KULUTTAJA JA MESSUJEN
MERKITYS: ETNOGRAFINEN
TARKASTELU VENEMESSUISTA

Eeva-Katri Ahola, Johanna Moisander,
Susanna Virkkula

TIIVISTELMA

Artikkelissa tarkastellaan venemessuihin liittyvid kulttuurisia merkityksia ja kaytan-
téja etnografisen tutkimuksen avulla. Messujen merkityksia tutkitaan erityisesti
osana kuluttajien harrastustoimintaa. Tavoitteena on selvittda, miten veneilynhar-
rastajan messukokemus rakentuu kuluttajan messuvierailua koskevissa selonteois-
sa ja kaytanndissa. Analyysi osoittaa, ettd kuluttajan messukokemus rakentuu
messuvieraan, muiden messuvieraiden, naytteilleasettajien ja messuorganisaation
valisessa vuorovaikutuksessa. Messuille tullaan 1&hinna viihtymaan ja haaveilemaan
seka viettamaan aikaa perheen ja ystavien kanssa, mutta keskusteluista naytteil-
leasettajien ja muiden messuvieraiden kanssa etsitéan myo6s uusia harrastukseen
liittyvia ideoita seka kartoitetaan markkinoiden tarjontaa. Tutkimus lisaa ymmar-
rysta kuluttajien messukayttdytymisestd, erityisesti siitd, miten erilaiset markki-
nointikdytannot kuten messutapahtumat voivat tukea kuluttajien harrastustoimin-
taa seka siihen liittyvaa yhteiséllisyytta. Tutkimus tarjoaa myo6s uutta tietoa ylei-
sdmessujen ja kuluttajille suunnatun messumarkkinoinnin suunnitteluun.

JOHDANTO

Messuista ollaan markkinoinnin kirjallisuudessa oltu perinteisesti kiinnostu-
neita 1ahinnd markkinointiviestinnan keinona. Messujen tehtdvdana on nahty
olevan tuotteiden ja palveluiden myynninedistaminen ja yritysten brandin
tunnettuuden kasvattaminen (Pitta, Weisgal & Lynagh, 2006). Messumark-
kinointi on kasitteellistetty toiminnaksi, jossa yhdistyvat tuotedemonstraati-
ot, henkilokohtaiset kontaktit asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa, myynti, suhdemarkkinointi ja mainonta (De Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh, 2001: 375; Gopalakrishna, Lilien, Williams & Sequiera,
1995).

Messutapahtumat voidaan jakaa kahteen paatyyppiin: ammattimessuihin,
joilla kohtaavat jonkin tietyn alan ammattilaiset ja yleisémessuihin, jotka
ovat kuluttajille avoimia messuja (De Pelsmacker ym., 2001: 374). Aka-
teeminen tutkimus on kohdistanut mielenkiintonsa lahinnd ammattimessui-
hin (Pefaloza, 2001). Tama siksi, ettd messuilla on perinteisesti ollut tarkea
rooli yritysmarkkinoinnissa ja erityisesti teollisten tuotteiden markkinoinnis-
sa (Kerin & Cron, 1987; Munuera & Ruiz, 1999). Ammattimessuista tehdyt
tutkimukset kasittelevat esimerkiksi messujen arviointia ja valintaa seka ta-
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voitteidenasettelua (Shoham, 1992), messujen tehokkuutta markkinointi-
viestinnan valineena seka tehokkuuden mittaamista (Gopalakrishna ym.,
1995), messuille osallistumisen vaikutusta ja kannattavuutta (Smith, Gopa-
lakrishna & Smith, 2004) sekda messustrategioita ja niiden toimeenpanoa
(Shipley & Wong, 1993).

Useimmat ammattimessuja koskevat tutkimukset on tehty naytteilleasetta-
jan nakokulmasta, kun taas messuvieraat ovat jaaneet lahes vaille huomio-
ta (Rosson & Seringhaus, 1995). Munuera ja Ruiz (1999) ovat tutkineet
messukokemusta ammattimessujen messuvieraan nakdékulmasta. Rosson ja
Seringhaus (1995) ovat tutkineet naytteilleasettajan ja messuvieraan valis-
ta viestintda seka messuvieraiden kayttaytymistd ammattimessuilla. Kulut-
tajille suunnattuja messuja koskevaa tutkimusta on hyvin vahan. Pefialoza
(2000, 2001) on yksi harvoja tutkijoita, joka on tarkastellut messukoke-
musta kuluttajan nakdkulmasta. Suomessa Ahola (2007) on tutkinut vaitds-
kirjassaan kulutuskokemuksen muodostumista messuilla ja taidenayttelyis-
sa.

Uudenlainen nakékulma messuihin on nahda ne toimintana, jonka ainutlaa-
tuinen muoto ja kaytanndt ovat rakentuneet ja muovautuneet useiden vuo-
sikymmenien ja jopa vuosisatojen aikana (esim. Warde, 2005). Messuille
ominainen piirre on se, etta ne tuovat yhteen, saman katon alle, vain muu-
tamien paivien ajaksi, alan keskeiset toimijaryhmat. Ndiden eri toimijoiden
ldsndolon ja vuorovaikutuksen kautta toimialan ominaispiirteet ja kulttuuri
tulevat hetkellisesti tiivistetylla tavalla nakyvaksi. Talléin mielenkiintoiseksi
tutkimuskohteeksi nousee messujen merkitysmaailma ja siihen liittyvat
kulttuuriset kaytannéot. Tassa artikkelissa pyritdan maarittdman ne messu-
jen merkitysmaailmaa jasentavat puhetavat ja kaytannot, jotka ovat kes-
keisia kuluttajan nakékulmasta.

