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1 JOHDANTO

Shanghain maailmanndyttelyn aikana 1.5.—31.10.2010 yhteensd 192 maata kokoontui
puoleksi vuodeksi yhteen edustamaan maataan, esittelemaén tietojaan ja taitojaan seka
ottamaan kantaa ajankohtaisiin koko maapalloa koskeviin asioihin. Taman lisaksi na-
mé kaikki maat myds Kilpailivat uudesta erittdin potentiaalisesta tulevaisuuden mat-
kailijasegmentisté: kiinalaisista. Jokainen maa haluaisi oman osansa tastd kasvavasta

matkailijaryhmasta, niin myds Pohjoismaat.

Vaikka Pohjoismaat tekevatkin paljon yhteistyota matkailumarkkinoinnin saralla, oli
tdman opinndyteyon toimeksiantaja, Suomen osallistumisesta Shanghain maailman-
nayttelyyn vastaava vientikeskus Finpro, kiinnostunut saamaan tarkempaa tietoa mui-
den Pohjoismaiden panostuksista matkailun edistimiseen maailmannayttelyn aikana.
Pohjoismaat eli Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska ja Islanti, ovat aina kilpailleet keskinai-
sestd paremmuudestaan, joten Finpro halusi selvittdd, mik& niistd on onnistunut par-

haiten téssa asiassa.

Tama opinnaytety6 tutkii sitd, mitkd olivat kunkin Pohjoismaan omat matkailulliset
tavoitteet Shanghain maailmannayttelyssa, milld markkinointikeinoilla kukin niista
pyrkii edistam&an matkailuaan, ja kuinka tarke&nd Pohjoismaat ylipdatdén pitdvat
matkailumarkkinointia maailmannayttelyissa. Vertailen matkailumarkkinoinnin nakoé-
kulmasta, mitkd Pohjoismaista olivat osanneet hyddyntaa parhaiten osallistumisensa
maailmanndyttelyyn, mitka puolestaan heikoiten. Pohjimmainen tarkoitukseni on saa-
da vastaus sille, mik& on Suomen asema muihin Pohjoismaihin verrattuna; kannattai-
siko Suomen mahdollisesti ottaa mallia muiden Pohjoismaiden matkailumarkkinoin-

nista Kiinassa vai kenties toisin péin?

Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty aiemmin, joten on hyddyllistd selvittad, kuinka eri
Pohjoismaiden keinot markkinoida itseddn matkailumaana vaihtelevat. Kiinalaisten
matkailijoiden maaré tulee tulevaisuudessa kasvamaan todella paljon, joten on tarkeda
selvittdd, onko Suomen nykyinen, kiinalaisille tekema matkailumarkkinointi kilpailu-

kykyistd muiden Pohjoismaiden rinnalla.

Opinnadytety6 on tyyliltadn kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, ja sen teoriaviite-

kehys muodostuu matkailumarkkinoinnista. Keskityn siind erityisesti kohdemarkki-



nointiin seka matkailuviestintdan ja sen eri muotoihin. Késite ”maailmannéyttely” on
monille vieras, joten sen vuoksi kerron johdannon jélkeen taustaa maailmannéyttelyis-
t4 selkeyttaakseni lukijoiden kasitysta siitd, minkéalaisia tapahtumia ne todellisuudessa
ovat. Siten lukijat pystyvat hahmottamaan paremmin, millainen merkitys tallaisilla

tapahtumilla on matkailumarkkinoinnissa.

Opinnaytetyon empiirinen osuus muodostuu puolestaan tutkimuksesta, jonka tein ol-
lessani opiskelijavaihdossa Shanghaissa ajalla 12.4.-10.7.2010. Aineiston keruun tein
suurimmilta osin haastattelumenetelmalla kunkin Pohjoismaan edustajaa haastatellen.
Kéytin my0ds apunani havainnointimenetelmad vieraillessani paviljongeissa eli kunkin
Pohjoismaan nayttelyrakennuksessa ja tutkiessani jokaisen Pohjoismaan omia Shang-

hain maailmannayttelyyn osallistumisesta kertovia Internet-sivustoja.



