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Opinnéaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia vaihto-opiskelijoilla on Meksikosta
ennen matkaa ja matkan jalkeen sekd miten paljon mielikuvat ovat muuttuneet matkan aikana.
Lisaksi tarkasteltavina olivat vaihto-opiskelijoiden asenteet, tiedonhaku ja matkustaminen Meksi-
kossa. Opinnaytetytn teoriaosiossa tutustutaan Meksikoon yleisella tasolla sekd syvennytdan
maabrandin maaritelmaédn, Meksikon maabréndiin, mielikuvien syntymiseen ja matkailijoiden os-

topaétoksiin vaikuttaviin tekijoihin.

Tyon tavoitteena oli kertoa yleistietoa ja jakaa kokemuksia Meksikosta opiskelijoille, jotka suunnit-
televat lahtevansa vaihto-opiskelemaan ulkomaille. Toivottavaa olisi, etta tyo rohkaisisi opiskelijoita

vierailemaan Meksikossa harjoittelijan, vaihto-opiskelijan tai matkailijan roolissa.

Tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin kvalitatiivisia kyselylomakkeita. Kyselyt toteutettiin kevaén
2015 aikana Tecnoldgico de Monterrey Querétaron kampuksella Meksikossa. Vastaajina, molem-
piin kyselylomakkeisiin, toimivat viisi Querétaron kampuksen vaihto-opiskelijaa. He olivat 22—24-
vuotiaita nuoria ja kotoisin eri puolilta maailmaa. Mielikuvien selvittdmiseksi ensimmainen kysely-
lomake lahetettiin vastaajille lukukauden alussa. Mielikuvat kartoitettiin mydhemmin toisen kysely-
lomakkeen avulla lukukauden lopussa. Lomakkeet luotiin Google Docs-nimisen palvelun kautta ja

lahetettiin vastaajille sahkoisesti.

Tutkimustulosten mukaan mielikuvat olivat selvasti muuttuneet oleskelun aikana positiivisempaan
suuntaan, kuin mita ne olivat matkan alussa. Merkittavin muutos tapahtui Meksikon imagossa.
Maa, jota kuvailtiin "villiksi lanneksi”, oli nyt vastaajien toinen koti tdynné erilaisia mahdollisuuksia.
Tuloksista kavi myds ilmi, ettéd Meksikolla on paljon tarjontaa ja potentiaalia matkailumaana, mutta
asuinpaikkana maa ei saanut suurta kannatusta sen poliittisen ja taloudellisen tilanteen vuoksi.
Vaihto-opiskelijat tekivat paljon havaintoja meksikolaisista, luonnosta, kulttuurista ja yhteiskun-
nasta. He kokivat matkan avartaneen heidan katseitaan, ja he ovat taten valmiita matkustamaan
tulevaisuudessa yhda enemman omillaan sekd palaamaan takaisin tdméan varikkdan ja lampiman

kulttuurin pariin.
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The purpose of this Bachelor’'s thesis was to examine what kind of mental images the exchange
students have on Mexico in the beginning and in the end of their stay and how much the mental
images have changed. Additionally it analyses exchange student’s attitudes, research and travel
in Mexico. The theoretical part of the thesis explores Mexico in a general level and discusses about
the definition of a country brand, Mexico’s country brand, creation of mental images and the factors

which affect to the traveler’s purchase decision process.

The objectives of this thesis were to give general knowledge and share the experiences of Mexico
to the students who are planning to study abroad. It would be desirable that the thesis would en-
courage students to visit Mexico as the role of an intern, exchange student or traveler.

The research method was a qualitative questionnaires. The questionnaires were put into action
during the spring 2015 in the Querétaro campus of Tecnoldgico de Monterrey in Mexico. As the
respondents of the both questionnaires were performed by five exchange students of the campus
Querétaro. They were young students between 22 to 24 year old from all over the world. To find
out about their mental images, the first questionnaire was sent to respondents in the beginning of
the semester. To survey their changed mental images, the second questionnaire was sent in the
end of the semester. The questionnaires were created by the service called Google Docs and was
sent to respondents electronically.

The results showed that the mental images were clearly changed to more positive during their stay
than in the beginning. The most significant change occurred in the image of Mexico. The country
which was described as “a wild west” was now respondents’ second home full of different possibil-
ities. The results also showed that Mexico has lot to offer and potential as a tourism country but it
didn’t get much of support as a residence because of its political and economic situation. The
exchange students also made lot of observations about the Mexicans, nature, culture and society.
They experienced that the stay opened their eyes and consequently they are ready to travel more

by themselves and come back to this colorful and warm culture.
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1 JOHDANTO

Meksiko sijaitsee Yhdysvaltojen etelapuolella ja on osa Pohjois-Amerikan man-
nerta, vaikka se kulttuurillisesti kuuluukin Latinalaiseen Amerikkaan. Meksikon va-
kiluku on n. 126,5 miljoonaa tehden siitd maailman véakirikkaimman espanjankieli-
sen maan. Meksiko on tadynna kiehtovaa historiaa, valkoisia hiekkarantoja ja siir-
tomaanaikaisia vuoristokaupunkeja. Lomamatkasta saa muokattua helposti ja no-
peasti omannakdisensa, silla maa on varikkaan monipuolinen ja tarjoaa uutta te-
kemista kaiken ikaisille matkailijoille. Historia on yksi Meksikon matkailun vetavim-
mista valttikorteista. Asteekkien ja maya-intiaanien historialliset rauniot ja kulttuuri
vetavat joka paiva turisteja puoleensa. Meksikossa on myds maailman kirjavin

luonto ja mausteisin gastronomia. (Hietala 2015.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad, millaisia mielikuvia vaihto-opis-
kelijoilla on Meksikosta ennen matkaa ja matkan jalkeen seka miten paljon mieli-
kuvat ovat muuttuneet matkan aikana. Lisaksi tyossa tarkastellaan vaihto-opiske-
lijoiden asenteita, tiedonhakua ja matkustamista Meksikossa. Opinnaytetyon teo-
riaosiossa tutustutaan Meksikoon yleisella tasolla seka syvennytddn maabrandin
maaritelmaan, Meksikon maabrandiin, mielikuvien syntymiseen ja matkailijoiden
ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin. Tyon tavoitteena on kertoa yleistietoa ja ja-
kaa kokemuksia Meksikosta opiskelijoille, jotka suunnittelevat |&ahtevansa vaihto-
opiskelemaan ulkomaille. Toivottavaa olisi, etta tyo rohkaisisi opiskelijoita vieraile-

maan Meksikossa harjoittelijan, vaihto-opiskelijan tai matkailijan roolissa.

Valitsin Meksikoon pohjautuvan opinnaytetyon, koska tuleva tydharjoittelupaikkani
sijaitsi kyseisessa maassa. Siten olin hyvin kiinnostunut kaikesta Meksikoon liitty-
vasta ja halukas yhdistamaan opinnaytetyon sinne. Matkalle valmistautuminen
synnytti Meksikosta paljon erilaisia mielikuvia sen maailmalla saaneen negatiivi-
sen imagon vuoksi. Halusin selvittdd, millaisen kuvan Meksiko haluaa itsestdén
luoda maailmalle tutustumalla sen maabrandiin. Pohdin my6és mm. maan turvalli-

suutta, meksikolaisten luonteita, luontoa ja Meksikon yhteiskuntatasoa. Vaikka



itse olin lahddssa matkaan luottavaisin mielin, perheeni ja ystavani olivat epéile-
vaisia ja ehdottelivat minulle toisia harjoittelukohteita Euroopan sisélla. Loppujen
lopuksi he tottuivat ajatukseen, etta viettaisin puoli vuotta meren toisella puolen ja
tukivat minua paatoksessani. Koska koin paljon erilaisia tunteita matkan takia, ha-
lusin kuulla, oliko muilla samanlaisia tuntemuksia ennen matkaa ja miten ne muut-

tuivat matkan aikana.

Teoriaosuus aloitetaan syventymalla tutkimukselliseen opinnaytetyéhon. Kappa-
leessa kasitellaan teoriaa aiheesta, mutta myds taman tutkimuksen tutkimusteh-
tavaa, -menetelmad, toteutusta seka luotettavuutta ja patevyytta. Sen jalkeen aloi-
tetaan tutustuminen Meksikoon. Kappaleessa esitellaan ytimekkaasti Meksikon
historia, politiikka, luonto ja ilmasto, kulttuuri, ihmiset ja yhteiskunta seka muuta-
mia Meksikon matkakohteita. Seuraavassa luvussa kasitellaan maakuvan seka
maabrandin rakentumista. Kappaleessa keskitytaan maabréandin merkitykseen ja
sen eteen tuleviin haasteisiin. Liséksi uppoudutaan Meksikon maabrandin uudis-
tamiseen ja sen lopputulokseen, jotta saataisiin selville, mitd ominaispiirteita Mek-

sikosta halutaan tuoda esille matkailijoiden keskuuteen.

Koska ihmiset muodostavat automaattisesti mielikuvia rakennetusta brandista, ta-
ten on my6s hyva tutustua imagomarkkinointiin, eritoten Ropen ja Metherin (2001,
87) kuvioon imagon psykologisista vaikuttajista. Kuviota on kaytetty avuksi kyse-
lylomakkeiden kysymysten laatimisessa, ja taten kyselyt keskittyvat suuresti ima-
gon eli mielikuvien muodostumiseen ihmisten mielissa. Seuraavassa kappaleessa
tarkastellaan matkailijoiden kuluttajakayttaytymista ja niihin vaikuttavia tekijoita,
silla kohteesta syntyneet mielikuvat eivat ole ainoita tekijoita, jotka maarittelevat
kohteen valinnan. Lopuksi siirrytaan selvittamaan vaihto-opiskelijoiden mielikuvia
Meksikosta kaymalla 1api kyselyiden tutkimustulokset ja arvioiden niiden onnistu-

mista.



2 TUTKIMUKSELLINEN OPINNAYTETYO

Paatos tehda tutkimuksellinen opinnaytetyd sai alkunsa omasta mielenkiinnostani
tutkimuksia kohtaan. Itse aihe vahitellen rajautui Meksikon ympérille samalla, kun
minulle oli vahvistumassa harjoittelupaikka kyseisesta maasta. Meksikoa kohtaan
kasvavan mielenkiinnon, matkasta heranneiden kysymyksien ja maasta syntynei-
den mielikuvien vuoksi halusin selvittdd, millaisia mielikuvia vaihto-opiskelijoille on
Meksikosta ennen matkaa ja matkan jalkeen sek& miten paljon mielikuvat ovat
muuttuneet matkan aikana. Opinnaytety6 on laadullinen tutkimus, joka toteutettiin
teoreettisen viitekehyksen ja vaihto-opiskelijoille teettamien kyselyiden avulla.
Tassa luvussa tutustutaan lahemmin opinnaytetyon tutkimustehtavaan, tutkimus-
menetelmaan, tutkimuksen toteutukseen sek& arvioidaan koko tutkimuksen luo-

tettavuutta ja patevyytta.

2.1 Tutkimustehtava

Lahtokohtana opinnaytetydssa on maarittaa tutkimusongelma. Se voi olla joukko
kysymyksia tai kysymys, joihin tyolla haetaan vastauksia. Kysymykset tulisi maa-
ritella mahdollisimman selkeasti, jotta tutkimusasetelma eli tarvittava aineisto ja
kaytettavat aineiston analysoinnin menetelmat tulisivat toteutettua huolellisesti.
Tutkimusongelmat ovat erilaisia riippuen tavoitteista ja itse aiheesta. (Tutkimuson-

gelmat ja -tehtavat seka hypoteesit n.d.)

Aineistolahtdisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan mieluiten sanaa tut-
kimustehtava kuin tutkimusongelma, silla laadullisessa tutkimuksessa ongelma
VOi muuttua prosessin aikana. Teorialahtdisessa eli maarallisessa tutkimuksessa
tutkimus jakautuu selkeisiin vaiheisiin ja nain ollen tuo selkedmmin esille tutkimus-

ongelmat. (Tutkimusongelmat ja -tehtavat seka hypoteesit n.d.)



Taman opinnaytetyon tutkimustehtavana on selvittaa, millaisia mielikuvia vaihto-
opiskelijoilla on Meksikosta ennen matkaa ja matkan jalkeen, silla Meksikon imago
maailmalla ei ole niin edustava kuin sen ehka pitéisi olla. Tehtavdna on myo6s
saada selville, miten paljon mielikuvat ovat muuttuneet matkan aikana, millaisia
havaintoja vaihto-opiskelijat ovat tehneet Meksikosta matkailun ndkdkulmasta ja
yleisesti selvittaa heidan asenteitaan, tiedonhakuprosessia ja matkustamista Mek-
sikossa. Tutkimustehtdvaa lahdetaan suorittamaan kahden kyselylomakkeen
avulla, joihin ovat vastanneet Tecnoldgico de Monterreyn kampus Querétaron viisi

vaihto-opiskelijaa, jotka ovat kotoisin eri maista.

2.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksellinen opinnéytety6 voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen tutki-
mus. Laadullisen (kvalitatiivinen) tutkimusprosessin tarkoituksena on kuvata todel-
lista elam&a. Sita pyritdan tutkimaan kattavasti ja todellisissa, luonnollisissa tilan-
teissa. Tavoitteena on tulkita ja ymmartaa kohdetta mahdollisimman kokonaisval-
taisesti pikemminkin l16ytamalla tai paljastamalla tosiasioita kuin vahvistamalla jo
olemassa olevia vditteitd. Suosituimpia aineiston keruumenetelmid ovat mm.
haastattelut, tekstien ja dokumenttien sisallolliset analyysit ja osallistuva havain-
nointi. (Aineistolahtdinen eli Laadullinen tutkimusprosessi n.d.; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161.)

Maarallisen (kvantitatiivinen) tutkimusprosessin alkujuuret tulevat luonnontieteista
ja nain ollen se tulkitsee ja kuvaa erilaisia tieteen ilmioitd. Tutkimusprosessissa
kehitetddn mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmia ja kerataan tutkimusai-
neistoja esim. perusjoukosta valittujen otosten perusteella. (Hirsjarvi ym. 2009,
139; Eri tutkimusprosessien tarkoituksia n.d.)

Tama opinnaytety6 on toteutettu laadullisen tutkimusmenetelman mukaisesti, silla

tutkimustehtavan tarkoituksena on kuulla vaihto-opiskelijoiden ajatuksia ja antaa



heidan "aanensa” tulla vapaasti esiin, niin kuin laadullisessa tutkimuksessa on tar-
koituksenakin. Prosessiin liittyy my6s olennaisesti tutkimusta tukevan teoreettisen
aineiston kerddminen. Tassa tydssa aineistoa on keratty Meksikosta, maabran-
dayksesta, imagomarkkinoinnista ja matkailijoiden kuluttajakayttaytymisesta seka
niihin vaikuttavista tekijoistd. Myohemmin teoriassa kay ilmi, ettd brandi syntyy ja
muokkautuu asiakkaan mielessa, eli se ei synny suunnittelijan tai johtoryhmaén toi-
mesta, vaan asiakkaan luomasta mielikuvasta (Moilanen & Rainisto 2009, 7). Nain
ollen on hyva tarkastella mm. maabréandin merkitysta ja sen tuomia haasteita seka
tutustua Meksikon maabrandiin, silla brandi vaikuttaa matkailijoiden mielikuviin ja
ostopaatosprosessiin. Maabrandayksen jalkeen tutustutaankin tarkemmin mieliku-
vien muodostumiseen ja matkailijoiden ostopaatosprosessiin vaikuttaviin tekijoi-
hin.

2.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kahden kyselylomakkeen avulla, jotka lahetettiin vastaajille
kahtena eri ajankohtana kevaan 2015 aikana. Kyselyiden tarkoituksena oli vastata
tutkimustehtavaan eli tuoda selvasti esille vastaajien mielikuvissa tapahtuvat muu-
tokset, jotka Meksikossa oleskelu aiheutti. Kyselyt kuuluvat yleisimpiin laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiin, kuten myos havainnointi, haastattelut ja
erilaisiin dokumentteihin pohjautuvat tiedot. Edella mainittuja voidaan kayttaa joko
rinnan, vaihtoehtoisesti tai yhdisteltyna eri tavoin tutkittavan ongelman ja tutkimus-
resurssien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Kyselyt ovat yleensa kvantitatiivisia, mutta ne myos voivat olla kvalitatiivisia, kuten
haastattelut. Kummatkin tutkimukset voidaan itseasiassa toteuttaa lahella tai
etaalla tutkittavista. Kyselyiden hyva puoli on se, etta niiden kautta voidaan hank-
kia laaja tutkimusaineisto. Vastaajia voidaan saada paljon ja heiltd voidaan kysya
monia eri asioita. Kyselyt ovat hyvin yleisia, silla ne ovat tehokas tapa sééastaa

tutkijan vaivannakoa ja aikaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 194 - 195.)



Kyselyihin liittyy myds ongelmia ja heikkouksia. Aineistoa voidaan pitaa pinnalli-
sena ja vaatimattomana. Tutkija ei voi mydskaan tietad, esim. miten tarkeana vas-
taajat pitavat kyselya tai ovatko he perehtyneet aiheeseen aikaisemmin. Vaikka
kysely on tehokas, sen laatiminen vie aikaa ja vaatii tutkijalta oikeanlaista tietoa ja
taitoa. Joissakin kyselyissa on vaarana vastaamattomuus eli kato, joka saattaa

vaikuttaa suuresti kyselyn onnistumiseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselyyn laadittujen kysymysten avulla saadaan kerattya tietoja esim. arvoista,
asenteista, tosiasioista, uskomuksista, mielipiteista, kasityksista, tiedoista, toimin-
nasta ja kayttaytymisesta. Kysymyksista voidaan muotoilla avoimia, monivalintoja
tai asteikkoja. Avoimet kysymykset antavat myds mahdollisuuden vastaajien ker-
toa omin sanoin, mitd he oikeasti ajattelevat asiasta. Monivalintakysymyksissa
tama ei ole mahdollista, silla vastaajien taytyy valita vastauksensa tietyisté vaihto-
ehdoista. (Hirsjarvi ym. 2009, 197, 201.)

Taman opinnaytetyon kyselylomakkeet laadittiin kokonaan avoimilla yksinkertai-
silla kysymyksilla, jotta vastaajilta saataisiin myos suorat vastaukset. Ensimmai-
nen kysely kasittelee vastaajien tietoa ja tiedonhakua Meksikosta, heidan kiinnos-
tuksenkohteita ja tarpeitaan matkailijana, syntyneitd mielikuvia heille ennestaan
tuntemattomasta maasta ja heidan asenteistaan lahtea vaihto-opiskelemaan Mek-
sikoon. Toinen kysely kasittelee vastaajien tekemia havaintoja ja mietteitd Meksi-
kosta, kun he ovat jo pikku hiljaa lahddssa takaisin kotiin. Kyselyssa otettiin selvaa
vastaajien ajatuksista Meksikon taloudellisesta tilanteesta, heidan tekemistaan

matkoista maan sisélla, muuttuneista mielikuvista ja tulevaisuudesta.

2.4 Aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaéattkset

Tutkimuksen toteutukseen liittyy my6s olennaisesti keratyn aineiston analyysi, tul-
kinta ja johtop&&atokset. Analyysivaiheessa tutkija saa vastauksia tutkimuksen

alussa asetettuihin ongelmiin tai tehtavaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.) Laadullisen



aineiston analyysi vaatii tietynlaista absoluuttisuutta. Analyysissa on kyettava sel-
vittdmaan kaikki mysteeriin kuuluvat, luotettavina pidetyt seikat siten, etta ne eivat

ole ristiriidassa keskenaan esitetyn tulkinnan kanssa. (Alasuutari 2011, 38.)