Messuvierailun kaytantéja ja merkityksia kartoitetaan tassa tutkimuksessa
venemessuihin kohdistuvan etnografisen tutkimuksen avulla. Tavoitteena
on lisatéa ymmarrysta siitda, miten veneilynharrastajan messukokemus ra-
kentuu messuvierailua koskevissa selonteoissa ja kaytannoissa. Henkildkoh-
taisten haastattelujen seka osallistuvan havainnoinnin kautta selvitetaan,
mitd veneilynharrastajat tekevat messuilla sekd millaisia merkityksia mes-
suihin liitetdan osana veneilynharrastajan elamaa ja vuodenkiertoa. Tarkas-
telussa messujen ajatellaan olevan markkinapaikka, jossa luodaan ja yllapi-
detdan tietyn yhteisdn kulttuuria.

KULUTUSKULTTUURIN TUTKIMUS

Markkinat kuluttajan ja markkinoijan valisen kulttuurisen vuo-
ropuhelun paikkana

Tutkimus pohjaa niihin kulttuurisen kulutustutkimuksen keskusteluihin, jois-
sa kuluttaja nédhdaan aktiivisena osallistujana ja uutta luovana toimijana
tuotannon ja kulutuksen prosesseissa ja kaytannoissa (Firat & Venkatesh,
1995; Mackay, 1997: 3; Arnould & Thompson, 2005; Moisander & Valtonen,
2006). Kulttuurisen markkinointiajattelun nakdkulmasta tarkasteltuna
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markkinoijasta ja kuluttajasta tulee yhteistybkumppaneita, jotka yhdessa
maarittelevat tarpeita, haluja ja merkityksia. Nain markkinoinnille perintei-
sesti maaritelty tehtava tai tavoite tyydyttaa kuluttajan tarpeita kyseen-
alaistuu ja muuttuu tavoitteeksi saada kuluttajat aktiivisemmin mukaan ar-
vontuotantoprosessiin (Firat & Dholakia, 2006; Penaloza & Venkatesh,
2006; Vargo & Lusch, 2004). Tassa tutkimuksessa messut nahdaan paikka-
na, jossa tallainen kuluttajien ja markkinoijien valinen vuoropuhelu voi to-
dentua. Messuilla kuluttajat keskustelevat eri osastoilla toimivien myyjien
kanssa ja samalla antavat myyijille palautetta tuotteista ja palveluista kayt-
tdjakokemusten muodossa. Lisaksi kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa mui-
den messuvieraiden kanssa.

Harrastaminen ja harrastuksen kokeminen

Veneily harrastuksena kasitteellistetdaan tassa tutkimuksessa Stebbinsin
(1997, 2001) luoman jaottelun pohjalta. Stebbins jakaa harrastamisen va-
kavaan tai vakavasti otettavaan, paamaadratietoiseen vapaa-ajan harrasta-
miseen (serious leisure) ja rentoon vapaa-ajan harrastamiseen (casual lei-
sure). Vakava harrastaminen on pitkdaikaista, vakituista ja syvallista toi-
mintaa, joka perustuu taitoon, tietoon tai kokemukseen tai kaikkiin edelld
harrastajilleen paljon haasteita. Vakava harrastaminen on Stebbinsin
(2001) mukaan syvaa tyydytysta tuottavaa ja voi muodostua harrastajalle
jopa elamantavaksi.

Stebbins (2001) jakaa paamaaratietoiset harrastajat edelleen kolmeen
ryhmaan. Amatoorit toimivat aloilla, joilla on my6és ammattilaisia. Esimerk-
keja tallaisista aloista ovat urheilu, taide, tiede ja viihde. Harrastelijoilla
(hobbyists) taas ei ole ammattimaista vastinetta. Harrastelijoilla on viisi ala-
tyyppia: kerailijat, tekijat ja rassailijat, aktiviteetteihin osallistujat, ei-
ammattimaisiin urheilulajeihin ja peleihin osallistujat seka yleissivistavien
aiheiden harrastajat. Kolmas paamaaratietoisten harrastajien luokka on va-
paaehtoiset, jotka auttavat muita seka henkilékohtaisten ettd epaitsekkai-
den syiden vuoksi.

Paamaaratietoiseen vapaa-ajan harrastamiseen (serious leisure) vastakoh-
daksi Stebbins (2001) tarjoaa rennon vapaa-ajan harrastamisen (casual lei-
sure). Stebbinsin (2001) mukaan rento vapaa-ajan harrastaminen on "valit-
témasti ja olennaisesti palkitsevaa, suhteellisen lyhytaikaista miellyttavaa
toimintaa, joka ei vaadi (juuri lainkaan) harjoittelua sen suhteen, etta siita
on mahdollista nauttia”. Esimerkkeja rennosta vapaa-ajan harrastamisesta
ovat lehtien lukeminen, kavelylld kdyminen tai television katsominen. Ren-
non harrastamisen kuusi erilaista tyyppia ovat peli tai leikki, rentoutuminen,
passiivinen viihde, aktiivinen viihde, keskustelu toisten kanssa ja aistivirik-
keet. Rento vapaa-ajan harrastaminen ei useinkaan voi johtaa merkittavaan
innostumiseen eikd ndin voi tyydyttda kokonaan ihmisen itsensa kehittami-
sen tarpeita.

19



Harrastaja messujen merkityksellistajana

Markkinapaikan kulttuuri, kuten tiettyyn messuun liittyvéa messukulttuuri,
muodostuu seka kuluttajien ettda markkinoijien toiminnan tuloksena (Pefia-
loza & Gilly, 1999; Pefialoza, 2000, 2001). Kuluttajien ja markkinoijien valil-
I1& vallitsee dialektinen, merkityksia tuottava suhde. Téama suhde muodostuu
markkinapaikalla, koska markkinapaikka toimii valittdgjana kuluttajien kult-
tuurin ja markkinoijien kulttuuriin valissa. Markkinapaikka kokoaa eri toimi-
jat yhteen. Samoin markkinapaikan valityksella tiettyyn harrastamiseen liit-
tyva kulttuuri ja kulttuurin eri osakulttuurit tulevat nakyvaksi. Tassa tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita siitd, miten veneilyharrastaja merkityksellis-
taa tai tekee ymmarrettavaksi messutapahtumaa.