2 MAAILMANNAYTTELYT

2.1 Maailmannéayttelyt markkinointikanavina

Maailmannéyttelyt ovat ei-kaupallisia tapahtumia, jotka kerd&vét yhteen ihmisid ym-
pari maapallon esittelemé&én tuotteitaan, taiteitaan ja osaamistaan seka markkinoimaan
omaa maataan (Morgan 2004, 179; World’s fairs 2010). Olennaisena osana maail-
mannayttelyd on lisatd ajatusten vaihtoa osallistujamaiden valilla sek& antaa heille
mahdollisuus ottaa kantaa tarkeisiin ja ajankohtaisiin, koko maapalloa koskettaviin
asioihin (Morgan 2004, 179).

Maailmannéyttelyill& on aina joku teema, johon jokaisen osallistujamaan tulisi ottaa
kantaa. Esimerkiksi Shanghain maailmanndyttelyn teema oli ”Better City, Better Life”
ja osallistujamaiden tuli taten siséallyttda nayttelyynsa viesti siitd, millaisia tulevaisuu-
den kaupungit tulevat kyseisessa maassa olemaan eli mité konkreettisia tekoja aiotaan
tehda tai on jo tehty, jotka kehittdvat kaupunkeja parempaan suuntaan, ekologisem-

paan elamaéan.

Maailmannéyttelyitd on luonnehdittu myds teknologian, tieteen, talouden ja kulttuurin
Olympialaisiksi (Morgan 2004, 179). Paatarkoitukseltaan maailmannayttelyt ovat kui-
tenkin samantyyppisia kuin normaalit messutkin eli osallistujien tarkoituksena on tuo-
da uusia tuotteita tunnetuksi, kasvattaa myyntiaan ja hankkia yhteistyokontakteja (Da-
vidson & Cope 2003, 193).

Paatos osallistumisesta messuille tulee tehda hyvin huolellisesti ja hatikdimatta. Tay-
tyy olla varma siitd, ettd yritys todella hyétyy osallistumisestaan. Paatds osallistumi-
sesta ei siis saa pohjautua esimerkiksi vain siihen, etta taytyy osallistua, koska kaikki
muut eli kilpailijatkin osallistuvat. Messuosallistumisen taytyy kuulua osaksi markki-
nointiviestintdd ja sen toteutus ja tavoitteet tulee suunnitella huolellisesti etuk&teen.
(Isohookana 2007, 166.)

Sanotaan, ettd messut ovat usein yrityksen tarkeimpia keinoja markkinoida itsedan ja
saada kontakteja, joten, vaikka se on Kkallista, on se kuitenkin sen kaiken arvoista (Da-
vidson & Cope 2003, 193). Maailmannéayttelyiden tarkeydesta yritykselle ei kuiten-
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kaan olla enda ihan samaa mieltd. Alkuaikoina maailmannéyttelyt painottuivat enem-

mé&n uusien kulttuurien tutustumiseen ja siten my6s matkailun edistdmiseen, mutta
television ja erityisesti Internetin ilmestyessa arkipéivadiseen elamadamme on maail-
mannayttelyiden tarkoitus varsinkin matkailullisella saralla heikentynyt huomattavas-
ti. Monet ovat sitd mieltd, ettd maailmannéyttelyt ovat jo turhia, aikansa elaneita ilmi-
0ité. (Chappell 2010.)

Vaikka maailmannéyttelyt eivat ole varsinaisesti matkailualan tapahtumia, matkailu-
markkinointi on kuitenkin edelleen yksi oleellinen osa maailmannayttelyitd, koska
maailmannéyttelyvieraat voivat olla potentiaalisia asiakkaita. Yksittéisille vierailijoille
ei kuitenkaan ole tarkoitus myyda mitaédn konkreettista matkaa, vaan sen sijaan heille
pyritddn luomaan niin hyvd kuva maasta, ettd vierailija kiinnostuisi ja alkaisi etsia
lisdinformaatiota. Maailmannayttelyissa tehtava yksityiskohtaisempi matkailumarkki-
nointi ja4 enemman matkailuyritysten ja organisaatioiden valiseksi eli business-to-

business markkinoinniksi, mutta sen merkittavyys vaihtelee osallistujamaittain.

Myo6s maailmannayttelyiden jarjestdjamaat hyotyvat osastaan matkailullisesti, silla
ensinndkin ne saavat mediassa maailmanlaajuista huomiota ja toisekseen maailman-
nayttelyyn tulevat vieraat k&yttavat rahaa muun muassa myo6s kohteen majoituspalve-
luihin ja ravintoloihin. Esimerkiksi Shanghain maailmannéayttely toi mukanaan kau-
punkiin ennatysmaiset turistimaarat. Jo ainoastaan Kiinalaisen uuden vuoden aikaan
Shanghaissa vieraili huimat 2,79 miljoonaa turistia, joka oli 12 % enemman kuin edel-
lisvuonna. (Expo 2010.)