Strukturoiduissa lomakkeissa ja kyselyissd on tapana aloittaa tutkimusaineiston
analyysi vasta aineiston keraamisen ja jarjestelyn jalkeen. Mutta erityisesti kentta-
tutkimuksissa, kuten useissa eri vaiheissa tapahtuvissa haastatteluissa, aineistoa
analysoidaan pitkin matkaa tutkimusprosessin aikana. Laadullisessa tutkimuk-
sessa analyysivaihe koetaan usein hankalaksi mutta mielenkiintoiseksi aineiston
runsauden ja elamanlaheisyyden vuoksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 221, 224.)

Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa kuullaan usein puhuttavan induktiivisesta
(yksittaisesta yleiseen) ja deduktiivisesta (yleisesta yksittdiseen) analyysimuo-
doista. Aineistolahtoisessa (eli laadullisessa) analyysissa tavoitellaan tutkimusai-
neiston teoreettisen kokonaisuuden luomista, ja néin ollen analyysiéa voidaan ni-
mittéda induktiiviseksi. Avainajatus on, etta analyysiyksikét, jotka eivat ole ennalta
harkittuja tai sovittuja, valitaan aineistosta tutkimuksen tehtavanasettelun ja tarkoi-
tuksen mukaisesti. Teorialahtdinen (eli m&arallinen) analyysi perustuu enemman
luonnontieteellisiin tutkimuksiin, jotka nojaavat johonkin tiettyyn malliin, teoriaan
tai ajatteluun. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95 - 97.)

"Tulkinnalla tarkoitetaan sita, etta tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niista
omia johtopaatdksia”. Nain Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 229 - 230) maa-
rittelevat sanan tulkinta. Tulkinnassa tutkijan on kuitenkin varottava puolusteluja,
joten hanen on harkittava analyysille useampia tulkintoja ottaen samalla huomioon

kyselyiden vastaajat ja tyon lukijat.

Tuloksista on myos pyrittava laatimaan synteeseja, jotka kokoavat yhteen kaikki
analyysin paaseikat ja tuovat vastaukset kirkkaasti esille asetettuihin ongelmiin.
Talla prosessilla pyritddn vastaamaan kysymykseen, jotka ovat tutkimuksen on-
gelmien olennaisimmat vastaukset. Johtopaatokset perustuvat naihin synteesei-
hin, ja talléin tutkijan on pohdittava, mik& on tulosten tarkeys tutkimusalueella ja
mika laajempi tarkoitus saaduilla tuloksilla voisi olla. (Hirsjarvi ym. 2009, 230.)



Tutkimustulokset tullaan analysoimaan huolella. Analysointi aloitetaan vasta sit-
ten, kun kaikki vastaajat ovat vastanneet kyselyihin. Sen jalkeen kyselyt lajitellaan
ja jarjestellaan niin, etta niitd pystytdan tarkastelemaan yhtéaikaisesti. Tulokset
teemoitetaan sopivien alaotsikoiden alle, jotta ne olisivat selkeasti tulkittavissa.
Vastaukset pyritadn kaantdmaan mahdollisimman tarkasti suomen kielelle, jotta
tuloksien sisaltd pysyisi alkuperaisena ja luotettavana. Johtopaatoksissa pyritdéan
selkeasti tuomaan esiin tutkimustehtavien vastaukset ja yhteyden opinnaytetyén

teoreettiseen viitekehykseen.

2.5 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Laadullisen tutkimusmenetelman luotettavuus ja patevyys ovat vaihtelevia, vaikka
tutkimuksessa pyrittaisiinkin valttelemaan virheiden syntymista. Taman seurauk-
sena tutkimuksissa pyritaan aina arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Reliaa-
belius (pysyvyys) tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, kun taas validius (pa-
tevyys) tarkoittaa tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sita, mitd on tutkimuk-
sessa ollut tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Naiden kahden kasitteen
kaytto laadullisessa tutkimuksessa on saanut kritiikkid, silla kasitteet ovat synty-
neet maarallisen tutkimuksen piirissa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).

Vaikka naita kasitteita ei haluttaisikaan kayttaa laadullisen tutkimuksen alueella,
luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin edes jollain tapaa arvioida. Tutkimuk-
seen voi helposti syntya virheita, esim. vastaajat eivat ymmarra kysymysta sa-
malla tavalla kuin tutkija, ja ndin ollen tutkija kasittelee tuloksia siinéd uskossa, etta
vastaukset ovat kaikki paikkaansa pitavia ja totuudenmukaisia. (Hirsjarvi ym.
2009, 231 - 232))

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus ja patevyys kohdistuvat koko tutkimus-
prosessiin eli aineiston kerddmiseen, tulosten analysointiin ja tutkimuksen rapor-

tointiin. Tutkimuksessa taytyy tulla esille tutkiian oman persoonallinen nakemys



asiasta eika sortua yleistamiseen. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus ko-
hoaa tarkeammaksi ominaisuudeksi mm. itse tutkimusaineistossa ja sen hankin-
nassa, tulosten analysoinnissa ja tulkinnassa seka raportoinnissa. (Luotettavuus
n.d.)

Totuudenmukaiset ja selkeat kuvaukset aineiston toteuttamisen olosuhteista ko-
hentaa tutkimuksen luotettavuutta. Olosuhteita voivat olla esim. haastattelujen to-
teutuspaikka, niihin kaytetty aika ja tilanteen mahdolliset hairidtekijat. Tarkkuutta
vaaditaan erityisesti tulosten tulkinnassa, jossa tutkijan taytyy punnita saamiaan
vastauksia ja tarkastella niita teoreettisella tasolla eli perustella esitettavat tulkin-
nat. (Hirsjarvi ym. 2009, 232 - 233.) Tulkinnassa on myos tarkeaa muistaa puolu-
eettomuus, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. Tutkijan tulisi ymmartaa
ja kuulla vastaajia itsendan eik& suodattaa vastaajien antamaan tietoa oman ke-
hyksen lapi tehden tuloksista virheellisia ja epaluotettavia. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 135 - 136.)

Tutkimuksesta pyritdan tekemaan mahdollisimman luotettava ja eettinen oikeaop-
pisen lahdekritiikin avulla eli arvioidaan tarkasti tiedonlahteen kayttokelpoisuutta.
Aineistoa kerataan vain luotettavista lahteista, esim. kirjoista, lehtiartikkeleista ja
Internetista. Kaikki lahteet, joita Internet sisaltaa, eivat ole luotettavia, joten silloin
on omattava tieto taitoa totuudenmukaisen tiedon I6ytamisessa. Tutkimuksessa ei
tulla kayttamaan sellaisia sivustoja, joita satunnaiset kayttajat pystyvat muokkaa-
maan. Kaikki kirjat eivat mydskaan aina ole ajan tasalla, joten on osattava l6ytaa
uudempia teoksia tai selvittdd vanhoista julkaisuista, pitdvatko ne enéa paikkansa.
Opinnaytetydssa pyritaan kayttamaan suomen- ja englanninkielisia lahteita, jotta
tietoa saataisiin laajasti ja eri ndkdkulmista. Tutkimustuloksien tulkinta tulee tapah-
tumaan mahdollisimman puolueettomasti ja yleistamista pyritaan valttamaan, silla
vastaajien maara on niin vahainen verrattuna Querétaron kampuksen kevaan

2015 kokonaisvaihto-opiskelijoiden méaraan.
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3 MEKSIKO

Jylhia vuoristoja, historiallisia raunioita, kirjavia kasitoita, hymyilevia inmisia, koy-
hyytta, romantiikkaa, taidetta ja tequilaa. Meksiko on kaikkea tata ja paljon muuta.

Se on matkailumaiden kameleontti, jossa kaikki on mahdollista (Hietala 2015).

X/
°e

Virallinen nimi: Meksikon Yhdysvallat
(Estados Unidos Mexicanos)

% Pinta-ala: 1 972 550 km?

% Asukasluku: 126 524 217 milj.

% Virallinen kieli: espanja

% Paakaupunki: México (Mexico City)

% Presidentti: Enrique Pefia Nieto
% Valuutta: Meksikon peso

«+ Uskonto: katolilaisuus.

(Mexico: Facts & Figures 2015; Mexico Population 2015.)

Meksiko on maailman vakirikkain espanjankielinen maa, mutta siella puhutaan es-
panjan lisdksi n. 70 muuta alkuperaiskielta, joista puhutuin on nahuatl. Meksiko
Cityn alueella asuu n. 21,2 miljoonaa ihmista, joista n. 9 miljoonaa asuu itse kau-
pungissa. Yhdistyneiden kansakuntien tilastokeskuksen mukaan Mexico City on
asukasluvultaan neljanneksi suurin kaupunki maailmassa. (Mexico Population
2015; Chandran 2015.)

Meksiko on osa Pohjois-Amerikan mannerta, mutta kulttuurillisesti se on my6s osa
Latinalaista Amerikkaa. Meksiko sijaitsee Yhdysvaltojen eteldpuolella ja sen naa-
purimaita ovat mm. Guatemala, Belize ja Kuuba. Meksikolla on kaiken kaikkiaan
31 osavaltiota (ks. kartta 1). Meksikon kirjava luonto, kulttuuri ja ruoka tarjoavat
tekemistd monen makuun. Meksikossa voi ottaa rennosti rannalla, kavella kaunii-

den pikkukaupunkien kaduilla, snorklata Karibian meren aalloissa tai uida delfii-
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nien kanssa. Siella voi myds seikkailla kosteissa viidakoissa, vaeltaa lumisille tuli-
vuorille, tutkia luonnon muokkaamia laguuneita tai vain nauttia meksikolaisen keit-
tion tulisista antimista. Meksiko on taynna seikkailua jokaiselle aistille. (Noble,
Armstrong, Bartlett & Clark 2012, 2.)

Sonora

Chihuahua

Coahuila

Yucatan

Kartta 1. Meksikon osavaltiot ja sijainti Pohjois-Amerikan mantereella (Meksikon

huumesota 2014; Mexico. n.d.).

Kaikilla mailla on kuitenkin pimeat puolensa. Viime vuosien aikana huumesodat ja
rikollisuus ovat paasseet valloilleen ja loppua ei viel& ndy. Suurin osa vakivaltai-
suuksista kuitenkin tapahtuu vain huumejengien ja valtion turvallisuusjoukkojen
valilla pienilla alueilla pohjoisessa, joten on hyvinkin mahdollista, ettd matkailijat
eivat ole edes tietoisia kaytavasta sodasta. Meksikon turistisimmat alueet, kuten
Jukatanin niemimaa, ovat sailyneet vakivallan ulottumattomissa. Turisteihin koh-
distuvaa vakivaltaa tapahtuu harvoin, mutta heitd kuitenkin kehotetaan tutustu-
maan Meksikon matkustustiedotteisiin ennen matkalle 1aht6a. Matkailijoille oh-
jeena onkin, ettd seuratkaa maan tapahtumia uutisista, matkustakaa vain paivisin
ja kayttaen yleisia valtateita (jos vain mahdollista) ja valtelkaa likkumista tunte-
mattomilla alueilla pimeéan tulon jalkeen. (Noble ym. 2012, 19.)
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3.1 Esihistoriasta vallankumoukseen

Lukuisia metsastaja-kerailijaheimoja (chihimecat) saapui vuosien 7 000 - 6 000
eKr. aikana Meso-Amerikkaan. Meso-Amerikaksi kutsutaan maantieteellista ja
kulttuurillista aluetta, joka ulottuu Yhdysvaltojen aavikoilta Hondurasin ja El Salva-
dorin pohjoisosiin. Olmeekit ovat tunnetusti Meso-Amerikan vanhin kulttuuri. OlI-
meekkien alkupera on vieldkin mysteeri, mutta heidan matemaattiset taidot, tai-
teelliset nakemykset, tahtitieteelliset ja yhteiskunnalliset saavutukset ovat vaikut-
taneet kaikkiin Meksikon mydhempiin kulttuureihin. (Rekiaro, Rekiaro, Makinen &
Kinnunen 2006, 26.)

Mayat hallitsivat Keski-Amerikkaa, Jukatanin niemimaata ja Chiapasia, yli 1 500
vuotta, ja he olivat ihmiskunnan historian suurin korkeakulttuuri. He rakensivat
suuria kaupunkeja, kuten Calakmul (n. 60 000 asukasta) ja Chichén Itz4. Mayojen
kulttuuri kukoisti vahan ennen ajanlaskumme alkua ja kohtasi vuoden 900 paik-
keilla katastrofin, jonka syy on jadnyt ratkaisuttomaksi. Ennen tuhoaan Mayat saa-
vuttivat korkean tason astrologiassa, matematiikassa ja hieroglyfiikassa. Mayojen
jalkelaiset ovat suurin intiaaniryhma nykypaivan Meksikossa. (Rekiaro ym. 2006,
28.)

Asteekit levittaytyivat Luoteis-Meksikosta Meksikonlaaksoon asti 1200-luvun puo-
livalissa. Asteekit olivat sotilaita, jotka tekivat valloitusretkid, alistivat heimoilta ve-
roja ja ihmisuhreja ja nédin ollen he olivat 1400-luvun lopulla koko maan vahvin
kulttuuri. Heidan keisarin Moctezuman |l aikaan espanjalaiset konkistadot eli val-
loittajat saapuivat Meksikoon. Espanjalaiset valtasivat kivuttomasti asteekkien val-
takunnan osittain eraan vaarinymmarryksen myota. (Rekiaro ym. 2006, 30 - 31.)

Vuodesta 1519 vuoteen 1821 oli siirtomaavallan aikakautta, jolloin Hernan
Cortésin sotilaat alistivat, orjuuttivat ja kitkivat pois vahaisetkin alkuperaisasukkai-
den perinteiden ja uskomusten merkit. Sotilaat saivat palkaksi suuria laanityksia,

joissa he omistivat kaiken elavan ja kuolleen. Afrikasta tuotiin myds lisaa orjia ty6-
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voimaksi, kun eurooppalaiset sairaudet karsivat alkuperaisvaestoa. Espanjalais-
ten yhteiskunnassa vain espanjalaissyntyiset toimivat kirkon ja valtion korkeim-
missa ammateissa ja kreolit (criollos, espanjalaiset, jotka olivat syntyneet Meksi-
kossa) kohosivat rikkaiksi maanomistajiksi. Mestitsit (mestizos, intiaanien ja es-
panjalaisten jalkelaiset) ja alkuperaisasukkaat (indigenas) olivat alinta pohjasak-
kaa, koska heille ei ollut sijaa espanjalaisten yhteiskunnassa. (Rekiaro ym. 2006,
32))

Meksiko itsendistyi vuonna 1821, jolloin se vihdoin vapautui Espanjan vallasta pit-
kén ja tuhoisan taistelun ansiosta. Sota kesti 11 vuotta, ja sen aikana arvioidaan
kuolleen 600 000 ihmista. Kuuluisa vapauden huuto "Mexicanos, Viva México!” on
isa Miguel Hidalgo y Costillasin sanoja, joiden sanotaan kaynnistaneen raa’an it-
senaisyystaistelun. Sittemmin Meksikossa aloitettiin jalleenrakennus ja poliittis-yh-
teiskunnallinen uudistus, joka ei sujunut ongelmitta ja johti ulkomaiden valiintu-
loon. Hallitus vaihtui hammastyttavat 40 kertaa vuosien 1821 - 1851 valilla. Mek-
siko ajautui sotaan Yhdysvaltojen kanssa ja menetti Yhdysvalloille New Mexicon,
Texasin, Alta Californian ja Arizonan alueet menettéden nain puolet pinta-alastaan.
Meksiko sai menetetyista alueistaan korvaukseksi vain 25 miljoonaa dollaria. (Re-
kiaro ym. 2006, 34.)

Vallankumouksen aika alkoi vuonna 1920 diktatuurin ja huonon johtamisen seu-
rauksena. Presidentteja vaihtui vinhaa tahtia ja sen aikana yli miljoona meksiko-
laista pakeni maasta tai kuoli. Kuuluisimpia vallankumoussankareita oli Francisco

"Pancho” Villa, jonka maine levisi Hollywoodiin asti. (Rekiaro ym. 2006, 36.)

3.2 Meksikon nykyinen politiikka ja talous

Vuoden 1920 jalkeen Meksikossa kaynnistyi uusi aikakausi, joka on noussut ja
laskenut nykypaivaan asti. Tana paivana Meksikon valtiomuoto on liittotasavalta

ja maan presidentti on Enrique Pefa Nieto, joka johtaa nykyista hallitusta. Parla-
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mentti koostuu kaksikamarisesta kongressista: 128-paikkainen senaatti eli yla-
huone ja 500-paikkainen edustajainhuone eli alahuone. Senaattorien ja presiden-
tin vaalikausi on 6 vuotta ja edustajien 3 vuotta. Tarkeimpia puolueita on kolme:
PAN (Partido Accion Nacional), PRI (Partido Revolucionario Institucional) ja PRD
(Partido de la Revolucion Democrética). Muita puolueita on myods toki olemassa,
mutta ne ovat yleensa yhteistydssa jonkin edellda mainitun kanssa. (Touré 9/2010,
5.)

Valitettavaa on, ettd huumekartellit hallitsevat monen osavaltion politikkaa. Pa-
himmat tapaukset tulevat avoimesti esille Michoacanin osavaltiossa, jossa kartelli
on mm. kidnapannut yhdeksan mielipidetutkijaa, ampunut pormestarin ja pelotellut
kymmenkunta ehdokasta vetdytymaan vaaleista. Pormestarit ovat helppoja koh-
teita, silla heita suojelevat alipalkatut, huonosti varustetut paikallispoliisit. Eli toisin
sanoen, jos et ole kartellin suosiossa tai sen palkkalistoilla, on turha unelmoida

poliittisesta urasta. (Stevenson 12.11.2011.)

Presidentti Pefia Nietoa on ylistetty kansainvalisesti kunnianhimoisista uudistuk-
sista koskien kaikkea energiasektorin ja tietoliikenteen valiltd. Mutta vuoden 2014
Pew Research Surveyn mukaan, hdnen suosionsa kansan keskuudessa on pik-
kuhiljaa hiipumassa. Meksikolaiset eivat ole olleet tyytyvaisia talouden uudistuk-
siin, silla ne eivat ole odotetusti tuottaneet tulosta vuoden 2013 ja 2014 valilla. BKT
(bruttokansantuote) oli 1.4 % vuonna 2013 ja 2.1 % vuonna 2014. BKT on kuiten-
kin [&htenyt vahvaan nousuun viime vuoden jalkeen, ja télla hetkella nousun on
mitattu olevan 2.9 %. Ennusteet lupaavat hyvaa vuoteen 2017 mennessa, silla
silloin BKT:n pitéaisi nousta jopa 3.5 %. (Mexican President Pefia Nieto’s Ratings
Slip with Economic Reform 26.8.2014; Mexico Overview 2015.)