Pefaloza (2001) on luonut mallin kuvaamaan sitd, miten kulttuurisia merki-
tyksia tuotetaan markkinapaikalla neljalla eri tasolla, joita ovat kuluttajan
kayttaytymisen taso (viihde, oppiminen, informaatio, kaupallisuus), tilan-
teellisen asemoinnin taso (henkilékohtaiset, kokemukselliset, historialliset
tekijat), kulttuurisen vuorovaikutuksen taso (eri alaryhmien valinen vuoro-
vaikutus, esim. miehet/naiset, lapset/aikuiset) ja markkinavuorovaikutuk-
sen taso (markkinoijat, alan edustajat). Tassa tutkimuksessa veneilyharras-
tajan messukokemuksen rakentumista tarkastellaan erityisesti kuluttajan
kayttaytymista kuvaavien teemojen avulla. Penaloza (2001) jakaa kuluttaji-
en kayttaytymisen messuilla kolmeen eri kategoriaan: kuluttajat kokevat
messut ensisijaisesti viihteend, kuluttajat ovat messuilla oppimassa uutta ja
hakemassa informaatiota sekd kuluttajien kaytés messuilla on luonteeltaan
kaupallista. Messujen kokeminen ensisijaisesti viihteena tarkoittaa sita, etta
messuvieraat ovat tulleet paikalle viettdamaan vapaa-aikaa, usein perheen
tai ystavien seurassa, ja kokevat messualueella kiertelyn viihdyttavana.
Messujen kuluttaminen oppimistarkoituksessa tarkoittaa, etta kuluttajien on
mahdollista oppia uusia asioita messujen teemaan liittyen ja saada infor-
maatiota esimerkiksi uutuuksista. Kayttaytymisen kaupallisella luonteella
tarkoitetaan sitd, etta kuluttajat ostavat messuilla tavaroita ja palveluita.

Tutkimuksessaan Ahola (2007: 138-139) maarittelee nelja kulttuurista
teemaa, joiden kautta kuluttaja merkityksellistda messu- ja taidendyttely-
kokemusta. Nama teemat ovat tunteellisuus, edistyksen kokeminen, kehol-
lisuus ja osallisuus. Pefialozan (2001) mallia tdydennetaan kolmella naista
teemoista. Ahola havaitsi tutkimuksessaan, etta kuluttajille on tarkeaa nah-
da ja kokea edistysta. Tahan teemaan sisaltyvat seka alan edistymisen ko-
keminen ettd yksilon oivallukset alan harrastajana. Lisdksi Aholan kulutta-
jan kokemusta kuvaavassa mallissa nousee esiin kehollinen kokeminen, jo-
ka Penalozan mallissa ei juurikaan korostu. Aholan (2007) mallissa noste-
taan esille myds osallisuus, jolla tarkoitetaan kuluttajan mukanaoloa erilai-
sissa yhteisOissa ja ryhmissa. N&in seuraavia, aiemman tutkimuksen (Pefa-
loza, 2001; Ahola, 2007) esiin nostamia teemoja, kdytetaan tarkastelussa
linssina.

o Viihteellisyys (Penaloza, 2001)
. Edistyksellisyys (Ahola, 2007) sisaltéaen oppimisen (Pefialoza, 2001),

uudet ideat, (Pefaloza, 2001; Ahola, 2007) ja alan kehityksen koke-
misen (Ahola, 2007).
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) Kaupallisuus (Penaloza, 2001)
. Kehollisuus (Ahola, 2007)
. Osallisuus (Ahola 2007)

Messukokemukseen liittyvia merkityksia tutkitaan tassa artikkelissa erityi-
sesti veneilyharrastajien nakdkulmasta.

TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTOT

Tassa tutkimuksessa on hyddynnetty laadullista tutkimusta ja erityisesti et-
nografista tutkimusotetta (Penaloza, 2001; Arnould & Wallendorf, 1994; El-
liott & Jankel-Elliott, 2003; Kozinets, 2002). Etnografiset tutkimukset kes-
kittyvat yleensa tietyn sosiaalisen ilmién kuvaamiseen, selittdmiseen ja tul-
kintaan kyseisen ilmién omassa ymparistdéssa (Elliott & Jankel-Elliott, 2003;
Moisander & Valtonen, 2006: 48). Taman tutkimuksen aineisto koostuu ku-
luttajahaastatteluista, havainnointiaineistosta (kenttéamuistiinpanot ja pai-
vakirja), valokuvista ja naytteilleasettajilta keratyista esitteista. Tutkimusta
varten messuilla vierailtiin yhteensa viitena paivéna. Tutkimusaineistoa ker-
tyi seuraavasti:

o 10 haastattelua, 17 haastateltua henkilda. Litteroinnit haastatteluista
yhteensa 64 sivua.

. Havainnointia yhteensa noin 20 tuntia.

. Kenttamuistiinpanot havainnoinneista.

. Havainnointipaivakirja, yhteensa 5 sivua.
. 137 valokuvaa.

. Messuesitteita 20 kappaletta.

Haastattelut ja havainnointi tehtiin Venemessuilla Helsingin Messukeskuk-
sessa 10.-18.2.2007 Vene07 B3t -nayttelyssa (Virkkula, 2008). Valokuvia
otettiin messuilla erityisesti sen vuoksi, etta tapahtumien ja teemojen muis-
taminen ja analysointi jalkikateen olisi helpompaa. Aineiston keruun aikana
jotkut messuvieraat kysyivat valokuvaamisen syista tai huomasivat muis-
tiinpanojen tekemisen, ja kysyttdessa heille kerrottiin tutkimuksen tekemi-
sestd. Havainnointiin ja valokuvaamiseen liittyy eettisia ongelmia, kuten
juuri se, kerrotaanko tutkittaville heidéan olevan havainnoinnin kohteena
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997: 203). Tassa tutkimuksessa tutkimus-
ta tehtiin yleisdlle avoimessa paikassa, jossa kuka tahansa voisi olettaa jou-
tuvansa tarkkailun kohteeksi. Lisaksi havaintoja toiminnasta messuilla teh-
tiin yleisemmalla tasolla eikd niinkaan yksittdisten, tunnistettavissa olevien,
ihmisten toiminnasta.