Taloudelliset tavoitteet ovat aina olleet tarkeitd maailmannéayttelyissa, mutta nykyaén
yksi tarkeimmisté tavoitteista on myos viihdyttaa vierailijoita (Chappell 2010). Erilai-
set kulttuuriohjelmat ovat olennainen osa kunkin maan osallistumista. Jonotusajat pa-
viljonkeihin voivat joskus olla useita tunteja ja sen vuoksi on myos tarkeda keksia
erilaista ohjelmaa viihdyttddkseen jonottajia, jotta heille valittyva kokonaiskokemus

paviljongista ja sen myo6té mielikuva maasta olisi positiivinen.

Maailmannéyttelyjd on usein verrattu esimerkiksi Yhdistyneisiin Kansakuntiin ja
Olympialaisiin, mutta ne kuitenkin eroavat niistd hyvin paljon siind mielessa, etta
maailmanndyttelyihin padsevét osallistumaan ihan tavallisetkin ihmiset, eivétka aino-

astaan poliitikot ja huippu-urheilijat. (Chappell 2010.)
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Paviljongeissa vieraillessaan ihmiset padsevat kokemaan tuulahduksia eri maiden kult-

tuureista, ja kokonaisuudessaan maailmannayttely on kelle tahansa oiva tilaisuus péés-
t4 kokemaan kuuluvansa osaksi tatd suurta maailmaa ja ndkemdaan mahdollisuuksia
siihen, kuinka yksittadinenkin ihminen pystyy vaikuttamaan teoillaan yhteisen maail-
man hyvaksi (Chappell 2010).

2.2 Maailmannéayttelyiden historiaa

Maailmannéyttelyille on ehtinyt kertya jo 150 vuoden pituinen historia. Aivan ensim-
maéinen maailmannayttely jarjestettiin Lontoossa vuonna 1851. Tuolloin kévijoita oli

yhteensa yli 6 miljoonaa. (Niemi 2010.)

Maailmannéyttelyt voidaan jakaa kolmeen eri aikakauteen. Ensimmaisina vuosikym-
menind 1851-1938 nayttelyiden tarkeimpina tarkoituksina oli teollistuminen ja uusien
keksintojen esittely muille maille. (World’s fair 2010.) Monet nykypéivana jo itses-
taan selvyytend pidetyt hyodykkeet, kuten televisio ja puhelin juontavat juurensa maa-
ilmannayttelyista. Myds muun muassa hissi ja maailmanpyo6ra on aikoinaan esitelty

maailmannéyttelyissa. (World’s fairs 2010.)

Toisena aikakautena, vuosina 1933-1987 tarkeimmaksi tarkoitukseksi maailmannéyt-
telyissa nousi kulttuurien vélinen vuorovaikutus. Aiemmin maailmannéayttelyista oli
kaytetty ainoastaan englanninkielistd nimed "World’s Fair”, mutta tuona aikakautena,
Montrealin vuoden 1967 maailmannayttelyn jalkeen nimi vaihtui ja sittemmin siité on

kéytetty maailmanlaajuisesti nimed "EXPO” (World’s fair 2010).

Kolmannen aikakauden alusta, vuoden 1988 Australian Brisbanessa jarjestetystd maa-
ilmannayttelysta lahtien maat ovat alkaneet pyrkid vahvistamaan oman maansa kan-
salliskuvaa tuoden sité esille omissa paviljongeissaan paljon laajemmin ja vahvemmin
kuin aiemmin. Té&llainen kansallisuuksien tuotteistaminen eli maabréndays on vain
vahvistunut vuosien myo6td. Hannoverissa vuonna 2000 pidetyssa maailmannayttelys-
sd osallistujamaista jopa 73 %:n ensisijainen tavoite oli vahvistaa maabrandidan.
Myo0s jarjestdjamaat ja niiden kaupungit osaavat nykyisin kayttad maailmannéyttelyja
hyddykseen bréandatessadn itsedan eli luodessaan itsestdédn hyvaa kuvaa muulle maa-
ilmalle. (World’s fair 2010.)
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Maailmannéyttelyt ovat kautta aikojen nédyttdneet suuntaa niin taiteessa kuin arkkiteh-

tuurissakin. Muun muassa Pariisissa vuonna 1889 pidetty maailmanndyttely on jaanyt
yhdeksi maailmanlaajuisesti muistetuimmista, koska siita jai konkreettisesti muistut-
tamaan Pariisin Eiffel-torni, joka vetéa yha tanékin péaivana massoittain turisteja luok-
seen. (Niemi 2010.)