Vaikka ennusteet lupaavat hyvaa ja presidentilla on viela 51 % kansan suosiosta,
talouden kasvun hitaus on jo jattanyt jalkensd. Kasvun ja kdyhyyden vahentami-
sen valilla ei ole ollut odotettua vahvaa yhteyttd, ja tAméan takia mm. tydmarkkinat
ovat olleet hyvin huonot viime vuosina. Tyopaikkoja ei yksinkertaisesti ole ollut
riittévasti kaikille tai t6ita, joissa palkka olisi tyydyttavalla tasolla. (Mexico Overview
2015.)
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3.3 Luonto ja ilmasto

Meksikon pohjoisosa on enimméakseen aavikkoista, mutta alueelta |6ytyy my6s
metsaista vuoristoa ja monimuotoista rannikkoa. Keskiosassa luonto koostuu pit-
kista vuorijonoista, joissa on rikas kasvillisuus ja runsaasti erilaisia villielaimia. Alu-
eella on myo6s toimivia tulivuoria. VisitMexico neuvoo luontomatkailijoita vieraile-
maan upeissa maisemissa Cortezin merelld, Baja Californiassa tai Copper Cany-
onissa Chihuahuassa. Maan eteldaosassa on paljon viidakkoisia alueita, joissa
useimmat historialliset rauniot sijaitsevat ja joissa luonnon monimuotoisuus paa-
see kukoistamaan parhaimmillaan. Meksikon Karibialla sijaitsee monen monta ar-
keologista aluetta, kuten myds rantoja ja riuttoja. Tunnetuimpia raunioita talla alu-
eella ovat Tulum ja Chichén Itza. Nain ollen Meksikon Karibialla on paljon luonto-
aktiviteetteja ja ekomatkailua, joista suurin osa on paikallisten jarjestamia oman ja
alueen hyvinvoinnin yllapitamiseksi. (Nature 2012.)

Meksikossa on 31 kansallispuistoa, 7 biosfaarialuetta ja 6 erikoisbiosfaarialuetta.
Nailla alueilla ja muualla Meksikossa on n. 30 000 eri kukkalajia sisaltéen 1 000
orkidealajiketta ja n. 1 000 eri lintulajia mukaan lukien 50 eri kolibrilajia. Meksiko
on n. 1 500 eri liskon, nisdkkaan ja sammakkoelaimen koti. (Mexico’s National

Parks and Biosphere Reserves n.d.; Nature 2012.)

Meksikon laajan pinta-alan ja korkeuserojen vuoksi maa voidaan jakaa kolmeen
eri ilmastovybhykkeeseen: kuiva vybhyke, lauhkea vyohyke ja trooppinen sade-
vyOhyke. Rannikolla on yleensa lammintd vuoden ympéri, mutta joidenkin kuukau-
sien ajan voi olla hyvin sateista. Mexico Cityssa vallitsee miellyttava ilmasto, ei
lian kuuma eika kylma. Keskiylangoilla ja vuoristoalueilla ilmasto on viileda. Etelan
viidakot kuuluvat trooppiseen alueeseen, eli siella vallitsee kuuma/ldammin ja kos-
tea ilma. Pohjoisen osavaltioissa, kuten Monterreyssa ja Chihuahuassa, kesat
ovat paahtavan kuumia ja talvet erittain kylmi&. (Maatiedosto Meksiko 2014; Weat-
her and time zones 2012.) Hurrikaanikausi alkaa kesakuusta ja kestda marras-

kuun loppuun, joten rantalomia varatessa kannattaa tarkistaa alueen saéaolosuh-
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teet. Maanjaristykset ovat my6s hyvin yleisia, joten hotelleissa ja muissa majoitus-
likkeissa kannattaa lukea lapi niiden varalta laaditut ohjeet ja selvittaa hatapoistu-
mistiet. (Meksiko: matkustustiedote 2015.)

3.4 Kulttuuri, taide, musiikki ja viihde

Meksikon kulttuuri on hyvin monipuolinen, varikas ja lammin. Olennainen osa
maan kulttuuria ovat taide ja arkkitehtuuri. Vanhojen kulttuurien veistetyt kivipaat
ja koristellut seinamaalaukset eivat ole jddneet unholaan meksikolaisten taide-
maalareiden ja kuvanveistgjien keskuudessa, vaikka espanjalaiset toivat muka-
naan 1500-luvulla uudet aiheet ja tyylit. Eurooppalaisen ja alkuperaiskansojen tyy-
lin sekoituksesta on syntynyt yksi meksikolaisten arkkitehtuurien, taiteilijoiden ja
kirjailijoiden tunnuspiirteistd. José Clemente Orozco, David Alfaro Siqueirosi ja
Diego Rivera olivat vallankumouksen ajan suuria seindmaalareita. Heidan voimak-
kaiden, puhuttelevien ja tyyliteltyjen maalauksien ansiosta heidat tunnetaan nyky-
paivana kolmena suurena, Los Tres Grandes. Ei pida mydskaan unohtaa Frida
Kahloa, kuuluisaa taiteilijaa, jonka feministiset ajattelut ja ruumiilliset karsimykset

tuottivat sokeeraavia, mutta taidokkaita maalauksia. (Rekiaro ym. 2006, 14, 37.)

Vahvasti osa meksikolaista kansanperinnetta on mariachi, yhtye, jonka laulut ker-
tovat rakkaudesta, kunniasta, kuolemasta, politiikasta, petoksesta ja vallanku-
mous-sankareista. Yhtyeen juuret tulevat Jaliscon osavaltiosta 1800-luvulta. Ja-
senet pukeutuvat karjapaimenten asuihin, joissa on hopeakoristeet, ja le-
vedlieriseen hattuun. He séaestavat lauluja kitaroilla, torvilla ja viuluilla seka meksi-
kolaisilla harpuilla. Meksikossa on tietenkin muita yhtyeita, jotka soittavat nykypai-
vaisempaa musiikkia. Esimerkiksi espanjankielinen rock-bandi Café Tacuba ja ki-

taristilegenda Carlos Santana. (Rekiaro ym. 2006, 19, 23.)

Televisiomaailmaa hallitsevat ylivoimaisesti saippuaoopperat eli telenovelas, joita
esitetaan yhtdjaksoisesti klo 16 - 22 valilla. Namé& ohjelmat ovat meksikolaisten

mielesta ylivoimaisesti television parasta viihdettd, vaikka Yhdysvaltojen vaikutus
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nakyy kaikkialla ruuasta pukeutumiseen. Meksikolaiset elokuvat ponnahtivat kan-
sainvalisiin piireihin vasta 2000-luvulla, jolloin valmistui Alejandro Gonzalez Ifiarri-
tun ohjaama elokuva Amores Perros ja sen jalkeen ylistetty elokuva 21 grammaa.
Yksi kuuluisimmista miesnayttelijoista on Gael Garcia Bernal, joka on tahdittanyt
mm. elokuvaa Ja aitias kans (Y Tu Mama Tambien). Yksi suosituimmista ajanviet-
teistéd meksikolaisten keskuudessa on viihdepaini eli lucha libre. Se tunnetaan par-
haiten painijoista, jotka kayttavat naamioita salatakseen henkil6llisyytensa. (Re-
kiaro ym. 2006, 18 - 19.)

3.5 Ihmiset ja yhteiskunta

Meksikolaiset rakastavat juhlia, perhetta, véareja, jalkapalloa ja tequilaa. He laitta-
vat asiat positiiviseen valoon, vaikkei elamassa menisikdan hyvin. He ovat ysta-
vallistad ja hymyilevdd kansaa, jotka osaavat miellyttdéd vieraitaan ja nauttia ela-
masta. Meksikolaiset valittavat enemman empatiasta kuin aikatauluista, mutta silti
he ovat yksi maailman eniten tdita tekevista kansoista. Kaikkia meksikolaisia yh-
distdd rakkaus tdhan varikkdaseen ja monimuotoiseen kotimaahan. (Noble ym.
2012, 3.)

Meksikon asukasluvusta on n. 60 % mestitseja ja n. 30 % intiaaneja. Intiaanit ovat
kuitenkin yksi syrjityimmista yhteiskunnan ryhmista, silla viranomaiset ovat suh-
tautuneet intiaanien oikeuksiin piittaamattomasti. Koyhien ja rikkaiden valilla vallit-
see yhteiskunnallinen eriarvoisuus, joka tulee esille erdanlaisena kahtia jakautu-
neisuutena. Tama ilmenee Meksikossa ja muualla Latinalaisen Amerikan maissa
elintasojen, terveyden, koulutuksen ja kulttuurien vaihteluina seka taajamien ra-
kenteessa etté taloudellisessa toimessa. (Rekiaro ym. 2006, 12; Kettunen & Vuola
2014, 19.)

Vaikka meksikolaiset rakastavat maansa perinteita, kdyhyys pakottaa ihmiset etsi-
maan parempaa tulevaisuutta Yhdysvalloista. Vuosien 1998 ja 2001 valilla n. 700

000 meksikolaista ylitti rajan joka vuosi etsien toita rakennus-, hoito- ja muilta hei-



18

kosti koulutetuilta aloilta. Monet ovat menettaneet henkensa rajan laittomalla yli-
tyksellda, mutta nykydén kuolemia tapahtuu enda vain pieni osa entiseen verrat-
tuna. Vuonna 2012 Yhdysvalloissa asui 5,9 miljoonaa meksikolaista laittomasti,
mutta he eivat ole enda suurin maahanmuuttajaryhma Yhdysvalloissa. Tiukentu-
nut maahanmuuttojarjestelma on tehnyt rajanylityksesta vaarallisempaa ja kalliim-
paa kuin edellisvuosina. Myds Yhdysvaltojen pitkaan jatkunut suuri lama on hei-
kentanyt matalalla palkalla tydskentelevien meksikolaisten asemaa. Ajat ovat pa-
rantuneet vuodesta 2012 suunnattoman paljon, silla vuonna 2014 Yhdysvalloissa
olevista meksikolaisista 80 % asui maassa laillisesti. (Jordan 2014; Chishti &
Hipsman 2015.)

Pew Hispanic Center teetti kyselyn Yhdysvalloissa asuville meksikolaisille, miten
he ndkevat oman identiteettinsd. Tulosten mukaan 52 % meksikolais-amerikkalai-
sista kokee olevansa meksikolaisia, kun taas 26 % kutsui itsedan latinalaisame-
rikkalaiseksi tai latinoksi. 19 % sanoi olevansa amerikkalainen. (Desilver
3.5.2013.) Monilla meksikolaisilla, jotka ovat syntyneet Yhdysvalloissa, on jonkin
asteinen identiteettikriisi. Amerikkalaisilla on ollut taipumusta olla hyvaksymatta
meksikolaista kulttuuria yhteiskunnassaan, joten monilla meksikolaisilla ei ole ollut
yhteyttd heidan kulttuuriin ja juuriin rajan toisella puolen. He saattavat nayttaa
meksikolaisilta, mutta sisimmissaan he ovat amerikkalaisia. (Sanchez-Powell
1997.)

3.6 Meksikon matkakohteita

Jukatanin niemimaalla sijaitsevat Cancun, Playa del Carmen, Isla Mujeres ja Tu-
lum ovat yksia suosituimpia ja vetovoimaisimpia turistikohteita Meksikossa. Val-
keat hiekkarannat, Karibian meren sininen vesi ja polttava aurinko tarjoavat yh-
dessa huikean lomanviettopaikan. Naiden kohteiden ymparilla on myds kuuluisia
maya temppeleiden raunioita, kuten Chichén Itza, Tulum, Coba ja Uxmal. Alueella

sijaitsee myds Sian Ka’an biosfaarialue, jonka ymparilta voi I6ytaa runsain maarin
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kauniita kalkkikiviluolia (cenotes), joissa on mahdollista uida ja sukeltaa. (Noble
ym. 2012, 33.)

Paakaupunki Mexico City tarjoaa monipuolisia elamyksia. Se on elinvoimainen ja
lumoava kaupunki iimansaasteista ja ahtaudesta huolimatta. Vaikka ei olisikaan
kiinnostunut suurkaupunkien vilskeesta, Mexico Cityyn silti kannattaa uhrata pari
paivaa, silla kaupunki on erottamaton osa koko maan sielua. Tunnin ajomatkan
paassa kaupungista sijaitsee mysteeriset Teotihuacanin rauniot, jotka ovat vaista-
mattd hienoimpia paikkoja maailmassa. Sielld sijaitsee mm. maailman kolman-
neksi korkein pyramidi, Aurinkopyramidi (Piramide del Sol). Sen seinéat ovat por-
rastetut, joten 65 metrin korkeudessa sijaitsevalle huipulle voi halutessaan kiiveta.
Sivujen pituudet ovat 213 metria. (Rekiaro ym. 2006, 99 - 100, 133.)

Oaxacan osavaltion on yksi Meksikon kdyhimpia, mutta sen 550 kilometrin pituiset
hiekkarannat houkuttelevat turisteja vuoden ympari. Surffaajien paratiisi sijaitsee
Puerto Escondidossa, jossa voi myds harrastaa snorklausta, ihailla kilpikonnia, va-
laita, delfiineja, krokotiileja ja lintuja. Noin 250 km paassa sijaitsevassa Oaxacan
kaupungissa on historiallista arkkitehtuuria ja kauniita kasitoita. Kaupunki on myos
tunnettu usein jarjestettavista juhlista, ja sen laheisyydesta sapoteekkien muinai-

seen paakaupunkiin, Monte Albaniin. (Noble ym. 2012, 11.)

Guanajuaton ja San Miguel Allenden kaupungit ovat yksia varikkaimpia kaupunke-
ja Meksikossa. Guanajuato kuuluu Unescon maailmanperintdkohteisiin. Kaupun-
gin kapeat tiet ja loputtomat tunnelit antavat hivenen eurooppalaista tunnelmaa.
Entinen kaivoskaupunki on nyt varikas yliopistokaupunki. San Miguel Allende on
rentouttava kaupunki, jossa kellddn ei ole kiire. Kaupunki on luotu rauhalliseen

kauppojen, kirkkojen ja gallerioiden katseluun. (Noble ym. 2012, 12 - 13.)
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4 MAAKUVAN JA MAABRANDIN RAKENTUMINEN

Kaikki maailman valtiot, paikat ja kaupungit voivat luoda itselleen brandin. Brandi
yhdistetaan yleensa yrityksiin ja tuotteisiin, mutta nykypaivan kasvava kilpailu lo-
makohteiden, kaupunkien ja maiden valilla on luonut uusia haaroja brandays ka-
sitteen alle. (Moilanen & Rainisto 2009, 3.) Eri maiden ja alueiden bréandayspro-
sesseja on laitettu alkuun viime vuosien aikana maailmanlaajuisesti, joten bran-
dayksesta on tullut nykypaivan ns. muoti-ilmié. Tosin lopputulokset ovat olleet
vaihtelevia. (Lehtonen 2007, 4.)

Brandi on ollut jo kauan aikaa yrityksien keskeisin tulonldhde ja tyokalu imagon
luomisessa, joten miksi brandaysta ei myods kaytettaisi muilla sektoreilla. Kun
brandi on strategisesti oikein toteutettu, siité voi tulla kaikista keskeisin kilpailulli-
nen osatekija erilaisten brandien valilla. Oikeanlaisilla tyokaluilla ja identiteetilla,
yksittdinen paikka voidaan brandéata onnistuneesti, jolloin se nousee esiin Kilpaili-
joidensa joukosta. (Moilanen & Rainisto 2009, 3.) Tassa luvussa tutustutaan bran-
din, maakuvan ja maabrandin méaritelmiin, maabrandin merkitykseen ja siihen liit-

tyviin haasteisiin seka Meksikon maabrandiin.

4.1 Brandin méaaritelma

Moilasen ja Rainiston mukaan (2008, 14) "brandi on asiakkaan mielessa syntyva
kasitys tuotteesta tai palvelusta. Se on kaikkien fyysisten seké aineettomien osien
summa, joka tekee tarjpamastaan tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen”. Brandi
on siis kaikkea sita, mita asiakas ajattelee brandia ajatellessaan. Se ei ole vain
pelkka symboli, joka erottaa tuotteet toisistaan, vaan se sisaltaa siihen liittyvia ai-
neellisia, aineettomia, psykologisia ja sosiologisia ominaisuuksia. Toisin sanoen
brandi on asiakkaan tuotteeseen liittdmé persoonallisuus. (Moilanen & Rainisto
2009, 6.)
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Brandi syntyy ja muokkautuu asiakkaan mielessa. Brandi on olemassa silloin, kun
rittdva maara ihmisid samasta kohderyhmasta ajattelee samoin brandin luon-
teesta. Joten brandi ei synny suunnittelijan tai johtoryhman toimesta, vaan asiak-

kaan luomasta mielikuvasta. (Moilanen & Rainisto 2009, 7.)

On olemassa kaksi hyvin oleellista konseptia, jotka liittyvat brandeihin. Ne ovat
brandin identiteetti ja imago. Brandin identiteetti on se kasitteellinen kokonaisuus,
jonka markkinoija pyrkii luomaan tai yllapitamaan asiakkaiden mielissa. Brandin
imago taasen on se kasitteellinen kokonaisuus, jonka asiakas kehittdd mieles-
saan. Tahan vaikuttaa asiakkaan kasitykset arvoista ja laadusta. (Moilanen & Rai-
nisto 2008, 16.)

Brandin tehtdvand on erottaa yksiloity palvelu, tuote tai yritys Kkilpailijoistaan.
Brandi myds suojelee yrityksen laatua, jos kaikki ei mene suunnitellusti (Moilanen
2007, 6). Vahva brandi tuo yritykselle uskollisia asiakkaita, parempia rahoitusmah-
dollisuuksia, haluttavuutta yhteistydkumppanina ja kiinnostavuutta tyénantajana.
Se myds mahdollistaa pienemmat jakelu- ja markkinointikustannukset seka tuot-

teiden korkeamman hinnoittelun. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)

4.2 Maakuva ja maabrandi

Maakuva ja maabrandi sekoitetaan yleensa arkikielessa keskenaan, silla niiden
kasitykset muistuttavat toisiaan. Mutta yleisesti ottaen kummatkin muotoutuvat ih-
misten kasitysten, tunteiden, kokemusten ja vaikutelmien kautta jotakin maata
kohtaan. Naiden kahden kéasitteen ero on kuitenkin se, ettd maakuva on paapiir-
teittéin sattumanvarainen ja suunnittelematon kokonaisuus. (Moilanen & Rainisto
2008, 15.) Se voi olla toisen mielessa hyvinkin positiivinen ja innostava, kun taas
toisella hyvin sekava ja jopa pelottava (Lehtonen 2007, 4). Maabrandi on tavoit-
teellisesti suunniteltu kokonaisuus eli siitéa on tarkoituksella rakennettu halutun kal-
tainen ja miellyttavd kuva (Moilanen & Rainisto 2008, 15; Lehtonen 2007, 4).
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Vaikka maakuva on sattumanvarainen, siihen voidaan vaikuttaa. Tietoisen toimin-
nan avulla maakuvasta voidaan rakentaa menestyva maabrandi. (Moilanen & Rai-
nisto 2008, 15.)

Moilasen ja Rainiston (2008, 15) mukaan maakuva muodostuu valittbméan ja valil-
lisen tiedon pohjalta. Valiton (eli suora) tieto on kokemusperaista tietoa, joka syn-
tyy kohteessa tehdyista aistihavainnoista tai tuntemuksista. Valillinen (eli epa-
suora) tieto pohjautuu taas erilaisiin kirjallisiin, kuvallisiin tai suullisiin lahteisiin.

Na&ihin perustuva tieto voi olla peraisin esimerkiksi muilta ihmisilta tai mediasta.

Maabrandi pitaa sisallaan imagon lisdksi myos identiteetin, niin kuin brandikin.
Identiteetti tuo mukanaan tavoitteellisuuden ja suunnitelmallisuuden elementit ja
vaikuttaa asiakkaiden mielessa syntyviin mielikuviin. Hyvan maabrandin luo-
miseksi on kuitenkin osattava kehittda maakuvaa oikeaan suuntaan. (Moilanen &
Rainisto 2008, 17.)