Haastattelut olivat yksil6- ja parihaastatteluja. Jos haastateltu henkild oli

tullut messuille yksin, hanet haastateltiin yksin. Ne henkildt, jotka olivat tul-
leet paikalle yhdessa esimerkiksi puolisonsa tai ystavansa kanssa, haasta-
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teltiin yhdessa. Haastattelut tapahtuivat messutilassa. Tutkimusta varten
tehdyt haastattelut olivat luonteeltaan teemahaastatteluja. Haastatteluja
varten oli laadittu etukdateen kysymysrunko, mutta jokaisen haastateltavan
omalle aanelle pyrittiin antamaan mahdollisimman paljon tilaa tekemalla
taydentavia lisdkysymyksia.

Venemessut on Suomen laajin katselmus seuraavan veneilykauden tarjon-
nasta. Venemessujen jarjestdja on Osuuskunta Suomen Messut ja tapah-
tuman toimeksiantaja on Venealan Keskusliitto Finnboat ry (Finnboat ry).
Vuonna 2007 Venemessuilla oli noin 87 000 kavijaa ja paikalla oli 340 nayt-
teilleasettajaa (The International Federation of Boat Show Organisers).

Venemessujen tarjonnasta suurin osa on veneitd, joita on esilla vuosittain
noin 400 kappaletta (Finnboat ry). Venemessuilla esitelldan lisaksi muita
vesiharrastuksia, kuten kalastusta, melontaa ja sukellusta. Venemessuilla
on veneiden ohella esilla paljon moottoreita ja muita veneilyyn liittyvia tar-
vikkeita ja varusteita, kuten navigointilaitteita, kaikuluotaimia ja potkureita.
Osa tarvikeosastoista, joita messuilla 16ytyy useampia, on enemman venei-
lyyn keskittyneitd, ja niilla esitelldén lisdlaitteita veneisiin seka erilaisia ve-
neiden sisustusmateriaaleja, kdysia, koukkuja ja merikarttoja. Tarvikeosas-
toilla selkeasti edustettuna on myds kalastus, ja esimerkiksi vieheita, vapo-
ja ja keloja on paljon esilla. Messuilla esitelldaan laitureita, poijuja, kaisla-
leikkureita, venetrailereita, kajakkeja, pelastusvalineitd ja ulkoiluvaatteita.
Messuilla on my6ds oma osastonsa veneilyyn liittyville palveluille, tietopisteil-
le ja jarjestoéille. Lisdksi Venemessuilla on muita oheistapahtumia ja erilaisia
veneilyaiheisia seminaareja.

VENEILY HARRASTUKSENA

Seuraavan kuvauksen tarkoituksena on hahmottaa messuvieraan silmin ve-
neilyharrastuksen piirteitd. Veneilyyn liittyvan eldmyksellisyyden ja veneili-
jayhteisdn piirteiden kuvaaminen kuluttajan nakdkulmasta on tarkedd, jotta
voidaan syvallisesti ynmartad messuvieraan kokemuksen rakentumista Ve-
nemessuilla.

Veneilyn elamyksellisyys
Haastattelupuheessa veneily esitettiin runsaasti elamyksia tuottavana har-

rastuksena. Haastatteluissa nousi esiin teemoja, jotka veneilyn harrastajat
liittavat yhteen veneilyn kanssa (kuvio 1).
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Kesa

Vapaus, avoin Meri tai jar-
horisontti V| Iuonto
I
VENEILY

Oma aika, L9ma, stressit-
oma rauha tomyyi’srento'

Yhdessé&olo Kalastus,

perheciige mokkeily

ystadvien kans-
sa

Kuvio 1. Veneilyn elamyksellisyyteen liittyvat teemat

Kesa oli veneilyyn liittyva teema, jonka kaikki haastatellut mainitsivat. Ke-
saan ja veneilyyn liittyvat liséksi kaunis ja 1ammin ilma, auringonpaiste ja
erityinen "kesdfiilis”. Muita yleisia teemoja olivat meri tai jarvi seka erilaiset
luontoon liittyvat teemat.

”"Ma saan hirveen hyvan fiiliksen siitd, ettd ma haistelen sita ilmaa ja
katselen niité maisemia ja rauhotun nimenomaan.”

Erityisen tarkeita asioita olivat laineiden liplatus, lokit, Saimaa, Paijanne ja
saaristo. Haastateltavat puhuivat paljon tuulesta ja muista luonnonvoimista,
sekd luonnon ja sen voimien kunnioittamisesta. Luonnon kauneutta, vehre-
ytta, lempeytta ja erilaisia jarvella tai merella avautuvia maisemia kuvailtiin
tarkasti. Mieleenpainuvia kokemuksia olivat  auringonnousut ja
-laskut merell tai jarvella.

Veneily liitetdan usein lomaan ja rentoon ajanviettoon. Veneily ja mdkkeily
kuuluvat yhteen haastateltujen mielesta. Veneily heratti mielikuvia saares-
ta, rantasaunasta ja hiljaisuudesta. Veneilyyn liitettiin my6s muita aktivi-
teetteja. Useilla vastaajilla tallainen aktiviteetti oli kalastus. Veneilyyn liittyi
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lisdksi uiminen, retket, makkaranpaisto ja vesihiihto. Monet vastaajista
mainitsivat alkoholin kohtuullisen kayttamisen kuuluvan yhteen veneilyn
kanssa.

Veneily liitetdaan sellaiseen erityiseen aikaan, jota vietetdaan yhdessa per-
heen tai ystavien kanssa. Lisdksi haastatelluille tarkea veneilyyn liittyva
teema oli oma aika ja siihen laheisesti liittyva oma rauha ja oma tila. Venei-
lyyn liitettiin hyvin usein vapauden tunne. Vapauden tunteella haastatellut
tarkoittivat sita, ettd ymparilla on vain autio horisontti, vettd ja taivas, ja
ajatus siita, ettd ihmiselld on mahdollisuus ja vapaus menna minne vain.
Veneilyn vapauteen liittyy myoés se, etta ihminen ei ole kahlittu kulkemaan
tiettyja reitteja pitkin.