Suomen kannalta tarkein maailmannéyttelyistd on ollut vuoden 1900 Pariisin néyttely,
jossa kavijoita oli jo huimat 50 miljoonaa. Tuolloin Suomi sai ensimmaistd kertaa
esiteltyd omaa kulttuuriaan suurelle kansainvaliselle yleisolle, vaikka oli viela Venéa-
jan suuriruhtinaskuntana. Pariisissa oli niin sanottu ”Kansakuntien katu”, jonka varrel-
la sijainnut Suomen paviljonki herétti paljon kansainvalistd huomiota. Yksi oleellinen
syy Suomen paviljongin kévijamaaran kasvattamisessa oli melko varmasti liikkuva
jalkakéytava, joka kulki Suomen paviljongin ohitse. Tuolloin Suomen paviljongissa

oli esilla muun muassa Akseli Gallen Kallelan taidetta. (Niemi 2010.)

2.3 Maailmannayttelytyypit

2.3.1 Pienet maailmannayttelyt

Alkuaikoina maailmannayttelyité jarjestettiin hyvin usein, mutta vuonna 1928 perus-
tettu Bureau International des Expositions (BIE) laittoi tiukat saannot hyvaksyttaville
maailmanndyttelyille ja vahensi taten niiden madrad. Maailmanndyttelyitd on kahta
erilaista tyyppid; “recognized” ja “registered” eli tunnustetut ja rekisterdidyt nayttelyt.

(Bureau International des Expositions 2010a.)

Tunnustetut eli pienet nayttelyt kestdvat kolmesta viikosta kolmeen kuukauteen ja
niitd saa olla vain yksi isompien nayttelyiden valissa. Ne eroavat isommista nayttelyis-
td myos siten, ettd jarjestdja maa toimittaa kullekin osallistujamaalle paviljonkitilan,
jossa maat nayttelyineen ovat vuokralla, mutta kukin saa muokata rakennuksen oman-
laisekseen. N&ma ovat siis halvempia nayttelyitd, mutta ne eivat ole myoskéaéan tee-
moiltaan yhtd laajoja kuin isommat maailmanndyttelyt. Pienten maailmannéyttelyiden
teemojen taytyy isompien tavoin liittyd maailmanlaajuiseen huolenaiheeseen, mutta
niiden tulee olla erikoistuneita johonkin tiettyyn asiaan eli teema tulee rajata hyvin.

(Bureau International des Expositions 2010a.)
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Esimerkkina tallaisesta teemasta toimii vuoden 2008 Espanjan Zaragozan néyttelyn

teema “Water and The Sustainable Development”(Chappell 2010). Seuraava tunnus-
tettu nayttely pidetddn vuonna 2012 Eteld-Korean Yeosussa teemalla ”The Living
Ocean and Coast: Diversity of Resources and Sustainable Activities”. (Bureau Inter-

national des Expositions 2010b.)

2.3.2  Suuret maailmannayttelyt

Rekisteroidyt nayttelyt eivat ole ainoastaan isompia kuin tunnustetut ndyttelyt vaan
myos kalliimpia niin osallistujamaille kuin jarjestdjillekin. Osallistujamaat rakentavat
itse omat paviljonkinsa ja nain ollen maiden valilla on kova kilpailu siitd, kuka on
onnistunut rakentamaan mieleenpainuvimman néyttelypaviljongin. N&it4d suurempia
maailmannéyttelyja jarjestetdén vain viiden vuoden vélein ja ne kestavat enimmillaén

kuusi kuukautta. (Bureau International des Expositions 2010a.)

Suurempien maailmanndyttelyiden teeman taytyy aina liittyd maailmanlaajuiseen huo-
lenaiheeseen (Bureau International des Expositions 2010a). Viimeksi jarjestetty suu-
renluokan maailmanndyttely oli Kiinan Shanghaissa teemalla ”Better City, Better Li-

fe”” eli ”Parempi kaupunki, parempi eldma”.