4.2.1 Maabrandin merkitys

Paikkojen eli esimerkiksi maiden, kaupunkien ja matkakohteiden valinen kilpailu
on maailmanlaajuista. Kilpailua kdydaan kansainvalisista yrityksista ja sijoituk-
sista, osaavasta tyévoimasta, matkailutuloista ja mahdollisuuksista vaikuttaa dip-
lomatian eri osa-alueilla. Namé asiat pakottavat paikat kehittdm&an yha enemman
vetovoimatekijoitaan ja markkinointiaan maaranpaéndan erottua muista kilpaili-
joista. Tulevaisuudessa on todennakdista, ettd olennaisia paikan vetovoimateki-
joita tulevat olemaan elinymparisto, kulttuuri, paikan henki, sosiaalinen kehitys ja

paikan brandiin liittyvat mielikuvat. (Moilanen & Rainisto 2008, 18.)

Maabréandi siséltdd monia eri elementteja, joita voi ratkoa seuraavien kysymyksien
avulla: miten kiinnostava on kyseisen maan kulttuuri, miten kiinnostava maa on

asuinpaikkana tai matkakohteena, millaisia ajatuksia maa herattaa tuotteiden seka
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palvelujen laadun osalta, olisiko maassa potentiaalisia liiketoimintamahdollisuuk-
sia tai millaisena toimijana maa nahdaan talouden, politiikan tai diplomatian alu-
eilla. Vahva maabrandi muodostaa hyotyja kaikissa nadisséa elementeissa, mutta

se vaatii brandin jatkuvaa yllapitoa. (Moilanen & Rainisto 2008, 19.)

Aikaisempien tutkimustulosten mukaan oikein ja ammattitaitoisesti johdettu maa-
brandi houkuttelee kohdealueelle asukkaita, yrityksid, tydvoimaa, investointeja ja
vierailijoita. Tuloksista voidaankin paatella, ettd maabrandi vaikuttaa moneen eri
ulottuvuuteen maan sisélla. Vahva maabrandi kasvattaa vetovoimaa investointei-
hin ja yrityksiin, houkuttelee ammattitaitoista tydvoimaa, auttaa edistamaan mat-
kailuteollisuuden pyrkimyksia, laajentaa kansainvalista poliittista kuuluvuutta,
puoltaa vientiteollisuuden etuja ja vahvistaa maan kansalaisten itsetuntoa ja iden-
titeettia. (Moilanen & Rainisto 2008, 19.)

Kaiken kaikkiaan vahva maabréandi voi muuttaa maailmaa parempaan suuntaan
ja samalla myds muuttaa ihmisten tapaa ndhda maailma. Maabrandi vaikuttaa
myos siihen, miksi ihmiset haluavat matkustaa toiseen maahan enemmin kuin toi-
seen. Brandayksen kilpailu on armotonta, silla ne maat, jotka omaavat riittavasti
ammattitaitoa, kykya yhteistydhon ja paattavaisyyttd, voivat saavuttaa arvokkaita
taloudellisia hyo6tyja yhteiskunnalleen ja nousta esiin jattden muut maat varjoonsa.
(Moilanen 2007, 7.)

4.2.2 Haasteet maabrandin muodostamisessa

Maabrandin luominen eroaa hyvinkin paljon tuotteiden tai palvelujen brandaami-
sesta kuluttajille. Joitakin samanlaisia ominaisuuksia voidaan havaita maabrandin
ja tuotteiden valilla, mutta suurimmaksi osaksi brandit rakennetaan eri tavoin.
Koska brandin luominen tapahtuu eri tavoilla, haasteetkin ovat erilaisia. (Moilanen
& Rainisto 2008, 31.) UNWTO (World Tourism Organization) myds huomauttaa,

ettd matkakohteiden brandaysta ei tule luoda tyhjasta, vaan sita tulee kehittaa jo
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olemassa olevasta imagosta eteenpain (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill
2005, 62).

Haasteita maan ja paikan markkinoinnissa on kohteen moniulottuvuus ja moni-
mutkainen kokonaisuus. Tuotannossa on mukana suuri maara eri toimijoita, joilla
on tyypillisesti omat tavoitteensa, erisuuruiset resurssit ja tapa toimia business ym-
paristossa. Kuluttajatarvikkeiden markkinointi on helpompaa, silla tuote on kasin
kosketeltava ja tarkasti maaritelty kokonaisuus. Taten myds kontrollin yllapito on
helpompaa kuluttajatarvikkeissa, koska yrityksessé toiminta on organisoitua ja
yleensa sen hierarkiasta 16ytyy se yksi ihminen, jolla on eniten paatantavaltaa.
Paikan markkinoinnissa kontrollin yllapito on haasteellista, silla suuri maara eri toi-
mijoita saattaa markkinoida samaa paikkaa painvastaisin argumentein. Nain ollen
yhteisen néakemyksen |gytdminen toimijoiden joukossa voi olla hyvinkin vaikeaa

brandi-identiteettia maariteltdessa. (Moilanen & Rainisto 2008, 31.)

Paikan brandayksessé on myods haasteena politikan l&heisyys. Paatoksenteot on
tapahduttava siina ajassa, kun sama hallitus on vieléa koolla. Muutenkin maan po-
littisen ilmapiirin tulee olla vakaa, jotta bréandin luominen onnistuu, ja sen avulla
ihmisille voidaan rakentaa luotettava ja positiivinen mielikuva maasta. Asukkaiden
on myds oltava valmiita tekemaan yhteistyota toimijoiden kanssa, koska brandat-
tavalla alueella sijaitsee pakostakin jonkun koti ja elinymparistd (Moilanen & Rai-
nisto 2008, 32).

Paikan brandayksen taytyy tarjota puitteet elamyksiin matkailijoille, silla matkailu
linkittyy suuresti elamysteollisuuteen. Mutta miten varmistetaan, etta brandin
luoma lupaus elamyksesta kay toteen? On myds tarkeaa ottaa huomioon vuoden-
aikojen vaihtelut, silla tuotteeseen tulee silloin muutoksia. (Moilanen 2007, 6 - 7.)
Esimerkiksi talvella Suomessa laskettelukeskukset ovat tupaten taynna talvilajien

ystavia, mutta mité he voivat tehdé samalla alueella kesaaikaan?
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Maabrandin luominen ei ole kuitenkaan mahdoton tehtava. Esimerkiksi Espanja
kehittyi koyhastd ja rappeutuneesta Euroopan valtiosta moderniksi kulttuuri-
maaksi, joka tanékin paivana on kehittymassa kohti uusia ulottuvuuksia. Kroatia
muuttui sotatoimialueesta oikein viehattavaksi matkailu- ja liiketeollisuuden
maaksi. Ja Irlanti nosti itsensa IT-alan keskukseksi vaikeiden poliittisten vuosien
jalkeen. Menestystarinat maabrandayksessa osoittavat, etta kaikki on mahdollista
relatiivisen lyhyessa ajassa, jos vain muuttumisen halua 16ytyy. (Moilanen 2007, 6
-7)

4.2.3 Meksikon maabrandi

FutureBrandin tuottaman tutkimuksen, Country Brand Index 2014 - 15, mukaan
Latinalaisen Amerikan maiden vahvuuksia matkailun kannalta ovat suuri valikoima
nahtavyyksia, mahdollisuus tehda lomamatkoja, luonnon kauneus ja historialliset
kohteet. Maiden heikkouksia ovat poliittinen epétasapaino, puutteet terveyden-
huollossa ja koulutuksessa, elintason alhaisuus, kehittymétén teknologia ja huono
infrastruktuuri. (Country Brand Index 2014 - 15, 42.)

Meksikon poliittinen epévakaus on kieltamatta vaikuttanut kansainvalisten matkai-
lijoiden maaraan vuosien varrella. Taylor ja Shannon (2012, 1) toteavat, etta uuti-
set huumekartellien aiheuttamista vakivaltaisuuksista ja rikollisuudesta ovat arki-
paivaa Meksikon ja muiden maiden mediassa. Naméa ovat luoneet harhaanjohta-

van brandin, joka vahingoittaa Meksikon matkailualaa ja ulkomaisia sijoittajia.

Nain ollen vuonna 2013 Meksiko tarvitsi uuden visuaalisen identiteetin ja aseman
markkinoidakseen itsedén eldvaisend matkakohteena. Taman toteuttaakseen
Meksikon brandi tarvitsi lisdd markkinointia sen osavaltioihin, alueihin ja kaupun-
keihin kuten myos erilaisiin matkailualan sektoreihin. Moniulotteinen brandi toisi
kehitysta avain osatekij6ihin, joita on mm. itse matkailijat ja matkailualla tydsken-
televat, ulkomaalaiset sijoittajat, tavaramerkit ja kansainvaliset johtajat. Yritys ni-

meltd MBLM otti tehtavakseen kehittdd Meksikon maabréandid eteenpdain. He aloit-
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tivat prosessin tunnistamalla Meksikon tarkeimpid ominaispiirteita, esim. Euroop-
palainen perintd, kulttuurien monimuotoisuus, meksikolainen arkkitehtuuri, laaja
monipuolinen gastronomia ja kaunis luonto. Uusi maabrandi tuo edelld mainitut

asiat visuaalisesti esille kertoen samalla maan vuosisatoja kestdneesta kehityk-

sesta. (Country Branding: expressing a millenary culture n.d.)

,—— Fusion of cultures
| Spanish colonial heritage

Pre-columbian richness

Striking beaches
Flora & fauna

Monumental architecture

Kuva 1. Meksikon virallinen logo (Country Branding: expressing a millenary culture
n.d.).

Osana maabrandin kansainvalistd ponnistusta, MBLM suunnitteli paljon erilaisia
viestintamateriaaleja ja hankkeita. Yhtena projekteista oli luoda Meksikolle uusi
virallinen logo (kuva 1). Huolellisesti suunnitellun logon tarkoituksena on tuoda

esiin Meksikon varikkaat ominaispiirteet:

DG

» Punainen m-kirjain kuvastaa esikolumbialaista rikkautta Meksikossa

K/
L X4

Pinkki e-kirjain kuvastaa Espanjan siirtomaan perintba

K/
L X4

Keltainen x-kirjain kuvastaa eri kulttuurien yhdistelmaa

7/
°0

Violetti i-kirjain kuvastaa monumentaalista arkkitehtuuria

7/
°0

Vihreé c-kirjain kuvastaa Meksikon kasvistoa ja elaimistoa
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% Sininen o-kirjain kuvastaa vaikuttavan kauniita rantoja.

(Country Branding: expressing a millenary culture n.d.)

Uuden brandin julkistamisen myo6ta matkailijoiden mé&éra on ollut jatkuvassa nou-
sussa, vaikka joillakin alueilla on vield ollut havaittavissa matkailun epavakai-
suutta. Meksiko sijoittuu maabrandin kokonaislistauksessa sijalle 55, ja se luoki-
tellaan maaksi, jossa matkailija saa paljon kokemuksia. Kyseisen tutkimuksen mu-
kaan Meksiko ei varsinaisesti kuulu maihin, joilla on kehittynyt maabrandi, vaikka
toita sen eteen on tehty paljon. Joka tapauksessa uudistuksen jalkeen monet eri
kohteet maailmalla alkoivat seurata Meksikon brandayksen jalanjaljissa luodak-
seen samankaltaisen uudistetun, visuaalisen ja persoonallisen tyylin. (Country

Brand Index 2014 - 15, 36; Country Branding: expressing a millenary culture n.d.)

Meksiko on noussut vuoden 2014 mittausten mukaan takaisin muiden karkimaiden
joukkoon saapuvien kansainvalisten matkailijoiden maaralla. Meksiko sijoittuu
kymmenenneksi sen 29,1 miljoonalla matkailijallaan. Vuodesta 2013 vuoteen
2014 matkailijoiden maara on kasvanut huikeat 20,5 %. Pohjois-Amerikan maista
Yhdysvaltoihin on saapunut eniten matkailijoita, toiseksi Meksikoon ja kolman-
neksi Kanadaan. Kansainvélisen matkailun tulot ovat kuitenkin jaéneet alhaisem-
maksi verrattuna Yhdysvaltoihin ja Kanadaan. Vuonna 2014 Meksikoon tuli tuottoa
n. 16,3 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria. (UNWTO Tourism Highlights 2015 Edition,
6, 10.)

Meksikolla, kuten monella muullakin maalla, on viralliset matkailusivut. Sivut toi-
mivat nimella VisitMexico, josta |10ytaa kaiken tarvittavan tiedon Meksikosta, koh-
teista ja aktiviteeteista yhdeksalla eri kielella. Kyseiset sivut ovat toimineet vuo-
desta 2012 lahtien. Kuten uusi maabrandi, VisitMexico on loytanyt uuden visuaa-

lisen ilmeen. (VisitMexico 2012.)
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5 IMAGOMARKKINOINTI

Nykyaan brandi voidaan ymmartad myos mielikuvana, joita kuluttajat muodostavat
jostakin yrityksesta tai tuotteesta (Malmelin & Hakala 2007, 44). Mutta mielikuvat
ovat myds osa imagomarkkinoinnin ydinkasitetta. Jotkut saattavat ymmartaa ima-
gon ja mielikuvan kahtena eri asiana, mutta sisallollisesti ne ovat samoja sanoja.
Nama kaksi kasitettd ovat yksinkertaistetusti jonkin henkilon henkilokohtainen ka-
sitys jostain asiasta, joka syntyy hanen mielessaan. (Rope 2005, 176.) Termind
imago on visuaalinen ja siihen vaikutetaan usein visuaalisen viestinnan keinoin.
Imagosta ollaan montaa eri mieltd. Toiset uskovat imagon perustuvan todellisuu-
teen ja ettd imago vastaa yrityksen todellista toimintaa. Toisille imago on huonossa
maineessa. Imagon avulla yritys pyrkii nayttamaan hyvalta, joten imago on vain
kuorrutusta, kulissia. (Aula & Heinonen 2002, 47 - 48.)

Yksi keskeinen kasite imagomarkkinoinnin liséksi on mielikuvamarkkinointi, joka
syntyy systemaattisen imagon rakentamistyon lopputuloksena. Mielikuvamarkki-
nointi on tietoista mielikuvan rakentamista jonkun tietyn kohderyhman mieleen,
jotta kaikki markkinoijan tavoitteet toteutuisivat. Mielikuvamarkkinointiin liittyy
oleellisesti merkki-kasite ja taman myota merkkimarkkinointi. Merkki eli brandi on
se, johon imago tulisi tietoisesti kytked. Merkin mielikuvallinen rakentaminen on
tarkeaa yritysmaailmassa, mutta keskeisinté kuitenkin on, etta merkkimarkkinointi
sijoittuu imagon luomisen alle. Kaiken kaikkiaan laaja-alainen imagomarkkinointi
on liiketoiminnallisen markkinoinnin rakentamisen toimintafilosofia. (Rope 2005,
177 - 178.) Tassa luvussa kasitellaan imagon psykologisia vaikuttajia ja mieliku-

vien eri tasojen muodostumista.
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5.1 Imagon vaikutustekijat

Mielikuvat syntyvét, vaikka mitaan ei tapahtuisikaan, mutta liiketoiminnassa on kui-
tenkin rakennettava mielikuvia systemaattisesti ja tietoisesti, silla hyvan mieliku-
van luomisella saadaan yritys menestymaan. Kukaan ei todennékdisesti tule vie-
railemaan yrityksessa tai matkakohteessa, jos han ei pida siita syntyneista mieli-
kuvista. (Rope 2005, 178; Cooper ym. 2005, 62.) Seuraava kuvio havainnollistaa,

mitka psykologiset tekijat vaikuttavat ihmisen mielesséa syntyvaan imagoon.

/ "

INFORMAATIO
\
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ENNAKKO-
LUULOT

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 87).

Markkinoinnissa on olennaisinta |0ytaa ne imagon psykologiset tekijat, joihin kye-
tdan vaikuttamaan markkinoinnillisin keinoin. Ropen ja Metherin (2001, 87 - 88)
mielesta niita tekijoita kuviosta 1, ovat lahinna tunteet, asenteet, informaatio ja ko-
kemukset. Tunteisiin pystytddn vaikuttamaan mm. mainonnalla, jossa kaytetdan
hyodyksi emotionaalisia tekijoitd. Asenteisiin voidaan myds vaikuttaa viestinnéan
eri keinoin. Tunne-elementit ja rationaalisuustekijat ovat tarkeita ihmisen omak-
suessa myoOnteisen asenteen ostopaatosta kohtaan. Informaatio kasittda kaiken

sen tiedon, joka tarjotaan kohdeasiakkaille. On erittdin merkittavaa, ettd ihmiset
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saavat riittdvaa informaatiota tuotteista ja palveluista eri tiedotusvalineiden kautta.
Kokemukset edellyttavat, etta tuotetta on kokeiltu. Kokeilun jalkeen asiakkaalle
muodostuu pysyva mielikuva, joten on erittain tarkeda, ettd kokemukset tuotteesta

ovat olleet positiivisia.

Vuokon (2003, 105) mielesta omilla kokemuksilla ei ole niin suurta merkitysta ima-
gon synnyssa. Mielikuvat asioista ja paikoista syntyvat automaattisesti ilman hen-
kilbkohtaista kohtaamista. Mielikuvat voivat syntyd suoraan luetusta tekstista tai
kuullusta keskustelusta. Taten sinulle voi tulla yleinen, positiivinen tai negatiivinen,

mielikuva esim. jostain matkakohteesta, vaikka et ole siella ikina kaynyt.

Arvoihin, ennakkoluuloihin, havaintoihin ja uskomuksiin ei voi suoraan vaikuttaa
markkinoinnin kautta, silla ne liittyvét lujasti ihnmisen tunnemaailmaan. Yleensé us-
komukset ja ennakkoluulot ovat negatiivisia, epatodellisia tai kohdetta halventavia
ajatuksia. (Mielikuvien muodostuminen n.d.) Kuviosta voidaan myés havaita, etta
mielikuva on asenteellinen, henkilokohtainen, tunnepohjainen, omaan arvomaail-
maan pohjautuva ja mahdollisesti totuudesta irtoava (Rope 2005, 179). Vuokon
(2003, 112) mukaan erinomaisen imagon syntyyn tarvitaan vain kahta asiaa: hy-

vaa toimintaa ja viestintaa.

5.2 Mielikuvien tasojen muodostuminen

Kommunikaatiotasoittainen mielikuva etenee kési k&desséa psykologisen mieliku-
van syvenemisen kanssa, jota voi tarkastella alla olevasta kuviosta 2. Kuviossa on

myos oleellista mielikuvan rakentumisen selva portaisuus. (Rope 2005, 181.)



Sisdinen
totuus
Pysyva
mielikuva
Puhdas
mielikuva
KOKEMUKSET
SUOSITUM-
MUUS
ASENTEET
TUNTEMINEN
TIETOISUUS
Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

Kuvio 2. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2005, 181).

Kuvio voidaan avata seuraavanlaisesti:
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1. Tietoisuusvaiheessa yritys (kaupunki, maa tai matkakohde) tunnetaan vain
nimeltd (Rope 2005, 181).