“"Mulla on kolme huonetta ja keittid vaihtuvalla merindkdéalalla.”

Monet veneilijat kertoivat edessa aukeavasta horisontista ja arkihuolien jat-
tamisesta laiturille, kun he hyppasivat veneeseen ja purjehtivat murheiden
ulottumattomiin. Valtosen (2004: 146) tutkimuksessa pakopaikkana olivat
usein lomakohteet tai kesamokki, kun taas tassa tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd aava ulappa on mainio paikka paeta ja unohtaa.

Veneilijayhteiso ja erilaiset veneilijatyypit

Yhteisoéllisyys ja jaettu kulttuuri ilmenevat veneilynharrastajien puheessa
monella tavalla. Tarkeita veneilykulttuurin muodostumisen osatekijoita ovat
erilaiset sosiaaliset kaytannoét ja prosessit, joiden avulla luodaan yhteenkuu-
lumisen tunnetta. Veneilijéilla naita ovat esimerkiksi vesilla tervehtiminen ja
vierasvenesatamissa kdayminen, ja ylipaataan yhteisén tapojen noudattami-
nen veneillessa. Lisaksi veneen, meren ja muun luonnon seka varsinaisen
veneilyn kunnioittaminen on veneilyn harrastamisessa keskeista. Haastatel-
lut maarittivat veneilijayhteiséa jasentamalla veneilijoita erilaisiin veneilija-
tyyppeihin, joita ovat purje- ja moottoriveneilijat sekd meri- ja sisa-
vesiveneilijat. Kukin nadistd veneilijatyypeistd on toiminnallaan muovaamas-
sa sitd veneily-yhteisda, joka on lasna Venemessuilla.

Purjehtijat

Purjeveneilijoitéa haastatellut kuvailivat omaksi, rauhalliseksi rodukseen.
Purjehtijat ovat maltillisempia eikd heilld ole kiire maaranpaahansa, silla
purjehduksessa itse matkanteko on nautinto. Purjehtiessa pitda malttaa
edetd rauhassa ja sdaiden mukaan. Purjehtiminen vaatii enemman tyo6ta ja
siihen liittyy jatkuvaa puuhastelua esimerkiksi kéysien ja purjeiden kanssa.
Purjehtijoita luonnehdittiin ihmisiksi, joilla on varaa viettda enemman aikaa
vesilla, koska purjehduksessa tarvitaan aikaa ja tietynlaista omistautumista
asiaan.

Moottoriveneilijat
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on huviajelijoita. Moottoriveneen tyypista ja koosta riippuen veneilla teh-
daan esimerkiksi paivaretkia lahisaariin. Yovyttavilla veneillda voidaan tehda

lijoitda. Uppoomaveneet kulkevat melko hitaasti runkonopeutta eli "puksut-
tavat” ja ehtivat matkalla katsella maisemia. Uppoomaveneilijéita luonneh-
dittiin joviaaleiksi, auttamishaluisiksi ja hyviksi tyypeiksi, joilla on "yleensa
aina pilssissa jotain tarjottavaa”. Puksuttimilla liikkujat koettiin rauhallisiksi
tyypeiksi, jotka eivat kuitenkaan halua puuhastella veneillessa niin paljon
kuin purjehtijat.

Liukuveneilla taas liikkuvat sahakammat tyypit, jotka eivat ehka niin paljon
nauti itse matkasta, vaan haluavat padsta nopeasti paikasta toiseen. Oma
ryhmansa liukuveneilijdissa ovat vield suurilla ja kalliilla “6kyveneilla” ajeli-
jat, joista monilla haastatelluista oli negatiivista sanottavaa. Haastateltujen
mielikuvien mukaan dkyveneilijat ovat veneilijoita, joilla on varaa ostaa kal-
lis luksusluokan vene, mutta ei valttamatta taitoa ajaa ostamallaan veneel-
1a.

Meri- ja sisdvesiveneilijat

Selkea kahtiajako haastatelluissa veneilijdissa oli huomattavissa siind, har-
rastavatko he veneilyd paasaantoisesti jarvessa vai meressa. Usein haasta-
teltavat tuntuivat mieltdvan itsensa joko sisavesi- tai meriveneilijaksi ja ko-
kivat nadin toisen vaihtoehdon selkeadsti paremmaksi. Esimerkiksi sisa-
vesipurjehtija oli sitd mieltd, etta “jarvelld horisonttia on aivan riittavasti ei-
ka vastarantaa nay, mutta Itdmeri taas on huonossa tilassa eika siis yhtaan
niin kaunis paikka purjehtia kuin Suomen suuret jarvet”. Meriveneilija taas
koki usein jarvet liian pieniksi kunnolliseen veneilyyn.

Veneilyharrastajatyypit

Erilaisia veneilijoitéa voidaan edelleen jakaa ryhmiin sen mukaan, miten he
suhtautuvat veneilyharrastukseensa ja kuinka tavoitteellista harrastaminen
on (vrt. Stebbins, 2001). Joidenkin harrastajien mielesta veneily on eldman-
tapa ja he kuvailivat suhdetta veneilyyn seuraavasti:

"Kun tulee viikonloppu ja kun rupee aurinko nousemaan ja lamminta
olla, niin ei siind oikeen saa kotona eika sisalla oltua. Etta on pakko
lahtee veneelle ja merelle.”