2.4 Shanghain maailmannayttely 2010

Shanghain maailmannéyttely jarjestettiin ajalla 1.5.—-31.10.2010. T&han kaikkien aiko-
jen suurimpaan nayttelyyn osallistui yhteensd 192 maata seka 50 kansainvélista jarjes-
to4. Nayttelyn péateemaksi valittiin ”Better City, Better Life”, koska se sopi niin hy-
vin Shanghain omiin kehityssuunnitelmiin; talouden nopean kasvun saavuttamiseen ja
kaupungin asukkaiden eldaménlaadun parantamiseen ympéristooloja kehittamalla, seka
siksi, ettd maapallomme vdestdon nopea kaupungistuminen on tuonut tullessaan mo-
nenlaisia vaikeasti hallittavia ongelmia, joihin pitéisi keksia ratkaisuja yhdessa (Mor-
gan 2004, 180; Finland at Expo 2010a).

Shanghain maailmannéyttelyn tavoitteena on saada aikaan keskustelua monista kriitti-
sistd ongelmista, niin yhteiskunnan kehityksestd, kuin luonnonsuojelusta ja vaeston-
kasvun kontrolloinnistakin (Morgan 2004, 180). Tarkoituksena on antaa osallistuja-
maille mahdollisuus esitelld eri alojen saavutuksiaan muille maille sekd kehittad yh-

desséd maailman taloutta, kulttuuria, tiedettd ja tekniikkaa (Finland at Expo 2010b).
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Verkostoitumisen lisdksi Shanghain maailmanndyttelyssa suuressa asemassa ovat

myds maiden véliset kauppavaltuuskunnat ja diplomaattiset suhteet (Niemi 2010).

Koskaan aiemmin maailmannéyttelyitd ei ole pidetty kehitysmaassa (Morgan 2004,
179). Ainutlaatuisen Shanghain maailmannayttelysta tekee myos se, ettd ensimmaista
kertaa koko maailmannéyttelyiden historiassa, on osa ndyttelysta jérjestetty verkossa
osoitteessa www.expo.cn. Sen avulla on voitu antaa jokaiselle mahdollisuus kokea
maailmannéyttely, vaikkei paikanpééalle péasisikaan, ja sen kautta ndyttelystad padsee
nauttimaan vield oikean maailmannéyttelyn paatyttyakin. (Expo Shanghai Online
2010.)

Vaikka maailmannayttely on ei-kaupallinen tapahtuma, sen myéta Shanghain liike-
elama tulee kukoistamaan, koska maailmanndyttelyyn on laitettu kokonaisuudessaan
niin paljon rahaa (Morgan 2004, 179). Nimittdin sen lisdksi, ettd Shanghain maail-
mannayttely on kaikkien aikojen suurin, se on myos kallein koskaan jarjestetyista

maailmannéyttelyista.
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3 MATKAILUMARKKINOINTI MAAILMANNAYTTELYSSA

3.1 Palveluiden markkinointi

Matkailumarkkinointi on palveluiden markkinointia, joka poikkeaa tavallisesta mark-
kinoinnista melko paljon. Palveluiden markkinoinnilla on nimittdin seuraavat erityis-
piirteet: aineettomuus, katoavaisuus, heterogeenisyys, erottamattomuus ja omistajuu-
den puuttuminen. (Lumsdon 1997, 1 Rahjan & Sulengon 2008, 81-82 mukaan.)

Aineettomuus

Palveluiden aineettomuus tarkoittaa, etté itse tuote on tavallaan nakymaton, koska sita
ostaessa ei voi vield nahda itse tuotetta eli matkaa. Palveluiden markkinoinnissa taytyy
siis erityisesti huomioida asiakkaan odotukset ja pyrkia vaikuttamaan niihin erilaisten
markkinointiviestintdkeinojen avulla. Matkaesitteet toimivat esimerkkind tuotetta
edustavista konkreettisista asioista, jotka luovat asiakkaalle mielikuvia kohteesta.
(Lumsdon 1997, 28-29 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan; Puustinen & Roubhiai-
nen 2007, 188, 192.)