2. Tuntemisvaiheessa asiakkaalle tuotetaan nimen ohelle lisdelementteja asi-

anomaisesta yrityksesta. Eli esimerkiksi asiakas nakee yrityksen mainok-

sen, tapaa yrityksen tydntekijan tai tutustuu itse tuotteeseen. Nain ollen tie-

toisuusvaihe muuttuu tuntemiseksi ja asiakkaalle tulee kasitys yrityksen toi-

minnasta ja sen tuotteista. (Rope 2005, 181.)

Naitd kahta ensimmaista vaihetta kutsutaan puhtaaksi mielikuvaksi, silla talla het-

kella ihmisella ei ole viela arvolatautunutta, hyva/huono-ajatusmallia, yrityksesta.
(Rope 2005, 181.)

3. Asennevaihe pitaa sisallaan jo positiivisia, negatiivisia ja neutraaleja arvo-

latauksia. Yrityksen menestyksen kannalta on merkittdvaa, etta yrityksen

likeideaan ei sisally negatiivisia tekijoita ja ettd positiivisia tekijoita pysty-

tadan kehittdmaan kohderyhmien arvostamaan suuntaan. (Rope 2005, 181.)
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Tassa vaiheessa mielikuva muuttuu pysyvaksi mielikuvaksi, koska asenteiden

muuttaminen on aina hankalaa (Rope 2005, 181 - 182).

4. Suositummuusvaiheessa yritys havaitaan olevan kilpailijoitaan parempi jos-
sain tietyssa asiassa, jonka seurauksena kohderyhmaét tekevat ostopaatok-
sensa. Tama on seurausta siita, etta yritys on kyennyt luomaan puoltavat
odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Tassa vaiheessa yleensa paastaan

tuotteen ensiostoon eli kokeiluun. (Rope 2005, 182.)

5. Kokemusvaiheessa nahdaan, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut
asiakkaiden odotuksia, joiden takia he ovat valinneet juuri tdméan yrityksen
palvelut/tuotteet toisten kilpailijoiden sijaan. Tama vaihe vastaa asiakkaan
uskoa sen hetkisiin ominaisuuksiin, jotka hanella on yrityksesta (kaupun-

gista, maasta tai matkakohteesta). (Rope 2005, 182.)

Kokemusvaiheessa pysyva mielikuva muuttuu sisaiseksi totuudeksi. Taman muut-
taminen on vield hankalampaa kuin pysyvassa mielikuvassa, silla ihminen on ko-
kemuksen kautta vakuuttunut yrityksen/tuotteen toiminnasta positiiviseen tai ne-

gatiiviseen suuntaan. (Rope 2005, 182.)
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6 MATKAILIJOIDEN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA NIIHIN VAIKUTTAVIA
TEKIJOITA

"Matkailijalla tarkoitetaan yopyvaa matkailijaa, joka viettaa vahintdan yhden yon
matkan kohteessa joko maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa. Kan-
sainvalinen matkailija on matkailija, joka viettaa ainakin yhden yén matkan koh-

teena olevassa maassa." (Matkailija n.d.)

Matkailijan kuluttajakayttaytymisen sisdistaminen on tarke&dé tyoskennellesséa
matkailumarkkinoinnin parissa. llman ostokayttaytymisen tuntemusta, tehdyt paa-
tokset osoittautuvat matkailuyritykselle kalliiksi ja tehottomiksi. Matkailumarkki-
noinnista vastaavien henkildiden on siis ymmarrettava, milla eri tavoin matkailija
muodostaa ostopaatoksia matkalle lahtiessdan. (Albanese & Boedeker 2002,
103.)

ULKOISET VAIKUTUSTEKIJAT

KULTTUURI MUUT SOSIAALIS-YHTEISKUNNALLISET TEKIJAT

SISAISET VAIKUTUSTEKIJAT

MOTIVAATIO MATKUSTAMINEN ASENTEET

MATKAILIJAN OSTOPAATOSPROSESSI

Ostoa edeltavat Varsinaiset Oston jalkeiset
prosessit: ostoaktiviteetit: prosessit:

- tarpeen havaitseminen - valinta - tyytyvaisyys/

- informaation etsiminen - ostaminen tyytyméattémyys
- vaihtoehtojen arviointi - palaute

- henkilékohtainen
viestinta

HAVAITSEMIS- JA OPPIMISPROSESSIT PERSOONALLISUUS

VIITERYHMAT KAUPALLINEN JA MUU MATKAILUVIESTINTA

Kuvio 3. Matkailijan ostopaatésprosessiin vaikuttavia tekijoita (Albanese & Boede-
ker 2002, 106).
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On otettava huomioon, ettda maailmassa ei ole olemassa kahta taysin samanlaista
yksil64a, joten erilaiset asenteet, havainnot, mielikuvat ja motivaatiot muokkaavat
matkapaatoksesta yksilollisen ja siten tekevat siitéa vaikeasti ennustettavan mat-
kailumarkkinoinnin parissa tyoskenteleville. On tarkedéd ymmartaa, etta asenteet
riippuvat yksilon maailmankasityksesta ja ettd havainnot kasittavat kaiken sen tie-
don, jonka aistimme. Mielikuvat liittyvat uskomuksiin, ideoihin ja kasityksiin tuot-
teista sekéd kohteista ja matkustusmotivaatiot selittévat, miksi ihmiset matkustavat
ja mitd he vaativat matkalta. (Cooper ym. 2005, 52.) Nama ja monet muut tekijat
jakautuvat sisaisiin ja ulkoisiin vaikutustekijoihin, jotka yhdessd muodostavat mat-
kailijan ostopaatdsprosessin (Albanese & Boedeker 2002, 106). Seuraavissa kap-
paleissa tarkastellaan lahemmin ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijoitd, jotka

ovat myo6s havainnollistettu edellisella sivulla olevassa kuviossa 3.

6.1 Sisaiset vaikutustekijat

Sisdiset tekijat auttavat matkailijaa maarittdmaan, minne han haluaa matkustaa
ja mita kaikkea han haluaa matkalta (havaitsemis- ja oppimisprosessi, asenne ja
persoonallisuus). Sisaiset tekijat myds motivoivat matkailijaa ylipaataan lahte-
maan matkalle. (Albanese & Boedeker 2002, 106.) Seuraavissa kappaleissa ka-
sitellaan tarkemmin sisaisten vaikutustekijoiden elementteja, jotka esiintyvat os-

topaatdosprosessissa.

6.1.1 Motivaatio

Ihmiset kayttaytyvat ja toimivat tunnetusti tietylla tavalla motivaatioiden seurauk-
sena. Tarkasteltaessa erityisesti kuluttajakayttaytymisen teoriaa motivaatioita py-
ritdéan tarkastelemaan etsimalla vastauksia kysymyksiin, miten ostokayttaytyminen
syntyy ja mihin se kohdistuu. Matkailun parissa tarkeimpia kysymyksia ovat: miksi
ihmiset matkustavat, miksi ihmiset valitsevat juuri sen tietyn matkakohteen ja mité

lomamatkalta tai matkakohteelta odotetaan. Vastaukset |0ytyvat matkailijoiden
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matkustusmotiiveista, joita on sindnsa vaikea tutkia. Eri kohderyhmaan kuuluvilla
ihmisilla on erilaiset motiivit lahtea matkalle. On havaittu esimerkiksi, etta nuoret
suosivat lomillaan kohteita, joissa on mahdollisuus tehda erilaisia aktiviteetteja,
kun taas vanhemmat matkailijat suosivat rauhallisimpia kohteita, joissa on mah-
dollista katsella nahtavyyksia. Akateemisissa piireissd matkustusmotiiveista on
tehty monia eri tutkimuksia, joista ehka kuuluisin on Maslow’n tarvehierarkia. (Al-
banese & Boedeker 2002, 107 - 108; Swarbrooke & Horner 1999, 58.)

6.1.2 Asenteet ja persoonallisuus

Asenne voidaan kasittaa ajatusten, toiminnan ja tunteiden kokonaisuutena. Asen-
teella tarkoitetaan myos pysyvaa ja yleista joko negatiivista tai positiivista tunnetta
jostakin henkilosta, asiasta, ilmidsta jne. Asenteet voivat kuitenkin muuttua yhtak-
kia ja tiedostamatta tai niihin voidaan myds tahallisesti vaikuttaa. Asenteita muut-
tavat mainonta (tarpeet, tunteet), propaganda (iskusanat, karjistykset), kasvatus
(arvot ja normit), psykoterapia (muutos suhtautumisessa) ja aivopesu (muutos per-
soonallisuudessa). Muutokset voivat tapahtua ian, terveydentilan tai oman ase-

man kautta. (Saarniaho 2005.)

Asenteilla on suora yhteys ostopaatosprosessiin, mutta niiden ja kayttaytymisen
valiseen suhteeseen vaikuttaa myds mm. seuraavat tekijat: kilpailevat palvelut ja
kohteet, kuluttajan taloudellinen ja henkilokohtainen elamantilanne ja kuluttajan
omista asenteista eroavat kasitykset tuttavapiirissa. Asenteiden kautta voidaan
tutkia, mita asiakkaat ajattelevat matkailupalvelusta, millaisia tunteita tietty maa,
kaupunki tai brandi herattaa. Nain ollen asenteilla on tarkea rooli brandien raken-
tamisessa, matkailukohteiden tai palvelujen asemoinnissa ja kuluttajien ostopaa-
toksissa. (Albanese & Boedeker 2002, 110 - 111.)

Persoonallisuus on jokaisen ihmisen ominainen, ainutlaatuisen tuntemisen, kayt-

taytymisen ja toimimisen tapa, joka alkaa kehittymaan jo lapsesta saakka (Millai-
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nen luonne olen? n.d.). Toisin sanoen, persoonallisuudella vastataan kysymyk-
seen, miten ihminen asennoituu hanta ymparsdivaa maailmaa kohtaan. Persoonal-
lisuus voi muuttua erilaisten kokemusten ja tapahtumien myo6ta, vaikka sita pide-

tdankin suhteellisen pysyvana ominaisuutena. (Albanese & Boedeker 2002, 111.)

On tutkittu, ettd matkakohteita koskevat valinnat ja matkailijoiden persoonallisuus
ovat yhteydessa toisiinsa. Alan tunnetuimpia psykografisia tutkimusmenetelmia on
esimerkiksi Plogin kuluttajakayttaytymisen luokittelu, jossa matkailijat on jaettu eri-
laisiin kayttaytymisryhmiin heidan persoonallisuuksiensa perusteella. Plogin mu-
kaan tietyn persoonallisuuden omaava matkailija valitsee hanen persoonallisuu-
teensa sopivan matkakohteen. (Albanese & Boedeker 2002, 111 - 112.)

6.1.3 Havaitsemis- ja oppimisprosessit

Havaitseminen on mentaalinen prosessi, jossa ulkoisen maailman arsykkeet
muuttuvat sisaiseksi maailmaksi. Aistimamme ymparistdé muuttuu tehtyjen havain-
tojen kautta ajatusmaailmaksi. Aivot jakavat automaattisesti saadut tiedot merki-
tyksellisiin tai merkityksettdmiin tietoihin. Taten jokainen ihminen tunnistaa seka-
laisia asioita ja reagoi niihin eri tavoin kuin toiset. (Albanese & Boedeker 2002,
114; Blythe 2008, 91.)

Esimerkiksi toinen voi ajatella lumisesta maisemakortista, etta se on epamiellyt-
tava, koska talvisin on kylméaa ja pimeaa. Toinen voi taas ajatella, etta se on iha-
ninta aikaa ikiné: paljon lunta ja raikasta ilmaa. Tai televisiota katsellessa ei osaa
kiinnittda mainoksien viesteihin yhta hyvin huomiota kuin joku toinen. (Albanese &
Boedeker 2002, 114.)

Oppimisprosessi vaatii myos kosketusta ulkoiseen ymparistdéon, silla muutokset

oppimisessa syntyvat kokemusten ja tiedon pohjalta. Voimme sanoa oppineemme
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jotain, jos tuloksena kayttaytymisemme muuttuu jollain tapaa. Olennaisia element-
teja oppimisprosessissa ovat vihje, motivaatio, vahvistaminen ja reaktio. (Al-
banese & Boedeker 2002, 117; Blythe 2008, 111.)

6.2 Ulkoiset vaikutustekijat

Ulkoiset tekijat muokkaavat tai myotavaikuttavat sisaisia vaikutustekijoita. Kaikki
matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kuuluvat ulkoisiin tekijéihin, jotka
esiintyvat matkailijan ymparistossa. On hyvin yleistd muuttaa matkakohteen valin-
taan, kun joku toinen henkil6 on ilmaissut paikasta negatiivisen mielipiteen. Mutta
joskus se voi menna toisinkin péain. Matkalle lahtija voi pyrkia tiedostamatta tai tie-
toisesti estamaan toisen puuttumisen omaan valintaprosessiinsa. (Albanese &
Boedeker 2002, 106, 119.) Seuraavissa kappaleissa kasittelen tarkemmin ulkois-

ten vaikutustekijoiden elementteja, jotka vaikuttavat matkailijan kayttaytymiseen.

6.2.1 Viiteryhmat

Viiteryhma on ryhma tai yksilo, joka vaikuttaa suuresti toisen yksilon kaytokseen.
Syyna tahan on voimakas yhteenkuuluvuuden tunne, joka vaikuttaa taten henkilén
asenteisiin, uskomuksiin ja valintoihin. Luonnollisin ja vaikuttavin esimerkki viite-
ryhmasta on perhe. Vanhemmat opettavat meille pienesta pitden, kuinka olla te-
hokas kuluttuja. Kun taas me vaikutamme sisaruksiimme, vanhempiimme ja lo-
pulta omiin lapsiimme ostopaatoksen valinnoissa. Muita ryhmia voi olla esim. et-
niset, uskonnolliset- ja kuvitteelliset ryhmét. (Blythe 2008 211, 233; Albanese &
Boedeker 2002, 119 - 120.)

Yleensa yksiloon vaikuttavat samanaikaisesti monta eri viiteryhmaa ja niiden vai-
kutus heijastuu myds yksilon kuluttamiseen. Viiteryhmat, jotka muokkaavat mat-
kailijan kuluttajakayttaytymista, voivat olla mm. informatiivisia, toiminnallisia ja ver-

tailevia ryhmid. Informatiivinen ryhma osoittaa kuluttajalle matkailupalveluiden ja -
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kohteiden olemassaolon. Vertaileva ryhma& mahdollistaa yksittdisen kuluttajan ja
jonkun muun ryhman vertailun matkailukayttédytymisessa. Toiminnallinen ryhma
ohjaa tiettyyn ostokayttaytymiseen edellyttamalla valintojen ja ratkaisujen tekoa.
(Albanese & Boedeker 2002, 120.)

6.2.2 Kulttuuri

Kulttuuri on joukko jaettuja uskomuksia, asenteita ja kayttaytymisia yhdistettyna
laajaan ja selkeasti rajautuvaa ihmisryhmaan. Kulttuuri on opittu, mutta usein pint-
tynyt ihmisiin niin, etta he kuvittelevat heidan yhteiskunnan sdantdjen olevan kaik-
kien normaalien lakien asemassa. Kulttuuri jakautuu kahteen osaan: siséiseen ja
ulkoiseen kulttuuriin. Sisaisen kulttuurin (esim. kieli, uskonto ja sosiaaliset normit)
kasitykset ovat yleisesti kelpuutettuja kyseisessa yhteiskunnassa. Ulkoinen kult-
tuuri (esim. musiikki, taide sek& syomis- ja juomistavat) ilmenee muista erottuvien
tapojen, kayttdytymisen ja muotojen sek&d aineellisten objektien kautta. (Blythe
2008, 191; Albanese & Boedeker 2002, 121.)

Kulttuuri vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen niin matkailun kuin normaalin arkiela-
man parissa. Matkailijan kuluttajakayttaytyminen ilmenee prosessissa ennen o0s-
toa, ostoaktiviteeteissa ja prosessissa oston jalkeen. Koska kulttuuri vaikuttaa
nainkin laajasti ostokayttaytymiseen, se myos vaikuttaa matkailumarkkinoinnissa
tehtaviin paatoksiin. Haasteita tulee vastaan silloin, kun matkailupalveluita taytyy
tuottaa ulkomaalaisille asiakkaille. Vaikeuksia voi myfs esiintyd sanattomassa
kuin sanallisessakin viestinndssa seka palvelutyyleissa ja kayttaytymistavoissa.
(Albanese & Boedeker 2002, 122.)
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6.2.3 Matkailuviestinta

Matkailuviestinta tarkoittaa tietoa matkailupalveluista ja -kohteista, jotka ovat kaik-
kien potentiaalisten matkailijoiden saatavilla. Matkailuviestinta jakautuu myds kah-
teen osaan: kaupalliseen ja ei-kaupalliseen viestintaan. Kummankin naiden tehta-
vana on tarjota mahdollisimman paljon tietoa matkailukohteista ja -palveluista
seka luoda naista positiivisia ja houkuttelevia mielikuvia. (Albanese & Boedeker
2002, 123.)

Kaupallinen viestintéa tarkoittaa matkailumarkkinoinnin tavoin tuotettua viestintaa,
joka on lahettajan omiin tarkoituksiinsa suunniteltua ja kustantamaa viestintaa. Ei-
kaupallisessa viestinnassa sisaltd on informatiivista eli viestintaa ei tehda suoraan
l&ahettdjan matkailutuotteiden tai -palvelujen myyntitarkoituksia varten. (Albanese
& Boedeker 2002, 123.)

6.2.4 Sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijat

Matkailijan ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekij6ita on viela paljon edella mainit-
tujen asioiden liséksi. Naita tekijoita ovat muun muassa viestintatekniikka, lainséaa-
danto, tarjonnan rakenne, poliittiset, sosiodemografiset seka taloudelliset tekijat.
Naiden vaikutukset heijastuvat kuitenkin yksittaisten matkailijoiden tekemiin paa-
toksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 124.)

On myds otettava huomioon, ettd paatdkset voivat muuttua ja vaihdella ajan kulu-
essa ulkoisen ympariston tai sisaisten tekijoiden takia. Tallaisia tekijéita ovat mm.
lasten saanti, uuden kumppanin ldytaminen, tulojen nousu ja lasku, terveydentilan
huonontuminen tai matkailijakdyttdytymisen muuttaminen toisenlaiseksi. Lukuis-
ten tekijoiden huomioon ottaminen on kaytanndssa ylivoimaisen vaikeaa, mutta
prosessin suunnittelu auttaa paremmin ymmartamaan matkailumarkkinoinnin eri
toimenpiteitd. (Swarbrooke & Horner 1999, 55; Albanese & Boedeker 2002, 124 -
125.)
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7 TULOKSET

Kyselyt toteutettiin kevaan 2015 aikana Tecnoldgico de Monterreyn Querétaron
kampuksella Meksikossa. Tekija otti henkilokohtaisesti yhteytta viiteen eri vaihto-
opiskelijaan, jotka olivat valmiita vastaamaan kumpaankin kyselyyn kahtena eri
ajankohtana. Kriteerina oli, ettd kukaan heista ei ole kaynyt Meksikossa aiemmin.
Vaihto-opiskelijoista kolme on naispuolisia ja kaksi miespuolisia. He ovat 22—24-
vuotiaita nuoria ja kotoisin eri puolilta maailmaa. Alla on viel& taulukko, jossa vas-

taajien taustatiedot tulevat selkeammin esille.

Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot

SUKUPUOLI IKA KOTIMAA
Vastaaja 1 Mies 22 Belgia
Vastaaja 2 Nainen 24 TSekKki
Vastaaja 3 Nainen 23 Ranska
Vastaaja 4 Mies 24 Yhdysvallat
Vastaaja 5 Nainen 22 Australia

Jotta vaihto-opiskelijat sailyisivat mahdollisimman anonyymeind, heista kaytetaan
koodia vastaaja ja numerointia 1 - 5. Persoonalliset ja selkeat kyselylomakkeet
luotiin englanniksi Google Docs -nimisen palvelun avulla. Palvelu on helppokéayt-
toinen ja ilmainen, joka on tarkoitettu juuri lomakkeiden ja kyselyiden tekemiseen.
Palvelun kayttdmiseen ei tarvita muuta kuin Gmail sahkdpostikirjautuminen, joka
on samalla kaikkien Googlen palveluiden yhteinen tili. Luodusta kyselylomak-

keesta otettiin talteen sen URL-o0soite, joka lahetettiin vastaajien sdhkoposteihin
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pienen viestin saattelemana. Vastaajat tayttivat lomakkeen englanniksi heille par-
haiten sopivimmassa ymparistossa, esim. kotona tai koulussa. Vastaukset tallen-
tuivat automaattisesti tekijan Google Drive-palveluun, josta niitd oli helppo tarkas-
tella ja kaantdad suomenkielelle tulosten analysointia varten. Seuraavissa kappa-
leissa perehdytaén itse tuloksiin eli kyselyiden vastauksiin. "Mielikuvia Meksi-
kosta” ja sen alaotsikot kasittelevat ensimmaisen kyselyn tuloksia. Kun taas "Mat-

kan jalkeisia ajatuksia” ja sen alaotsikot kasittelevat toisen kyselyn tuloksia.

7.1 Mielikuvia Meksikosta

Vastaajien ndkemysten mukaan Meksikolla on negatiivinen imago maissa, joista
vastaajat ovat kotoisin. Meksiko nahdaan vaarallisena maana, "villina lantena”,
jossa voi helposti paasta hengestaan tai joutua kidnapatuksi. Monilla ulkomaalai-
silla on stereotypioita meksikolaisista, ja jotkut uskovat Meksikon olevan yksi ke-
hitysmaista. Ongelmia synnyttavat paljon huumekartellit ja hallitus.

Mutta kaikki vastaajat kuitenkin uskovat, etta Meksikolla on paljon tarjottavaa mat-
kailijoille. Meksiko on kaunis ja monipuolinen maa, jossa on paljon kiehtovia paik-
koja. Se on taynna kulttuuria, siirtomaan aikaisia kaupunkeja, muinaisia kirkkoja,
mesoamerikkalaista taidetta ja ekoturismia.

"Kaunis luonto, kiinnostavia arkeologisia alueita, mahtava kulttuuri, mau-
kasta ruokaa ja kaikki ne rannat. Ja enemmistélle turisteja Meksiko on edul-

linen, jossa he voivat kokea paljon.” (vastaaja 2)

Meksikon maabrandi ei kuitenkaan ollut monelle tuttu k&site. Vain kaksi vastaajaa
oli vieraillut VisitMexicon Kotisivuilla tarkastelemassa, millaista tarjontaa Meksi-
kolla on matkailijoille. Kukaan ei kuitenkaan osannut hahmottaa, millainen brandi
Meksikolla on. Rantalomakohteet ja yoelamasta kuuluisat paikat nousivat kuiten-

kin esille.
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"Mielesténi Meksikon maabréndi ei ole pééssyt hyvin esille, silla maassa on
tapahtunut paljon negatiivisia asioita vuosien varrella. Mieleeni tulee vain,
ettd Meksikossa juhlitaan paljon (paikoissa kuten Cancun) ja otetaan ren-
nosti, mutta sitten samalla myydéaan huumeita ja ollaan mukana rikollisuu-

dessa.” (vastaaja 3)

7.1.1 Tiedonhaku ja matkailijan tarpeet

Nelja viidesta vastaajasta sai paljon tietoa Meksikosta omalta korkeakoululta mm.
opettajilta ja kotikorkeakoulujen nettisivuilta, silla kaikkien vastaajien koulut ovat
yhteistydssa Querétaron kampuksen kanssa. Pari vastaajista sai myos tietoa ka-
vereiltaan, jotka ovat olleet aikaisemmin Meksikossa vaihdossa tai tutuilta, jotka
ovat meksikolaisia. Vastaajista yksi (vastaaja 5) kaytti avukseen Internetin haku-
koneita etsidakseen laajemmin tietoa, tilastoja ja kuvia Meksikosta ja Querétaron
kaupungista. Han kertoi lukeneensa paljon Lonely Planetin kotisivuja ja erilaisia

matkailublogeja ihmisilta, jotka ovat matkustaneet Meksikossa.

"Sain tietoa Meksikosta koulultani ja Internetistd, mutta halusin oppia

maasta mahdollisimman paljon paikan p&élla.” (vastaaja 1)

Vastaajien saama tieto oli positiivista sekd negatiivista. Positiivista tietoa |0ytyi
usein ruuasta, ihmisisté ja luonnosta. Negatiivinen tieto koski Meksikon yleisempia

vaaroja eli huumekartelleita ja vakivaltaa.

"Meksikolaiset, joille juttelin, kertoi minulle paljon hienoja asioita Meksi-
kosta, mutta myds pahoja asioita, jotka johdattivat heidat muuttamaan Yh-

dysvaltoihin.” (vastaaja 4)

"Alun perin se oli negatiivista, koska median kuvailu on darimmaéista ja val-
taosassa tapauksia he viela pommittavat faktapohjaisilla todisteilla.
Joka tapauksessa uskominen, ettd ihmiset tulevat taalla jatkuvasti ammu-

tuksi ja murhatuksi, olisi aika eparealistista. Pitéisi vain tutkia pidemmalle.
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Se oli merkityksellisesti vahvistettua tietoa Meksikon kulttuurista tai histori-
allisesta nakokulmasta. Verrattuna artikkeleihin, joiden tarkoitus on tehda
lehti myydyksi, eiké esittaa asioita tarkasti. Akateemisten opintojeni poh-
jalta olen kuitenkin kykenevainen tulkitsemaan tallaisia harhaanjohtavia jul-
kaisuja ja etsimaan itselleni hyddyllisempaa informaatiota. Kuten matkus-
tuskustannuksia, hostellien sijainteja, kielellisia ja yleisesti kehitettavia suo-
situksia.” (vastaaja 5)

Tiedonhaun aikana Meksikon alueista ja kaupungeista nousi esille paédkaupunki

Mexico City seka lomakohteet Cancun, Tijuana ja Oaxaca. Meksikossa kiinnosta-

vinta on matkustaa paikkoihin, joissa ei ole elaissaan kaynyt, kuten pyramidit ja

kokea paljon uutta. Vastaajat haluavat myos tutustua Meksikon kulttuuriin ja ruo-

kaan. Loytda sen aidon Meksikon ja sen alkuperaisasukkaat.

Vastaajat arvostavat vain muutamia asioita matkustaessaan kohdemaassa. Tur-

vallisuus ja yopymispaikka nousivat yhdistaviksi tekijoiksi vastaajien valilla. Julki-

set kulkuvalineet olivat myos kahdelle vastaajista hyvin tarkeita, jotta maassa mat-

kustaminen tapahtuisi vaivatta. Vain yhdelle vastaajista mahdollisuus kayttaa In-

ternetia matkan aikana oli elintarkeaa.

"Jotta tunnen oloni miellyttévéksi, tarvitsen vain séngyn, jossa nukkua 6isin
ja lampiman aamusuihkun seka tietoa julkisista kulkuvélineista.” (vastaaja
4)

"Kun matkustan, velvollisuuteni on olla turvassa. Olen tytté ja tytoilld on vai-
keampi puolustaa itsedé&n. Muuten minulla ei ole mitédén erityistarpeita.”

(vastaaja 3)
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7.1.2 Uskomukset ja ennakkoluulot

Mielikuvia Meksikosta tuli esille monenlaisia. Kolme viidesta vastaajasta ajatteli,
ettd maassa on vaarallista oleskella ja se ei ole niin kehittynyt verraten esim. Eu-
roopan maihin. Yksi vastaajista luuli, ettd Meksiko on pieni, jossa on vahan autoja

seka liikkuvuutta, ja etta ihmisia asuu enimmékseen pienissa kylissa.

"Kuvittelin, ettd Meksiko on rikas maa (ympéristbn mukaan), jossa voi kas-
vattaa mitéa vain, mutta se ei ole kuitenkaan yhta turvallinen kuin Euroopan

valtiot.” (vastaaja 2)
“Paljon “fiestoja” eli juhlia.” (vastaaja 1)

Mielikuvat meksikolaisista olivat suurimmaksi osaksi hyvin positiivisia muutamaa
vastausta lukuun ottamatta. Positiivisia mielikuvia omaavat olivat sitd mielta, etta
meksikolaiset ovat ennakkoluulottomia, ystavallisid, ahkeria tyontekijoita ja he ra-
kastavat perinteitaan. Negatiiviset mietteet toivat esiin meksikolaisten vaarallisuu-

den ja etta he eivat ole hyvin koulutettuja.

“Tiesin, ettd meksikolaiset ovat hyvin mukavia ja ystévéllisia ja valmiita aut-
tamaan ulkomaalaisia. He ovat ahkeria tyontekijoita ja anteliaita. He ovat

myds seurallisia ja kuvailevat vérikkéasti kulttuuriaan.” (vastaaja 4)
"Luulin, ettd meksikolaiset ovat machoja ja ei niin koulutettuja.” (vastaaja 3)

Mielikuvat kulttuurista olivat samankaltaisia kuin ihmisistakin. Kulttuuri on varikas,
hauska, perinteisiin painottuva, avoin ja lammin. Se on myds sekoitus intiaanien
ja espanjalaisten perinteitd. Luonnosta oltiin montaa mielta. Toiset ajattelivat sen
olevan taynna aavikkoa, kun taas toiset tiesivat sen olevan hyvin kirjavaa ja run-

sasta.

“Kulttuuri painottuu kovasti perinteisiin. Se on Idmmin ja avoin, valmis néayt-

tdméaén ulkomaalaisille, misté se on tehty.” (vastaaja 2)
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"Paljon aavikkoja ja kaktuksia. Luulin, ettd Meksikossa on aavikkoa joka

paikassa, minulla ei ollut hajuakaan, ettd maan keskiosissa on vuoristoa.’

(vastaaja 5)

Yhteiskunnasta nousi esiin kahtiajakoisuus rikkaiden ja koyhien valilla seka maan
yhteiskunnallinen taso. Ihmiset tekevat toita selviytydkseen ja nauttiakseen ela-

masta seka ovat perhekeskeista kansaa.

"Luulin, ettd yhteiskunta on hyvin alkeellinen ja etta siella ei ollenkaan la-

keja.” (vastaaja 3)
"Kbyhié ja rikkaita ihmisia.” (vastaaja 1)

Suurimmalla osalla vastaajista ei ollut ennakkoluuloja Meksikoa kohtaan. He ha-
lusivat lahted matkaan avoimin mielin. Kahdella vastaajista oli kuitenkin pienia en-
nakkoluuloja maan turvallisuudesta, silla Meksikon korruptio ja huumeliikenne

ovat tunnettuja aiheita maailmanlaajuisesti.

7.1.3 Asenteet ja tuntemukset

Kyselyssa haluttiin viela ottaa selvaa vastaajien asenteista ja tuntemuksista ennen
Meksikoon lahtoa. Melkein kaikkien vastaajien perheet ja ystavat olivat hyvin skep-
tisia Meksikoon l&ahdésta sen turvallisuuden takia paitsi yhden vastaajan. Monet
kokivat lapsensa olevan vaarassa Meksikossa, esim. he voivat joutua kidnapa-

tuiksi.

"Vain &itini oli huolestunut turvallisuudestani, kun kerroin hénelle paéaték-
sestani lahted Meksikoon, koska hanella on taipumus omata yleisia stereo-

typioita Meksikosta ja sen kansasta.” (vastaaja 4)

“"Minun perheeni tuki minua paljon. Jotkut kavereistani olivat tosi kateellisia,

mutta myds tukevia. Jotkut olivat védhén huolissaan.” (vastaaja 2)
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Kaikki vastaajat olivat kuitenkin [ahddssa matkaan hyvalla ja innostuneella asen-

teella. He halusivat oppia paljon uutta ja tutustua Meksikon kulttuuriin ja kieleen.

"Olin vahén surullinen, mutta innoissani kaikesta uudesta, jonka tulisin ko-

kemaan ja ndkeméén.” (vastaaja 1)

“Olin hyvin innoissani tuntemaan tdmén maan. Halusin ndhda itse, millai-

nen maa Meksiko oikein on.” (vastaaja 3)

"En halunnut jattaa kavereitani ja elaméa Australiassa, mutta nuorena ole-
minen on itsensa haastamista ja uuden toisen kielen oppimisella on suuri

merkitys minulle.” (vastaaja 5)

7.2 Matkan jalkeiset mielikuvat

Enimmakseen vastaajat eivat olleet innoissaan Meksikossa asumisesta juuri sen
taloudellisen ja poliittisen tilanteen vuoksi. Ainoastaan yksi oli sita mielta, etta Mek-
siko on hyva paikka asua, silla maassa vallitsee rento meininki ja jossa on paljon

erilaisia mahdollisuuksia ihmisille.

"En ehké& asuisi t&élla, sillé talous on alhainen ja koyhien ja rikkaiden vali-
nen aukko on iso. Politiikka ei toimi, silla taéalla on paljon korruptiota ja huu-
mekartellit vaikuttavat politikkaan. Taalla olisi ehkd minulle jonkinlainen
mahdollisuus saada t6it&a, mutta palkkaus olisi sitten paljon alhaisempi kuin

Yhdysvalloissa.” (vastaaja 4)

Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Meksikolla on paljon tarjottavaa matkailijoille,

mutta markkinointia saisi kehittdd enemman.

"Mielestani heidén taytyy kehittdé itseddn vdhan enemméan, mutta véhitel-

len matkailuala on kasvamassa.” (vastaaja 3)
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Kylla, Meksiko on erinomainen maa turismille. Silla on paljon tarjottavaa,
loputtamia mahdollisuuksia seikkailuille, arkeologisia alueita, luonnonsuo-
jelualueita, rantoja, mahtava ruokakulttuuri ja [Ampimat vastaanotot. Mutta
turisteilla on usein vaikeaa havaita, miten asiat toimivat ja taten heita voi-

daan huijata helposti.” (vastaaja 2)

7.2.1 Matkustaminen Meksikossa

Suosittuja matkakohteita vastaajien keskuudessa olivat mm. Querétaron laheisyy-
dessa sijaitsevat kaupungit, kuten San Miguel De Allende, Guanajuato, Guadala-
jara seké Bernal. Kaikki vastaajat olivat matkustaneet paljon ja eri alueilla. Suosi-
tuin kohde oli Jukatanin niemimaa, jossa on esim. Cancun ja tietenkin paakau-

punki Mexico City, joka sijaitsee vain 2,5 tunnin ajomatkan paassa Querétarosta.

Kaikki vastaajat etsivat jonkin verran tietoa kohteista ennen matkaa. Monet ottivat
selvda esim. majoituksista, kulkuvélineista ja varsinkin alueista, missa vierailla.
Vain yksi halusi matkustaa mahdollisimman vahalla suunnittelulla, ja toinen halusi
tietdd, onko kohdealue turvallinen yksin matkaavalle. Paatoksiin matkustaa tiet-
tyyn kohteeseen vaikuttivat mm. raha, turvallisuus, huumesodat, konfliktit ja seik-

kailun mahdollisuus.

"Etsin tietoa Internetista kuten kulkuvélineistd, majoituspaikoista ja alueista,

jossa vierailla.” (vastaaja 1)

"En oikeastaan, koska asuin taalla ja halusin nahda mahdollisimman paljon
minimaalisella suunnittelulla. Yritin kuitenkin méaaritella parhaat rannat edul-

lisimpaan hintaan, kun olin lahddssa viikonloppureissulle.” (vastaaja 5)

Vastaajien mielesta tarjontaa oli paljon eri turistikohteissa. Varsinkin isoimmissa
turistikohteissa, kuten Mexico City ja Cancun. Tietoa oli myds saatavissa englan-
niksi. Tarjonta keskittyi aika paljon opastettuihin matkoihin merell& kuin maallakin,

risteilyihin, majoituksiin ja mm. halpoihin auton tai py6éran vuokrauksiin.



48

"Kiertomatkoja, uimista, kauppoja, ravintoloita, auringonottoa, seikkailumat-

koja, sukellusta, ndhtévyyksia jne.” (vastaaja 4)

Eroja turistikohteiden ja maaseudun valilla havaittiin paljon. Maaseutu on yleensa
kdyhemp&&, mutta perinteet tulevat siella paljon paremmin esille. Turistikohteet
ovat taas kallimpia ja ne on rakennettu lansimaalaisten tarpeita noudattaen. Ihmi-
set puhuvat siella myds paremmin englantia, mutta harmillisesti kayttavat myyn-

nissa Yhdysvaltain dollareita eikéd Meksikon pesoja.

"Voit ndhda enemman Meksikon kulttuuria maaseudulla kuin turistikoh-
teissa, joissa joudut maksamaan paljon palveluista. Et voi sekoittaa inmisia,

jotka olevat maalta kotoisin ja jotka turistikohteista.” (vastaaja 3)

"Huomasin, etté suurin osa aidosta ja alkuperéisesté kulttuurista sijaitsee
maaseudulla. Koin turistikohteet kapitalisoiduiksi ja palvelevan lansimais-
ten vierailijoiden tarpeita. Rahavirta on rikkaampaa ja turistityyppi on eri-

laista.” (vastaaja 5)

Vastaajille oli sattunut matkustaessaan vain pienia yhteentérmayksia paikallisten
kanssa, mutta ei mitdan kovin vaarallista. Enemmisto ei ollut kokenut minkaanlai-

sia ongelmia.

"Meitd on huijattu kiertomatkoja ostaessa. He tarjosivat tietyn summan,
mutta siihen tulikin myéhemmin lisakustannuksia. Ja matkallani tapaamis-

paikalle, taksikuski ajoi pois matkatavaroitteni kanssa.” (vastaaja 2)

"Ei. Meksikolaiset ovat hyvin ystéavéllisid ulkomaalaisia kohtaan. Ja jos tie-
dat minne olet menossa, valtat pimean aikaa ja koyhia alueita, tulet parjaa-

mé&én hienosti.” (vastaaja 4)
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7.2.2 Muuttuneet mielikuvat

Mielikuvat meksikolaisista olivat vahvistuneet. Kaikki ajattelivat heistd hyvin posi-
tiviseen savyyn. He ovat mukavia, ystavallisia, avoimia, pitavat juhlimisesta, ra-

kastavat perinteitd, tekevét ahkerasti toitéa ja ovat kiinnostuneita ulkomaalaisista.

"He ovat hyvin ystévéllisié, ei niin vaarallisia kuten alussa luulin. He ovat
my0s kiinnostuneita sinusta (taustastasi, miksi olet Meksikossa jne.)” (vas-

taaja 1)

"Meksikolaiset ovat machoja, mutta he mielelléén auttavat sinua. He ovat

myds avoimia ihmisid.” (vastaaja 3)

Kulttuuri keskittyy vahvasti perinteisiin ja historiaan. Se on varikas ja monimuotoi-
nen, mutta vaarassa amerikkalaistua liikkaa. Meksikolaiset ovat ylpeita perinteis-
tdan ja nayttavat sen taiteissa seka kasitdissa. Luonto on kaunis ja viela hyvin
sailynyt, mutta tulevaisuudessa se tarvitsee tiukemmat lait ja sd&dnnokset sen suo-

jelemiseen. Luonto on monimuotoista: viidakoita, aavikoita, vuoristoja ja rantoja.