Toiset haastatelluista taas kertoivat, etta veneilyyn tarvittiin jokin erityinen
syy, ja heille veneily oli lahinna mukava tapa viettdaa vapaa-aikaa silloin tal-
luokkaan. Nain on esimerkiksi silloin, kun veneilyharrastus on hyvin epa-
saanndllistd ja harrastajat ovat heikosti sitoutuneita harrastukseensa. Jos-
kus veneily voi olla kulissi muulle toiminnalle. Erdaat haastatelluista pitivat
alkoholin nauttimista itse veneilya oleellisempana, ja he jopa toivoivat, etta
joku muu ajaisi venetta, jotta he itse voisivat keskittya muihin asioihin. Ve-
ne voi olla oleellinen osa mdkkeilya tai kulkuvaline, jolla vain kuljetaan pai-
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kasta toiseen. Vene voi myo6s olla osa muuta harrastusta, kuten esimerkiksi
kalastusta, silld veneen avulla paasee kalastamaan useissa eri paikoissa.

teella paljon paamaaratietoisia harrastajia. Veneilyyn liittyen jarjestetaan
runsaasti erilaisia kilpailuja, joihin he voivat osallistua amatdéreina. Purjeh-
duskilpailut ovat esimerkki tallaisesta toiminnasta. Myds vapaaehtoistoimin-
taa on veneilyn parissa monessa muodossa.

Monimuotoisin ja tdman tutkimuksen kannalta tarkein luokka on harrasteli-
jat. Tutkimusta varten haastatelluista henkildista 16ytyi kaikkien viiden har-
rastajia edustavan ryhman edustajia. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd moni
veneilija voi sijoittua yhta aikaa useaan eri harrastelijaryhmaan.

Veneilyharrastelijoiden joukossa on kerdilijoitd. Joillakin haastatelluista oli
useampia veneitda. Aiemmista veneista ei aina haluta luopua, vaikka uusi
vene olisi jo hankittu. Monet kerailevat pikkuhiljaa uusia varusteita ja lisa-
laitteita veneeseen. Ei-ammattimaisiin urheilulajeihin ja peleihin osallistujia

veneen kunnostus on tarkea ja oleellinen osa harrastusta.

Yleissivistdvien aiheiden harrastajat ovat laaja-alaisia veneilyasiantuntijoita,
joilla oli paljon tietoa niin veneilyn historiasta kuin veneilyyn liittyvasta lain-
saadannodsta ja luonnonsuojelusta. Aktiviteetteihin osallistujat ovat mukana
veneseuroissa ja -kerhoissa, joissa jarjestetaan paljon monimuotoista toi-
mintaa.

MITA VENEILYNHARRASTAJAT TEKEVAT VENEMESSUILLA?

Seuraavassa tarkastellaan veneilynharrastajien toimintaa Venemessuilla.
Tassa tarkastelussa on kaytetty tulkintakehyksena viittd aikaisemman tut-
kimuksen esiin nostamaa teemaa, jotka ovat viihteellisyys, edistyksellisyys,
kaupallisuus, kehollisuus ja osallisuus.

Messut viihteena

Kaikkien haastateltujen vastauksissa korostui, ettd Venemessuilla kdynti on
viihdetta ja hyva tapa viettdaa vapaa-aikaa. Osa haastatelluista oli tullut pai-
kalle nimenomaan katselemaan veneita ja viettamaan vapaa-aikaa. Vene-
messut koettiin hauskana ja viihdyttavana tapahtumana siksi, etta se kasit-
telee kiinnostavaa aihepiiria, sielld on paljon nahtavaa ja sen jarjestelyt
toimivat hyvin. Tapahtuman sanottiin ohjaavan ajatuksia tulevaan kesaan ja
veneilykauteen.

Venemessut koettiin perheystavallisena tapahtumana, jossa perheelld oli
paljon yhteista tekemistda; paikalla oli mahdollista viettdaa koko paiva, ja
lapset paasivat kiipeilemaan ja leikkimaan veneissa. Hyvaksi asiaksi mainit-
tiin se, etta messuilla ei ollut paihtyneita. Toisaalta useille vastaajista alko-
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holitarjoilu tapahtumassa oli varsin tarkeaa, koska paikalle oli tultu ystavan
kanssa rentoutumaan.

Informaation ja ideoiden etsiminen messuilla, edistyksen ko-
keminen

Messuvierailun avulla haastatellut kertoivat haluavansa kasvattaa omaa tie-
tamystdan veneilystd. Monet messuvieraat tulevat Venemessuille hakemaan
informaatiota ja ideoita sekd oppimaan uutta omaan harrastukseen ja alaan
liittyen. Messuvieraista oli mielenkiintoista néhda, miten erilaisten veneiden
sisatilat oli mietitty ja laitettu. My6s suuremmista veneisté oli mahdollista
Idytaa hyvia yksittdisia ideoita, vaikka vene itsessaan olisi saavuttamatto-
missa. Hyvan idean ja omassa veneessd toimivan ratkaisun I6ytyminen
messuilta on vastaajien mielesta erityisen hienoa.

Varsinkin kerdilijat tulivat messuille etsimaan varusteita ja lisalaitteita. Teki-
jat ja rassailijat tulivat messuille etsimaan ideoita veneen kunnostusta var-
ten ja pohdiskelemaan erilaisia tapoja toteuttaa korjauksia sekd etsimaan
materiaaleja. Yleissivistédvien aiheiden harrastajat tulivat messuille seuraa-
maan alan kehitysta ja trendeja, oppimaan uutta ja paivittamaan tietojaan.

Messut kaupanteon paikkana

Varsinainen veneen hankinta ei noussut haastatteluissa keskeiseksi messu-
vierailun syyksi, mutta se oli mahdollisesti usean haastatellun henkilén toi-
minnan taustalla. Messuilta ostetaan kuitenkin usein jotain pienempaa, ku-
ten kiikareita ja taskulamppuja seka muita varusteita ja lisalaitteita.

Venemessuvieraille on tyypillista, ettéd paikan paalld katsellaan ja tutustu-
taan vaihtoehtoihin ja palataan asiaan mydhemmin. Messuille tullaan alus-
tavasti pohtimaan uuden veneen hankintaa ja etsimdan sopivaa venetta
esimerkiksi vertailemalla tarjolla olevia malleja tai yrittéamalla paasta per-
heen sisadlld yhteiseen nakemykseen uuden veneen hankinnasta.

