityksen tuotteita koskien — ja
jopa kayttdjatestata uudenlaisia prototyyppeja tai malliratkaisuja. Toki
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kdvijoiden kannattaa pyrkid luomaan myos henkil6kohtaista suhdetta
samalla ja kerdtd heiddn yhteystietonsa. Tall6in kdvijoiden kanssa
voidaan  kommunikoida  messujen  jdlkeenkin lisdpalautteen
saamiseksi. Tallaisten informaationvaihtosuhteiden luominen saattaa
toki lisaksi toimia pohjana varsinaisen asiakassuhteen luomiseksi
kdvijaan.

Jatkotutkimuksen aiheet

Kuluttajamessuista [0ytyy vield useita teemoja, joita ei ole tutkittu
akateemisessa  kirjallisuudessa. Tdssda tutkimuksessa  kuluttajien
messukokemuksen kannalta tarkeita asioita tutkittiin
veneilynharrastajien ndakokulmasta. Osa ndistd tekijoistd on varmasti
samoja riippumatta siitd mikd on messujen aihealue. Erds esimerkki
tallaisesta teemasta on se, ettd yleisomessuilla ollaan viettimassa
vapaa-aikaa. Jotkut messukokemukseen vaikuttavat asiat voivat
kuitenkin ~ vaihdella  messujen  aihealueesta riippuen, joten
messukokemuksia voisi tutkia vield erilaisten messujen yhteydessd,
jotta aiheesta saataisiin kattavampi kuva. Esimerkiksi Venemessuilla
monet vieraat kdyvdt vuosittain, mutta vaikkapa hdamessuille tai
rakennusmessuille osallistuminen on eriluonteista jo siksi, ettd niilld ei
ehka ole tarvetta vierailla joka vuosi. Tall6in myds messujen rooli ja
messuilta odotetut asiat ovat todenndkdisesti erilaisia.

Tassda tutkimuksessa havaittiin, ettd messukokemus riippuu paljon
muista messuilla olevista ihmisistd. Ndin messujen menestyksen ja
toimivuuden kannalta on tarkead, ettd messuille saapuvat oikeanlaiset
ihmiset. Voi olla kuitenkin hankalaa maaritella, keita nama ”oikeat
ihmiset” ovat, silld jokaisilla messuilla kokoontuu erilaisia yhteisoja ja
yksiloitd. Venemessuilla kulutuskokemus ja merkitykset liittyivat hyvin
vahvasti veneilyyn. Erilaisten messujen yhteydessa olisi tarkeda tutkia,
mitkd ovat kyseisten messujen teeman kannalta keskeisimpid
kulttuurisia merkityksia.

Messutapahtuman kulutuskokemuksen tutkimusta voisi myos syventda
tutkimalla messujen merkitysta jonkin ajan paasta
messukokemuksesta. Esimerkiksi Ahola (2007, 129) huomauttaa, ettd
kokemuksista voi olla hankalaa puhua silloin, kun ne tapahtuvat, silld
niiden sulatteluun saatetaan tarvita hieman aikaa. Kysyttdessa asiasta
jalkeenpdin ihmisten voisi olla helpompi kuvailla, mitda merkitysta
messukdynnilld oli heille ja heiddn harrastukselleen. Samalla voitaisiin
tutkia esimerkiksi sitd, mitka asiat messuilta jaivat parhaiten mieleen ja
mitd messuvieras olisi kaivannut lisdd, jolloin messutarjontaa voitaisiin
kehittda entista paremmaksi.
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Tassa  tutkimuksessa ~ huomattiin, ettd  messuvieraat  ovat
messutapahtumassa lasnd, kiinnostuneita, innostuneita aiheesta ja ndin
ollen vastaanottavaisia messuesittelijoiden viesteille. Kuitenkaan tassa
tutkimuksessa ei otettu juuri kantaa siihen, mikd messujen asema on
verrattuna muihin viestimiin tai medioihin kuluttajan ndkokulmasta
tarkasteltuna ja kuinka tehokas viestintdvdline messut on kuluttajille
viestittdessa.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelut Venemessuilla Helsingin Messukeskuksessa
10.-18.2.2007.

Haas-
tattelu

10

Henkilot

Mies

Mies

Perhe:
mies,
nainen,
poika

Miespuoliset
kaverukset

Mies

Miespuoliset
kaverukset

Pariskunta,
mies ja
nainen

Miespuoliset
kaverukset

Mies ja
nainen

Perhe:
mies,
nainen,
kaksi lasta

Ika

60-70

60-70

Vanhemmat
30-40

poika 10-
vuotias

30-40

50-60

25-30

50-60

30-40

25-30

30-40,
lapset 2- ja
4-vuotiaat

Kotipaikka

Kotka /
Trondheim,
Norja

Rauma

Helsinki

Padkaupunki-
seutu

Helsinki,
kotoisin
Lappeen-
rannasta

Kirkkonummi

Lahti

Helsinki

Vantaa

Suhde veneilyyn

Erittain kokenut veneilija,
toiminut mm.
ammattikalastajana ja
pyytdnyt hylkeita
Huippuvuorilla.

Erittain laaja tietdmys
veneilysta.

Erittain aktiivinen
harrastaja, laaja tietamys
veneilysta, seka
moottori- etta
purjeveneilya.

Moottoriveneilijoita, mies
kalastaa ja perhe tekee
paivaretkia veneella.

Moottoriveneilijoita,
toisella Buster-vene ja
toisella moékkivene.

Aktiivinen purjeveneilija.

Aktiivisia veneilijoita,
kokeilleet seka purje-
etta moottoriveneilya.
Nyt moottorivene.

Veneilleet 35 vuotta,
purjeveneilijoita.

Moottoriveneilijoita,
kalastusta ja huviajelua.

Pitavat seka moottori-
ettd purjeveneista, ei
omia veneitd. Veneilevat
kuitenkin joka kesa.

Perhe ei ole aiemmin
harrastanut veneilya,
mutta ostivat veneen
messuilta.
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