"Kulttuuri on hyvin vérikas ja monipuolinen. Paljon k&sintehtyé tavaraa ja
taidetta. Musiikki on hyvin meksikolaista ja kaikki seuraavat saippuaooppe-

roita!” (vastaaja 4)

"Luonto on vield hyvin I&sné ja pidéan siité erityisesti Meksikossa. Toivon,

ettéd he pitdvéat tdman osan matkailulle térkeédnd.” (vastaaja 2)

Yhteiskuntaa ei nahty niin kehittyneena ja reiluna kaikkia ihmisid kohtaan. Esille
nousi iso ero rikkaiden ja kdyhien valilla, joilla on hyvin erilaiset taustat. Ihmiset

tyoskentelevat kovasti elattddkseen perheensa.
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“"Mielenkiintoinen vanhan ja uuden yhteentérméys, nuoria ja vanhoja. Ra-
kastuneita ihmisia ja ihmisia, jotka taistelevat aatteistaan! Paljon energiaa

Joka puolella.” (vastaaja 5)

“Paljon kbyhia ihmisid, mutta myos rikkaita, jotka asuvat isoimmissa kau-
pungeissa. Kaikki tyoskentelee ankarasti saadakseen rahaa, mutta he
kaikki vaikuttavat silti onnellisilta.” (vastaaja 1)

Vastaajilla on vain positiivisia mielikuvia Meksikosta. Kaikista vastauksista tulee

ilmi, etta he viihtyivat Meksikossa todella hyvin.

“Se on maa, jossa voit kokea paljon ja sinun ei tarvitse olla peloissaan, ettéa
joudut helposti tapetuksi tai kidnapatuksi. Turistit ovat turvassa Meksi-
kossa. Suosittelen kaikkia matkustamaan Meksikoon, koska se on maa

tdynna mahdollisuuksia.” (vastaaja 4)

“Olen iloinen, ettéa valitsin Meksikon. Meksiko on syddmesséni kolmas ko-
tini. Tulen aina rakastamaan tacoja. Minun taytyy olla tietoisempi oudoista
asioista matkustaessani Meksikossa. Se on loputtomien mahdollisuuksien
maa ja jos sinulla on tarpeeksi rahaa, meksikolaiset jarjestavat sinulle iki-
muistoisen matkan taynna hyvaa ruokaa, seikkailuja ja hauskanpitoa.”

(vastaaja 2)

7.2.3 Tulevaisuus

Vastaajat kokivat muutoksia syntyneen itsessédan ja aatteissaan. He arvostavat
kotimaataan ja kokevat itsenséd onnekkaiksi nahdess&éan, misséa oloissa ihmiset
elavat. He vaikuttavat kasvaneen enemman ihmisinéd ja ovat valmiita matkusta-

maan tulevaisuudessa yhd enemman omillaan.
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“Tajusin, etté olen hyvin onnekas asuessani maassa kuten Ranska... En-
nen asioista valittamista, ajattelen matkaani Meksikossa ja muistan ne ih-

miset, joilla ei ollut mitdén.” (vastaaja 3)

"Kunnioitukseni, mistéd olen kotoisin. Erojen ymmaéartadminen eri kulttuurien
ja paikkojen, ndyryyden ja rakkauden valilla. Ymmarsin paremmin, kuka
min& olen ja mita haluan saavuttaa elamassani. Arvostan paljon maissipoh-
jaisia ruokia, avokadoja ja tomaatteja. Uskon, etta kaikki ihmiset on luotu
tasavertoisiksi, heille on vain sysatty erilaiset mahdollisuudet. Uskon, etta
meksikolaiset ovat vahvoja ja arvokkaita. He osoittivat minulle yksinkertai-

set elédmén ilot ja miten juhlia.” (vastaaja 5)

"Mielestani olen nyt itsenaisempi ja valmis matkustamaan enemman omil-
laan. Olen avoimempi uusien ihmisten parissa ja haluan jatkaa matkuste-
lua.” (vastaaja 1)
Kun vastaajilta tiedusteltiin, aikovatko he matkustaa takaisin Meksikoon tulevai-
suudessa, kaikki vastasivat kylla. Meksiko on selvasti ihastuttanut vastaajia varik-
kyydelldaan ja mahdollisuudellaan kokea elamyksia. Suurin osa oli sita mielta, etta
he eivat viela paasseet tutkimaan Meksikoa kokonaan, joten senkin takia he ha-

luavat matkustaa takaisin. Meksiko on nyt heidéan toinen kotinsa.

"Menen takaisin matkustaakseni lisda, koska siella on viela paljon asioita,

joita en kerennyt nahda. Ja myos tapaamaan kavereitani.” (vastaaja 3)

"Kyll&, tottakai. Meksiko on suuri maa ja en néhnyt niin paljoa kuin olisin
voinut. Ja ikavoin jo meksikolaista ruokaa. Meksikolla on viela paljon tarjot-
tavaa yhden lukukauden jalkeenkin. Hasta pronto Mexico! (ndhdaan pian

Meksiko!)” (vastaaja 2)

"Kylla! Minulla ei ollut mahdollisuutta vierailla joka paikassa, joten haluan
tulla takaisin joku paiva matkustaakseni enemman. Ja pidadn meksikolai-

sista. He ovat hyvin erilaisia verrattuna eurooppalaisiin.” (vastaaja 1)



52

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulosten perusteella Meksiko ei ole ainakaan vield onnistunut luomaan
itsestaan positiivista kuvaa maailmalla, vaikka MBLM aloitti uuden brandin raken-
tamisen vuonna 2013. Internetin ja median tarjoama tieto on tuloksien mukaan
ollut vaihtelevaa. Valitettavasti media on tuonut vahvasti esiin Meksikosta ne ne-
gatiivisemmat asiat, kuten huumesodat ja rikollisuuden, ja nain ollen vaikuttanut
matkailijoiden ostopaatoksiin ja johtanut matkailijoiden maaran vahentymiseen
maassa ennen brandin uudistusta (Taylor & Shannon 2012, 1). Mutta se, etta kan-
nattaako uskoa kaikkea, mitéd mediassa uutisoidaan, on jokaisen omassa paatan-

tavallassa.

Negatiivisista asioista huolimatta, mm. uuden logon ja VisitMexicon sivustojen vi-
suaalisella uudistuksella MBLM on toden totta tehnyt asioita oikein, silla tulosten
mukaan vastaajilla oli hyvin positiiviset ajatukset Meksikon matkailusta, mm. kau-
nis luonto, kirjava gastronomia, varikkaat perinteet ja lukuisat arkeologiset alueet.
Namé& myonteiset ajatukset ovat tulleet Internetissé tehdyn tiedonhaun kautta ja
osoittavat, etta matkailumarkkinoinnissa on tapahtunut jotain kehitysta vuosien
varrella. Vuoden 2014 kansainvéalisten matkailijoiden maaran nousu on myos osa
markkinoinnin kehitysta (UNWTO Tourism Highlights 2015 Edition, 6). Oleskelun
loppupuolella toteutetun kyselyn tulokset vahvistivat Meksikon potentiaalia mat-
kaillumaana, mutta uudistusta on kuitenkin jatkettava eteenp&in. Toimivan
maabrandin tulisi markkinoida maata hyvana asuinpaikkana inmisille, mutta tulok-
set osoittivat, etta vastaajat eivat olleet halukkaita asumaan Meksikossa sen po-
littisen ja taloudellisen tilanteen vuoksi. Tasta voi paatella, ettd Meksiko ei ole yl-
l&pitanyt omaa maabrandidan kunnolla. (Moilanen & Rainisto 2008, 19.)

Haasteena maabrandin luomisessa on maan poliittisen ilmapiirin vakaus. Jos se
ei ole vakaa, on hyvin vaikeaa muodostaa ihmisille maasta luotettava ja positiivi-
nen mielikuva (Moilanen & Rainisto 2008, 32). Meksikon negatiivinen kuva maail-

malla aiheutti vastaajien epatietoisuuden Meksikon maabrandin olemassaolosta.
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Vastaajien epavarmoja ajatuksia tukee myos Country Brand Index 2014 - 15 tut-
kimus, jossa kay ilmi, etta Meksiko ei varsinaisesti kuulu maihin, joilla on saman-
lainen kehittynyt maabréandi (listauksen sija 55) kuten esim. Suomella tai Yhdys-
valloilla, jotka olivat listauksessa sijalla 13 ja 7 (Country Brand Index 2014 - 15,
53).

Tuloksien mukaan vastaajia kiinnosti Meksikossa mm. luonto, pyramidit, kulttuuri
ja ruoka. Kokonaisuudessaan he halusivat kokea ja nahda mahdollisimman paljon
uutta oleskelunsa aikana. Vastaajat matkustelivat ympari Meksikoa, joista yhdis-
taviksi kohteiksi muodostuivat Querétaron laheisyydessa sijaitsevat kaupungit ja
Jukatanin niemimaa seka paakaupunki Mexico City. Alueet ovat suosittuja kohteita
Meksikon sisélld, joten ne ovat onnistuneet kehittamaan vetovoimatekijoitaan ja
markkinointiaan jattaen muut kaupungit ja alueet varjoonsa. Vastaajat hakivat jon-
kin verran tietoa matkakohteista ja ottivat selvaa asioista, joista oli tarpeellista etsia
tietoa, esim. kulkuvélineet, majoitus ja kohdealue. Heidan ostopaatoksiin vaikutti-
vat todennéakdisesti alueiden markkinoimat vetovoimatekijat, kuten kulttuuri, pai-
kan henki ja elinymparisto, seka heidan persoonallisuudet ja asenteet. Toiset oli-
vat enemman kiinnostuneita ekoturismista ja aidosta kulttuurista, toiset halusivat
tutustua Meksikon kuuluisimpiin ja turistisimpiin rantalomakohteisiin. Yhden osto-
paatokseen vaikuttivat raha ja turvallisuus, toisen l6ytdd mahdollisimman paljon
seikkailuja. Jos ei kaikkien niin ainakin suurimman osan vastaajien tekemista mat-
koista syntyi heidan persoonallisuuksiensa perusteella ja heihin vaikutti Albanesen

ja Boedekerin (2002, 106) matkapaatosprosessin eri tekijat.

Tarjonta Meksikon turistikohteissa oli tulosten perusteella kattavaa ja sita oli lai-
dasta laitaan. Matkailu linkittyy suuresti elamysteollisuuteen, ja taten kohteen on
tarjottava puitteet elamyksien toteuttamiseen, joka vaikuttaa myos tarjonnan maa-
raan (Moilanen 2007, 6 - 7). Jos tarjontaa on vahan, niin on myds elamyksiakin.
Varsinkin isommat Meksikon turistikohteet tarjosivat tekemista ja elamyksia kaiken
ikaisille, esim. risteilyj&, opastettuja retkia, autovuokrauksia ja majoituksia. Naissa
kohteissa sisdinen ja ulkoinen kulttuuri on kuitenkin erilaista verrattuna maaseu-
tuihin. Turistikohteissa meksikolaiset osaavat puhua englantia, he kayttavat kau-

poissa eri valuuttoja ja myos pukeutuvat hillitymmin. Kohteet ovat my6s kalliimpia
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ja rakennettu lansimaalaisten tarpeita noudattaen luoden Meksikosta taysin erilai-
sen kuvan kuin maaseudulla voi saada. N&in ollen turistikohteisiin matkustaneet
kokevat erilaisempia elamyksia kuin maaseudulla matkustaneet matkailijat. Mat-
kailijan ostop&atosprosessiin vaikuttaa myds suuresti kulttuuri, joka maarittaa sen,
mihin matkailija haluaa matkustaa ja millaisia asioita han haluaa kokea (Albanese
& Boedeker 2002, 122). Se, ettd haluaako matkailija nahda aitoa Meksikoa vai

turisteille luotua Meksikoa, riippuu ihan matkailijasta itsestaan.

Tuloksista kavi ilmi, ettd suurimmalla osalla vastaajista ei ollut ennakkoluuloja
Meksikoa kohtaan, mutta muutamalla oli kuitenkin epailyksensa maan turvallisuu-
desta, jota mediassa oli nostettu paljon esille, esim. korruptio ja huumeliikenne.
Yleensa ennakkoluulot kohdistuvat juuri negatiiviseen, epatodelliseen ja kohdetta
halventavaan tietoon (Mielikuvien muodostuminen n.d.). Ennakkoluuloista huoli-
matta vastaajat l&htivat hyvilla ja innostunein mielin matkaan, vaikka heidan per-
heensa ja/tai ystavansa olivatkin vahan skeptisia vaihtomaan valinnasta. Tulokset
osoittivat sen, ettd viiteryhmien mielipiteet eivat saaneet vastaajia muuttamaan
suunnitelmiaan, vaikka ne yleensa vaikuttavat suuresti matkailijan kuluttajakayt-
taytymiseen (Albanese & Boedeker 2002, 120).

Mielikuvia Meksikosta oli kuitenkin syntynyt. Vastaajat arvelivat, ettd maa on vaa-
rallinen ja kehityksesta jaljessa verraten mm. Euroopan maihin. lhmiset asuvat
pienissa kylissa ja heilla ei ole kunnollisia kulkuvalineitd. Meksikolaisista vastaajat
olivat kuitenkin saaneet hyvin positiivisen kuvan. He ovat ennakkoluulottomia, ys-
tavallisia, ahkeria tyontekijoita ja pitavat perinteita ylla. Mutta heidan myos ajatel-
tiin olevan vaarallisia ja ei niin hyvin koulutettuja. Kulttuurin ajateltiin olevan vari-
kas, hauska, perinteik&s, avoin ja lammin. Toisten mielesta luonto on aavikkoista,
kun taas toiset tiesivat sen olevan hyvin kirjavaa ja runsasta. Yhteiskunnasta nousi
esiin kahtiajakoisuus rikkaiden ja kdyhien valilla seka muutenkin maan huono yh-

teiskunnallinen taso.

Mielikuvat matkan jalkeen olivat selvasti muuttuneet. Maa koettiin turvalliseksi,
jossa voi tehda ja kokea monia eri asioita. Monessa vastuksessa Meksikoa kuvail-

tiin "toiseksi kodiksi”, joten tasta voi paatella, etta vietetty aika Meksikossa avarsi
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monen vastaajan mieltd. Mielikuvat meksikolaisista olivat vahvistuneet entises-
taan. Kaikki ajattelivat heista hyvin positiiviseen savyyn. He ovat mukavia, avoi-
mia, ystavallisia, perinteita rakastavia, ahkeria tyontekij6ita ja pitavat juhlimisesta.
Kulttuuriin oli paasty enemman sisélle. Se keskittyy vahvasti historiaan ja perintei-
siin, mutta on vaarassa amerikkalaistua liikaa. Vaikka meksikolaisten koettiin ole-
van hyvin ylpeita perinteistaan ja nayttamalla sen tekemalla varikkaita kasitoita ja
taidetta, monet tuotteet esim. vaatteet, ruoka ja teknologia seka yritykset saapuvat
Yhdysvalloista Meksikoon ja jattavat varjoonsa yha enemman paikallisia tuotteita.
Luontoon oli tutustuttu enemman, ja nyt vastaajat olivat selvasti tietoisia, millaista
luontoa Meksikossa on. Sita kuvailtiin kauniiksi, hyvin sailyneeksi ja monimuo-
toiseksi: viidakoita, aavikoita, vuoristoja ja rantoja. Mielikuvat yhteiskunnasta py-
syivat aika lailla ennallaan, vaikka tutkimuksien mukaan BKT on vahvassa nou-
sussa (Mexico Overview 2015). Tama osoittaa sen, ettd maassa on vield nahta-
vissa suuri taloudellinen ero kéyhien ja rikkaiden vélilla. Vastaajat havaitsivat ky-
seisen eron kuten myds yhteiskunnan kehittamattémyyden ja systeemin, joka suo-
sii enemman hyvaosaisia ihmisid. lhmisten on pakko tyéskennella kovasti elat-
taakseen perheensa.

Tuloksista voidaan havaita mielikuvien eri tasojen muodostumisen. Aivan alussa
vastaajat ovat tunteneet Meksikon vain nimelta (tietoisuusvaihe). Sitten he ovat
alkaneet etsia siita enemman tietoa ja tutustuneet sen tarjontaan opiskelujen tai
matkustelun kannalta (tuntemisvaihe). Naiden kahden vaiheen jalkeen heille on
syntynyt puhdas mielikuva Meksikosta. Mutta melkein heti he kuitenkin paattavat
mielessaan, onko tieto hyvaa vai huonoa (asennevaihe). Tasta heille muotoutuu
pysyva mielikuva, joka tdssa tapauksessa vastaajilla on ollut enemmaéan negatiivi-
nen kuin positiivinen. Matkan aikana vastaajien saamat kokemukset ja tehdyt ha-
vainnot (kokemusvaihe) kuitenkin muotoilevat mielikuvista henkil6kohtaisempia ja
maarittavat ne sisaiseksi totuudeksi. Sisdisessa totuudessa vastaajan mielikuvia
on vaikea muuttaa, silla he ovat vakuuttuneet maasta kokemuksiensa perusteella
negatiiviseen tai positiiviseen suuntaan. Tassa tapauksessa Meksiko paasi ihas-
tuttamaan vastaajia niin paljon, ettd alun epavarmat mielikuvat muuttuivat hyvin

myaonteisiksi.
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Vastaajat kokivat matkan avartaneen heidan katseitaan ja asenteitaan. He arvos-
tavat nyt enemman kotimaataan ja kokevat itsensa onnekkaiksi nahdessaan, mil-
laisissa oloissa ihmiset elavat. He vaikuttavat kasvaneen enemman ihmisina ja
ovat valmiita matkustamaan tulevaisuudessa yha enemman omillaan. Kaikki aiko-
vat matkustaa Meksikoon takaisin. Puoli vuotta osoittautui liian lyhyeksi ajaksi vie-
railla maan joka kolkassa, joten he aikovat viela tulla takaisin taman varikkéaan ja
[ampiman kulttuurin pariin. Kokonaisuudessaan tuloksista voidaan todeta, etta
mielikuviin vaikuttaa yhtaaikaisesti monta eri tekijaa ja ne voivat todentotta muut-

tua ja tarkentua matkan aikana positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.



57

9 POHDINTA

Tutkimustehtavana oli saada selville, millaisia mielikuvia vaihto-opiskelijoilla on
Meksikosta ennen matkaa ja matkan jalkeen. Tulokset osoittivat, etta vaihto-opis-
kelijat halusivat kokea ja ndhda& mahdollisimman paljon, vaikka Meksikon imago
heidéan kotimaissaan on enemman negatiivinen kuin positiivinen. Vastaajien mie-
lestd Meksiko nahdaan ns. "villina lantena” ja vaarallisena maana, jossa voi hel-
posti joutua kidnapatuksi. Ongelmia maassa synnyttavat paljon huumekartellit ja
hallitus. Vastaajat olivat itsekin samoilla linjoilla seka ajattelivat liséksi, etta Mek-
siko on yleisesti kehityksesta jaljessa. Yhteiskunta nahtiin kahtiajakautuneena rik-
kaiden ja koyhien valilla. Meksikolaisten sen sijaan ajateltiin olevan ennakkoluu-
lottomia, ystavallisid, ahkeria ja perinteikkaitd ihmisia, mutta osan myoés olevan
vaarallisia ja ei niin hyvin koulutettuja. Kulttuurista nousi esiin varikkaita, hauskoja,
perinteikkaitd, avoimia ja lampimia mielikuvia. Toiset nakivat luonnon aavikkoi-
sena, kun taas toiset tiesivat tiedonhaun perusteella sen olevan hyvin kirjavaa ja

runsasta.