Kehollisuus

Messuilla kehollinen kokeminen korostuu. Kehollisuudessa kiertely, katse-
leminen ja koskeminen olivat keskeisid. Messualue on suuri, ja sen kierta-
miseen menee helposti useampi tunti. Paikalla olevat ihmiset tuntuivat kier-
televan aluetta kuitenkin kiireettéman nakdisina ja pysahtyvat veneiden
kohdalla pohdiskelemaan ja katselemaan kaikessa rauhassa, usein ajatuk-
siinsa vaipuneina. Sisadlle paasya suurempiin veneisiin jouduttiin joskus jo-
nottamaan. Konkreettista tuntumaa veneisiin saatiin istumalla veneissa.
Veneisiin ja niiden kaiteisiin nojailtiin ahkerasti ja veneisiin kosketettiin pal-
jon. Veneiden ja laitteiden tutkiminen on hyvin fyysista: ihmiset kurkkivat
kaappeihin ja laatikoihin ja kyykkivat maassa tutkimassa yksityiskohtia. Ve-
nemessuilla naké oli tarkein aisti, ja vastaajat puhuivat esimerkiksi katse-
lemisesta, asioiden nakemisestd, luukkuihin kurkistelemisesta ja yksityis-
kohtien tarkastelemisesta. Useat haastatellut kuitenkin mainitsivat, ettd he
olivat haistaneet messuilla tervan hajua tai kuulleet lokkien aania tai lainei-
den liplatusta. Naita kokemuksia he pitivat miellyttavina.
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Osallisuus

Juttelu ja ajatusten vaihtaminen koettiin tarkeadksi osaksi messuvierailua.
Esilla olevia asioita ja esineitd kommentoitiin seurassa olevien ihmisten
kanssa. Lisaksi kavijat mielelladn vertailivat esitteissa olevia tietoja yhdes-
sa. Omia ostoksia esiteltiin innostuneesti kavereille ja ventovieraiden kans-
sa ryhdyttiin juttusille. Joillekin vastaajista Venemessut olivat tarkea paikka
tavata tuttuja veneilyn parista. Nain Venemessuilta haettiin kontaktia oman
veneily-yhteisén jdseniin, joita talvella muuten tapaa harvemmin. Lisaksi
messuvierailun yhteiséllisyytta kuvastaa se, ettd messuvieraat pitivat tar-

Haaveilu

Tutkimusaineistossa nousi selkedsti esiin haaveilu Venemessujen kulutusko-
kemukseen liittyvana teemana. Venemessuilla melkein jokainen haastateltu
henkilé totesi messujen olevan erityinen paikka haaveilulle. Haaveilulle Ve-
nemessuilla annettiin kahdenlaisia merkityksia. Useimmat kertoivat haaveit-
tensa olevan mahdottomia “pikkupojan haaveita”, jotka edellyttaisivat lot-
tovoittoa toteutuakseen.

"No me unelmoidaan noista isoista veneista ja ostellaan noita pienia
veneita.”

Keskeista haaveilussa oli se, etta suuria veneitd oli vastaajien mielesta hie-
noa katsella, vaikka samalla tietdisikin, ettei niité hyvin todenndkdisesti ole
koskaan varaa ostaa. Toisille haaveilussa oli kyse realistisesta, saavutetta-
vissa olevista haaveista, esimerkiksi isommasta tai ominaisuuksiltaan pa-
remmasta veneesta, jonka ostaminen vield jonain paivdna on mahdollista.
Lisaksi oli vield kuluttajia, joilla oli jo vene, mutta jotka olivat vaihtamassa
veneensd aiempaa suurempaan veneeseen. Talléin kutkuttava tunne siita,
ettd "kohta vene on minun”, on aivan erityisen hieno. Haaveilu on useim-
mille jatkuva prosessi, jossa haaveiden kohteena on pian taas uusi vene.

VENEMESSUT OSANA VENEILYNHARRASTAJAN ELAMAA JA
VUODENKIERTOA

Venemessuvierailut perinteena veneilynharrastajan elaman-
kulussa

Venemessuille ominainen piirre on se, ettd messuille tullaan koska tapah-
tuman aihepiiri on ldheinen ja tarkea. Monet haastatelluista ovat kayneet
Venemessuilla useita kertoja, muutamat jopa useina kymmenina vuosina.
Monille haastatelluille vierailu Venemessuilla on muodostunut vuotuiseksi
perinteeksi.

”“Ma oon ollu ihan lapsesta asti [Venemessuilla], mutta meil on ollu

semmonen traditio tan Mister X:n kanssa, etta me otetaan niinku
vuosittain, vietetéan téammonen juhla, ettéd me kaytetdaan alkoholia
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kohtuullisissa maarin ja katsellan semmosia veneitd, mitka saattaa
olla saavuttamattomissa.”

Toisaalta haastateltujen joukossa oli ensikertalaisia ja sellaisia henkildita,
jotka olivat kayneet messuilla aiemmin vain muutamia kertoja satunnaises-
ti. Innokkaimmat harrastajat kavivat messuilla kahtena paivana, koska yh-
dessa paivassa ei ole mahdollista ndhda kaikkea.

Venemessut merkkipaaluna veneilijan vuodessa

Veneilyn harrastajille Venemessut on erityinen kevaan merkki, jonka myoéta
herataan talviunesta. Kuvio 2 havainnollistaa Venemessujen asemaa osana
veneilynharrastajan vuotta.

ENEMESSUT
Hiljainen kausi helmikuussa
talvella - Veneen
Kunnostaminen
alkaa
- Veneen nosto Veneilykausi
vesiltd kesilld
- Veneilykausi
piittyy /

Kuvio 2. Venemessujen asema veneilijin vuodessa

Venemessut jarjestetdan Messukeskuksessa helmikuussa. Messujen tulosta
harrastaja tietaa, etta pian on toivoa pdasta vesille. Samalla veneilysesonki
ja kesan odotus voi alkaa. Messujen innostamana tehdaan tyésuunnitelma
veneen kunnostamista ja vesille laskemista varten. Erityisesti niille veneili-
joille, jotka huolehtivat itse veneensa kunnostamisesta, messut osuvat so-
pivaan ajankohtaan ja antavat intoa ja konkreettisia valineitd veneen kun-
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toon laittamiseen. Haastateltujen mukaan veneilya tulee mietittya talven
aikana paljon, vaikka veneilya harrastetaan pddasiassa kesalla.

LOPUKSI: VENEMESSUT VENEILYHARRASTUKSEN
FASILITOIJANA

Tassa artikkelissa kartoitettiin messujen merkitysta kuluttajille. Analyysin
perusteella voidaan todeta, ettd messut merkityksellistyvat messutapahtu-
massa mukana olevien osapuolten vuorovaikutuksen tuloksena. Seuraavat
seitseman teemaa jasentdvat Venemessujen kokemista erityisesti veneilyn-
harrastajien nakdkulmasta. Ensimmainen teemoista on viihteellisyys. Ve-
nemessuilla on paljon nahtavaa ja koettavaa ja paikalle tullaan, koska aihe
on mielenkiintoinen (vrt. Pefialoza, 2001). Kuluttajille Venemessut on hyva
paikka viettda vapaa-aikaa yhdessa perheen tai ystavien kanssa. Toinen
tdrkeda messujen merkitysmaailmaa jasentava teema on edistyksellisyys.
Kuluttajat merkityksellistivat messut paikaksi, josta oli mahdollista ammen-
taa informaatiota ja etsia ideoita, ja jonne tultiin seuraamaan alan kehitysta
ja oppimaan uutta (vrt. Pefialoza, 2001; Ahola, 2007).

Kolmas Venemessujen merkitysmaailmaa jasentava teema on kaupallisuus
(vrt. Pefaloza, 2001). Tama teema ei kuitenkaan ollut kuluttajille kaikkein
keskeisimmadssa asemassa, vaan ikdaan kuin taustalla. Tama siksi, ettd mes-
suilla harkitaan ja vertaillaan tuotteita, joiden osto toteutetaan joskus myé6-
hemmin. Neljas Venemessujen merkitysmaailmaa jasentava teema oli ke-
hollisuus. Messuilla on mahdollista kayttaa kaikkia aisteja, liikkua ja istah-
taa paikoilleen. Venemessuilla kuluttajat kokeilivat ja testasivat innokkaasti
veneilyyn liittyvia esineita. Viides teema on osallisuus. Venemessuilla on
mahdollista olla mukana veneilynharrastajien joukkoa, vaihtaa ajatuksia ja
ideoita toisten samasta asiasta kiinnostuneiden ihmisen kanssa (vrt. Ahola,
2007). Venemessuilla on mahdollista tavata tuttuja, silla siellda on lasna pie-
men lukuisilla jarvilla. Nama edella esitellyt viisi teemaa vastaavat hyvin ai-
kaisemman tutkimuksen l0ytamia teemoja kuluttajan messukokemuksen
rakentumisesta (vrt. Pefaloza, 2001; Ahola, 2007).

Uusia, tassa tutkimuksessa esiin nousseita, kuluttajan messukokemuksen
rakentumista valottavia teemoja ovat haaveellisuus ja rutiininomaisuus.
Tassa tutkimuksessa haaveilu on olennainen osa kaytantéja, joiden kautta
harrastajan messukokemus rakentuu. Venemessuilla haaveillaan hienoista
veneistd ja pohditaan, millaista olisi veneilld jollakin tietylla, messuilla esilla
olevalla veneellda. Toisena uutena kuluttajan messukokemusta rakentavana
teemana tutkimuksessa loydettiin rutiininomaisuus. Venemessut on monille

levaan veneilykauteen.

Tutkimus paikkaa aikaisemman tutkimuksen aukkoa kuluttajien messuko-
kemuksen rakentumisesta tuomalla esiin seitseman edella esiteltyd venei-
lynharrastajan messukokemusta rakentavaa teemaa. Voidaankin sanoa, et-
td messut ovat harrastajille tapahtuma, joka tarjoaa monenlaisia veneilyyn
liittyvia elamyksia ja osallisuutta veneily-yhteisdssa. Lisaksi tutkimus tuo
uutta tietoa siitd, miten markkinointikdytannot, kuten messutapahtumat fa-
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silitoivat sellaisia kuluttajien prosesseja ja kaytantdja, joiden avulla kulutta-
jat voivat rakentaa itselleen merkityksellisia todellisuuksia ja kokemuksia
(vrt. Firat & Dholakia, 2006). Taman tutkimuksen perusteella voidaan tode-
ta, ettd Venemessut tukevat kuluttajien veneilyharrastusta tarjoamalla joka
vuosi veneilynharrastajalle veneilyyn liittyvaa viihdetta, alan kehitykseen ja
edistykseen liittyvia kokemuksia, kaupantekomahdollisuuksia, veneilyyn liit-
tyvia kehollisia kokemuksia, osallisuutta veneily-yhteis6ssa ja mahdollisuu-
den haaveilla veneista. Nain Venemessut nivoutuvat ainutlaatuisena alan
kohtaamispaikkana osaksi kuluttajan veneilyharrastusta. Postmodernin
markkinoinnin nakékulmasta messuilla on loistava lahtbékohta: ne ovat jo
valmiiksi tapahtumia, joissa yhdistyy seka viihde etta kaupallisuus eli juuri
sellainen retailtainment, jota taman paivan kuluttaja haluaa kokea (Solo-
mon, 2003: 165). Veneilyyn liitetyt kasitteet kuten kesa, vapaus, loma, ren-
tous ja alkoholi, yhdessaolo perheen ja ystavien kanssa seka kalastus ja
luonto, jarvi tai meri, ovat messuilla vahvasti lasnad messuvieraan ajatuksis-
sa. Kun kuluttaja messuilla yhdistelee todellisia elementteja, esimerkiksi
veneitd, ja kuvitteellisia elementteja, kuten veneilyyn liittyvia mielikuvia ke-
sasta ja vapaudesta, han voi messuilla saada yhteyden harrastukseensa ja
kokea samaa mielihyvaa kuin veneillessaan.
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