Matkan jalkeiset mielikuvat Meksikosta olivat muuttuneet positiivisempaan suun-
taan, mutta tulokset myds tarkensivat paljon aikaisempia mielikuvia meksikolai-
sista, yhteiskunnasta, luonnosta ja kulttuurista. Nailla osa-alueilla mielikuvat tar-
kentuivat yha enemman positiivisempaan suuntaan johtuen varmasti koetuista ko-
kemuksista ja tehdyista havainnoista. Meksiko on vaihto-opiskelijoiden mielesta
niin kuin "toinen koti”, jossa ei tarvitse olla peloissaan. He ihastuivat maahan niin
paljon, etta haluavat matkustaa jonain paivana takaisin. Mielikuvat meksikolaisista
olivat vahvistuneet entisestaan positiivisempaan suuntaan ja heidan vaarallisuu-
desta ei ollut enaa mainintoja. Kulttuuriin oli paasty enemman sisélle, mutta esille
nousi tuotteiden ja palveluiden vahva amerikkalaistuminen. Tama on huomatta-
vissa varsinkin suurkaupungeissa, joissa on paljon amerikkalaisia ketjuravinto-
loita, -hotelleja, -vaatekauppoja ja -ruokakauppoja. Naissa paikoissa tuotteet ovat
paaosin amerikkalaista alkuperaa. Luontoon oli tutustuttu matkan aikana enem-
man, joten vaihto-opiskelijat olivat nyt enemman tietoisia Meksikon luonnon moni-

muotoisuudesta. Mielikuvat yhteiskunnasta pysyivat ennallaan. He nakivat sen
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olevan epareilu varattomille ihmisille ja suosivan rikkaita. N&in ollen ero kdyhien ja
rikkaiden valilla oli selvasti havaittavissa. Suurkaupungeissa oli paljon huonokun-
toisia slummeja. Vain muutaman minuutin kavelymatkan jalkeen saatoit huomata
olevasi huonolla seudulla, jossa ihmiset yrittivat myyda kaikkea, mita vain pystyivéat
useimmiten hyvin edulliseen hintaan. Mutta keskustassa kaikki oli hyvin. lhmiset
pukeutuivat tyylikkaasti ja ajoivat kalliilla autoilla. Hinnoista ei tingattu, eika kéyhia

ihmisid huomioitu.

Tuloksista voi paéatella, etta mielikuvat olivat kaikilla vastaajilla muuttuneet positii-
viseen suuntaan, mutta ne olivat myds paljon tarkentuneet ja herattéaneet ajatuksia
matkan aikana. Kokonaisuudessaan viimeisen kyselyn tuloksista huokuu ihastus
Meksikoa kohtaan, ja niistd voi myds paatelld, ettd vastaajat eivat enaa nde maata
samassa valossa kuin ennen matkaa. He tekivat paljon hyvia havaintoja Meksi-
kosta ja sen matkailusta. Vaihto-opiskelijat matkustelivat ympéari Meksikoa, mutta
yhteisiksi matkustuskohteiksi rajautuivat Querétaron lahella sijaitsevat pienet kau-
pungit, paakaupunki Mexico City ja Jukatanin niemimaa. He arvostavat matkusta-
essaan turvallisuutta, yopymispaikkoja ja julkisia kulkuvalineitd. Kaikki vastaajat
etsivét jonkin verran tietoa kohteista, esim. majoituksista, kulkuvalineista ja varsin-
kin alueista, missa vierailla. Tiedonetsinta riippuu paljonkin matkustajatyypista.
Haluaako suunnitella matkan tarkasti vai lahted matkaan ilman minkaanlaista en-
nakkosuunnittelua ja tekee tiedonetsinnan vasta itse kohteessa. Vastaajien paa-
toksiin matkustaa tiettyyn kohteeseen vaikuttivat mm. raha, turvallisuus, huu-
mesodat, konfliktit ja seikkailun mahdollisuus. Tarjontaa he kokivat olleen paljon
eri kohteissa. Ne keskittyivat vastaajien mukaan paljon opastettuihin matkoihin
merelld kuin maallakin, risteilyihin, majoituksiin ja erilaisten kulkuvalineiden vuok-

rauksiin.

Vastaajat tekivat matkustaessaan my6s havaintoja maaseudun ja turistikohteiden
eroavaisuuksista. Maaseudulla vaesto oli yleensa kdyhempdaa, mutta perinteita pi-
dettiin siella paljon paremmin ylla. Turistikohteet olivat taas kallimpia ja rakennettu
lansimaalaisten tarpeita noudattaen, eli sieltd oli vaikeampi l6ytaa sita aitoa Mek-

sikoa. Vastaajat kokivat vain pienid yhteentérmayksia paikallisten kanssa, mutta
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mitaan kauhean vakavaa ei sattunut. On ymmarrettavaa, etta vahinkoja ja vaara-
tilanteita voi sattua Meksikossa, silla rikollisuus siella ei ole vain median keksimaa
lumetta, vaikka silla on joskus tapana liioitellakin. Rikollisuus on suuri ongelma
Meksikossa. Ulkomaalaiset huomataan siella aika helposti, ja tdten he joutuvat
helpommin my6s huijausten kohteiksi, joten matkustaessa on aina muistettava

kayttaa maalaisjarkea ja olla varovainen, vaikka kokisikin kohteen turvalliseksi.

Pienistd ennakkoluuloista huolimatta vaihto-opiskelijat [&htivat Meksikoon innok-
kain ja avoimin mielin. Matkan jalkeen he kokivat muutoksia syntyneen itsessaan
ja aatteissaan. He arvostavat enemman kotimaataan ja kokevat itsensa onnek-
kaiksi néahdessaan, missa oloissa ihmiset asuvat Meksikossa. He vaikuttavat kas-
vaneen enemman ihmisin& ja ovat valmiita matkustamaan tulevaisuudessa omil-
laan. Kaikki vastaajat haluavat palata takaisin Meksikoon jonain paivana ja mat-

kustella alueilla, jotka jaivat viela tutkimatta.

Aikaisempia tutkimuksia samankaltaisesta aiheesta on tehty, mutta perusjouk-
kona ovat toimineet suomalaiset opiskelijat. Tiaisen (2014, 40) tutkimuksessa sel-
vitetddn Meksikosta syntyvia mielikuvia vaihto-opiskelukohteena. Tutkimukseen
vastasi 128 suomalaista opiskelijaa, joista yli puolet oli alle 25-vuotiaita miehia ja
naisia. Tutkimuksen vastaajilla oli positiivinen mielikuva Meksikosta, ja ensimmai-
sid mieleen tulleita asioita olivat kulttuuri, saa, aurinko, lAmpd, ruoka ja juoma seké
ystavalliset ihmiset. Negatiivisiksi asioiksi nousi rikollisuus ja huumeet. Vastaajat
tunnistivat parhaiten matkakohteet Mexico City, Cancun ja Acapulco. He pitivat
tarkeind asioina ruokaa, turvallisuutta, paikallisten vieraanvaraisuutta ja saata,
mutta vahiten heitd kiinnosti yoelama, arkeologiset kaivaukset ja shoppailumah-
dollisuudet. Lopputuloksena melkein kaikki vastaajat olivat valmiita edes harkitse-
maan Meksikoa vaihto- tai matkailukohteena. Yleiskuva Meksikosta oli varsin po-

sitiivinen.

Toinen samankaltainen tutkimus, Kalaitsidis ja Martikainen (2015, 37 - 38), kasit-
telee Meksikon imagoa turvallisena matkailumaana suomalaisten nakdkulmasta.

Tutkimukseen vastasi 294 Porvoon kampuksen suomalaista opiskelijaa, joista 37
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oli vieraillut Meksikossa aikaisemmin. Tuloksista selvisi, etta ensimmaiset mieliku-
vat maasta olivat ruoka- ja juomakulttuuri, rannat ja historia. Lisaksi esille nousi
luonto, huumeet ja vékivalta. Yleisesti Meksikossa kayneilla oli positiivisempi mie-
likuva maasta kuin niilla, jotka eivét ole siella aikaisemmin kayneet. Tutkijat paat-
telivat, ettd media ja uutiset vaikuttavat paljon ihmisten mielikuviin kohteista. Lop-
putuloksena 70 % Meksikossa aikaisemmin vierailleista koki maan turvalliseksi
matkakohteeksi, kun taas 59 % maassa ei-kayneista koki maan jokseenkin turvat-

tomaksi.

Yhtalaisyyksia kaikkien kolmen tutkimuksen valilla ovat kokonaisuudessaan posi-
tiiviset mielikuvat Meksikosta, mieleen nousseet positiiviset asiat, kuten ruoka, ih-
miset, kulttuuri ja luonto, sekad negatiiviset asiat, kuten huumeet ja rikollisuus. Mek-
sikon kaupungeista nousi esille padkaupunki Mexico City ja suosittu rantaloma-
kohde Cancun. Laatimani tutkimuksen ja Tiaisen tutkimuksen vastaajat kuitenkin
kokivat Meksikon matkustamisen arvoisena ja maana, jonne voi huoletta palata
takaisin jonain paivana. Mutta Kalaitsidiksen ja Martikaisen tutkimuksesta selvisi,
ettd Meksikossa yli puolet ei-kayneista koki maan turvattomaksi, joten positiivinen

mielikuva Meksikosta ei toteudu tassa tutkimuksessa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa perustietoa ja jakaa kokemuksia Meksikosta
opiskelijoille, jotka suunnittelevat lahtevansa vaihto-opiskelemaan ulkomaille. Mie-
lestani teoria ja tutkimustulokset toteuttivat tyon tavoitteen, silla teoriassa tulee ilmi
selkeasti yleistietoa Meksikosta seké tuloksista huokuu tietynlainen rohkaisu ja
kannustus lukijoille valita Meksiko vaihto-opiskelumaaksi tai matkustuskohteeksi.
Tulokset toivat esiin, mité eri maista kotoisin olevat inmiset ajattelevat Meksikosta,
mita mieltd he loppujen lopuksi olivat Meksikosta (sen hyvat ja huonot puolet) ja
aikovatko he matkustaa takaisin maahan tulevaisuudessa. Tulokset laittavat myos
ajattelemaan, etta aina on hyva olla tietynlaisia mielikuvia jostain asiasta, mutta
oma asenne ratkaisee loppupelissa sen, pitavatkd mielikuvat paikkaansa ja onko

niité tarpeen tullen valmis muuttamaan.
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Tutkimuksen edetessé huomasin asioita, joita olisi voinut tehda toisin. Kyselylo-
makkeiden rakenteet olisivat voineet olla selkedmpia tai erikseen teemoitettu pien-
ten otsikoiden alle, jotta analysointivaihe olisi ollut helpompaa. Vastaajilta olisi
myds voinut kysya esim. miksi he halusivat lahtea vaihtoon Meksikoon ja mitk&
tekijat vaikuttivat heidan paatokseensa. Nailla kysymyksilla olisi saanut enemman
selville heidan matkustusmotiivejaan ja tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatdospro-
sessiin. Huomasin tuloksia analysoidessa, etta kysymykset olisivat muutenkin voi-
neet pohjautua enemman teoriaan, jotta tulokset ja teoriat olisivat tukeneet toisi-

aan paremmin.

Tutkimustehtava oli alun perin tarkoitus selvittaa haastatteluiden muodossa, mutta
paadyin kyselylomakkeisiin yhteisen ajanpuutteen vuoksi. Vastaajille ilmeni paljon
menoja koulun kanssa, ja itse olin suorittamassa tyoharjoittelua, joten silloin kun
itsellani oli vapaata, vastaajilla oli menossa tunnit. Koin muutenkin kyselylomak-
keen hyvaksi ideaksi, koska talldin vastaajat saivat tayttdd lomakkeen omassa
rauhassa ja ymparistossa ilman haastattelijan tai haastattelutilanteen tuomia pai-
neita. Olisin kuitenkin voinut laajentaa kohderyhmaa, silla kyselylomakkeet olivat
séhkoisessd muodossa mahdollistaen muidenkin vaihto-opiskelijoiden mielikuvien

saannin.

Tuloksissa havaittiin pienia virheita. Joissain kohdissa kysymys oli ymmarretty va-
han vaarin tai sitten vastaus oli huomaamatta laajentunut johonkin toiseen aihe-
alueeseen, eli toisin sanoen vastaaja innostui vahan liikkaa ja nain ollen kirjoitti ky-
symyksesta poiketen. Muuten tulokset olivat kattavia, ja nédin ollen koin kyselylo-
makkeet hyvaksi valinnaksi. Tulosten analysointi aloitettiin vasta sitten, kun kaikki
tulokset olivat selvilla. Tulkinta on tehty puolueettomasti, jotta tulokset olisivat
mahdollisimman paikkaansa pitavid. Vastaajat ovat saaneet tuoda mielipiteensa
vapaasti esille, ja ne on k&d&annetty suomen kielelle niin hyvin kuin mahdollista sai-
Iyttden vastauksen sisallon samana. Yleistdminen on pyritty jattamaan pois, silla
vastaajien maara oli niin pieni, ettd silloin ei voi puhua kaikkien puolesta tai edes
enemmistosta vaihto-opiskelijoita. Kokonaisuudessaan koen tutkimuksen olevan

luotettava ja pateva.
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Tuloksia voi hyodyntaa silloin, kun on lahddsséa Meksikoon vaihto-opiskelemaan,
tyoharjoitteluun tai lomamatkalle. My6s silloin kun haluaa tutkia mielikuvien muo-
dostumista ja muutoksia. Teoriaa voi hyédyntda maabrandin rakentumisen, ima-
gomarkkinoinnin, matkailijoiden kuluttajakayttaytymisen ja Meksikon yleistiedon

tutkimisessa.

Jatkotutkimuksia varten kyselyja voi laajentaa lisaamalla vastaajien maaraa, esim.
kaikki Tecnolégico de Monterreyn kampus Querétaron vaihto-opiskelijat. Tutkimus
talloin muuttuisi laadullisesta maaréalliseksi, mutta sen avulla saisi selville isomman
joukon mielikuvat. Kysymykset voidaan myds muokata monivalinnoiksi, jotta vas-
taajien mielenkiinto pysyisi kyselyn loppuun asti seka se ei veisi niin paljon aikaa
kuin avoimiin kysymyksiin vastaaminen. Tutkimuksen voisi myds rajata pienem-
paan alueeseen, kuten Querétaron kaupunkiin. Siina voitaisiin tutkia kaupungista
syntyvia mielikuvia, tarkastella sen tarjontaa opiskelijoille tai matkailijoille seka tar-
jota perustietoa kaupungista. Kajaanin ammattikorkeakoulun ja Tecnolégico de
Monterreyn tuleva yhteisty® mahdollistaa uusien tutkimuksien toteuttamista Mek-
sikossa. Mielestani tama yhteisty® on luonut opiskelijoille ja opinnéytetydn aiheille

uusia ulottuvuuksia.

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan tydlas mutta mielenkiintoinen. Halusin
littdd opinnaytetyon ja tyoharjoittelun jollakin tavalla, joten sitd kautta paadyin
Meksiko aiheiseen ty6hon. Aiheen valinta oli oikea, silla tydnteko sailyi kiinnosta-
vana koko prosessin ajan. Luulin, etté en Ioytaisi tarpeeksi aihealueeseen kuuluvia
lahteita, mutta positiiviseksi yllatyksekseni opinnaytetyosta tulikin kattava. Paljon
haasteita tuotti omien ajatuksien saaminen jarkevaksi tekstiksi siten, etta lukijat
ymmartavat, mita tarkoitan. Paasin soveltamaan koulussa opittuja taitoja esim. tie-
donhakua, viittauksien kayttamista ja kirjoittamista. Olen varma, etta tulen tarvit-
semaan paljon naitd taitoja tulevaisuudessa. Ty0 opetti myds organisoinnista,
suunnittelusta ja ajankaytosta. Opinnaytetyd ei olisi valmistunut ajoissa tai sen
teko olisi ollut hyvin vaikeaa, jos en olisi aikatauluttanut ja asettanut paamaaria
tyon tekemiseen. llman suunnittelua ja organisointia kirjoittaminen olisi voinut olla

sekavaa ja epgdjohdonmukaista.
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Opin, millaista on tehda tutkimus ja miten tarkkaa sek& haastavaa sen tekeminen
oikeasti on. Olen kuitenkin iloinen, etta valitsin tutkimuksellisen tyon, silla jatko-

opintojen kannalta tasta saattaa hyvinkin olla apua.
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KYSELY 1. Tammikuu 2015

1. Misté etsit tietoa Meksikosta?
a. Millaista tietoa l0ysit?
b. Mitka kaupungit tai alueet nousivat eniten esille Meksikosta?

c. Millainen maabréndi Meksikolla mielestési on?

2. Onko mielestéasi Meksikolla paljon tarjontaa turisteille?

a. Millaista se on?

3. Mité luulet, millainen imago Meksikolla on kotimaassasi?

4. Mitka asiat kiinnostavat sinua Meksikossa matkailijana?

5. Mitk& asioiden taytyy mielestési olla kunnossa matkailumaassa vai oletko valmis
haasteille? (esim. kulkuvalineet, turvallisuus, ruoan hankkiminen, asuminen)

6. Millaisia mielikuvia sinulla oli Meksikosta ennen matkaa?

7. Millaisia mielikuvia sinulla ol
a. ihmisista
b. kulttuurista
c. luonnosta

d. yhteiskunnasta?

8. Enta oliko sinulla ennakkoluuloja Meksikoa kohtaan?
a. Millaisia?

b. Miksi?

9. Mitd mieltad perheesi ja ystavasi olivat paatoksestasi?

10. Millaisella asenteella lahdit matkaan?
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KYSELY 2. Toukokuu 2015

1. Onko Meksiko mielestdsi hyva maa asua sen talouden ja politikan kannalta? Perus-
tele.

2. Markkinoiko Meksiko mielestasi tarpeeksi itseaan matkailumaana? Perustele.
3. Missé pain Meksikoa olet matkustellut oleskelusi aikana?
4. Etsitko paljon tietoa matkakohteista ennen matkaa, esim. onko alue turvallinen, mita

nahtavyyksia siella on jne.?

a. Mitka asiat vaikuttivat paatokseesi matkustaa juuri tdhan tiettyyn kohtee-
seen?

5. Onko isommissa turistikohteissa ollut paljon erilaista tarjontaa kaikenikaisille matkaili-
joille?

a. Millaista?

6. Millaisia eroja havaitsit turistikohteiden ja maaseudun valilla?

7. Tapahtuiko reissuillasi vaaratilanteita tai kohtasitko ongelmia paikallisten kanssa? Jos
kylla, mita?
8. Millaisia havaintoja teit oleskelusi aikana

a. Meksikolaisista?

b. kulttuurista?

c. luonnosta?

d. yhteiskunnasta?
9. Mitk& asiat muuttuivat oleskelusi aikana? esim. itsessasi, asenteissasi, luottamukses-
sasi uskomuksissasi jne.

10. Millaisia mielikuvia sinulla on Meksikosta nain oleskelusi loppupuolella?

11. Aiotko matkustaa Meksikoon takaisin tulevaisuudessa? Miksi?