Katoavaisuus

Katoavaisuus merkitsee, ettei palvelu ole varastoitavissa. Jos jonakin huonona myyn-
tipdivanad esimerkiksi hotellihuone tai lentokoneen istumapaikka jaa varaamatta, ei
niit4 voida toisena péivana korvaavasti varata kahta kertaa, vaan se merkitsee yrityk-
selle menetystd. Tdman vuoksi kysynnén hallinta nousee matkailualalla hyvin tarkedk-
si asiaksi. (Lumsdon 1997, 28-29 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan.)

Heterogeenisyys

Palveluiden heterogeenisyys tarkoittaa sitd, ettd palvelua on hyvin vaikea standardi-
soida eli pit44 aina tietyn laatuisena tai tyyppisend, koska jokainen asiakkaan ja henki-
I6kunnan kohtaaminen on aina ainutlaatuinen. Lisaksi laatuun vaikuttavat aina asiak-
kaan odotukset tuotteesta ja todellinen tilanne tuotteessa eli kohteessa. Nama asiat

voivat vaihdella hyvinkin paljon asiakkaiden vélilla, joten vaikka pyrkimys olisi pitaa
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palvelun tai tuotteen laatu jatkuvasti tasaisena, se ei todellisuudessa ole niin yksinker-

taista. (Lumsdon 1997, 28-29 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan; Puustinen &
Rouhiainen 2007, 191-193.)

Erottamattomuus

Erottamattomuus kuvastaa sitd, miten palvelun ostoa ja tuottamista ei voida erottaa
toisistaan, silld ne molemmat tapahtuvat samaan aikaan asiakkaan ja palveluntarjoajan
kohtaamisessa (Lumsdon 1997, 28-29 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan). Silla
hetkell&, kun asiakas esimerkiksi astuu lentokoneeseen ja matkustaa kohteeseen, jat-
kuu palvelun kuluttaminen ja tuottaminen samanaikaisesti. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 190.)

Omistajuuden puuttuminen

Omistajuuden puuttuminen ilmenee siten, ettd kuluttajalle ei jaa palvelusta mitdan
konkreettisesti omistettavaa. Omistajuus ei siis siirry palvelutilanteessa. Jos esimer-
kiksi asiakas ostaa lentolipun, han ei saa silla lentokonetta vaan oikeuden istumapaik-
kaan lentokoneessa. Loppujen lopuksi tuotteesta jaa asiakkaalle vain muistoja ja tun-
teita, joita tuliaiset ja valokuvat voivat konkretisoida. Niihin ei kuitenkaan voida enéda
my6hemmin vaikuttaa ja sen vuoksi on tarkeaa, etta yrityksen markkinointiviestinta ja
sen luoma imago vastaavat todellisuutta, koko palveluprosessi on sujunut ongelmitta
ja tuote seka palvelut ovat néin ollen asiakkaan odotusten mukaisia. (Lumsdon 1997,
28-29 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan; Puustinen & Rouhiainen 190, 194.)

Tehokkaan ja tuloksekkaan markkinoinnin eteen on tehtdva tarkkoja suunnitelmia jo
etukateen. Yrityksen taytyy tietdd mihin se on menossa eli mitkd ovat sen suuntaviivo-
ja, joita seurataan. Lisaksi taytyy olla selkeité tavoitteita, joihin tuloksia voidaan sitten
myodhemmin verrata, jotta saadaan selville missé on viel& kehitettavaa. Yrityksen ei
myoskéén tule unohtaa toimintaohjeita, joiden avulla matkailumarkkinoinnin kilpailu-

keinoja voidaan kéytdnnossé toteuttaa. (Albanese & Boedeker 2003, 11.)

Matkailumarkkinoinnin pohjimmaisena tarkoituksena on houkutella potentiaalinen
asiakas lahtoalueelta tuloalueelle eli matkakohteeseen. Siind taytyy olla koko ajan

tietoinen ymparistdssa ja yhteiskunnassa tapahtuvista muutoksista, jotka vaikuttavat
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kysyntadn. Muun muassa kehittyneen koulutuksen vuoksi asiakkaista on tullut palve-

luiden suhteen yha vaativampia ja niinpa esimerkiksi ympéristollisten ja yhteiskunnal-
listen asioiden huomioiminen palveluissa on noussut erittain tarkeadn asemaan. Vuo-
rovaikutteisuus asiakkaiden kanssa on kasvanut, koska nykyisin asiakkaat haluavat
yh& enemman vaikuttaa palveluihin itse. Kilpailu matkailumarkkinoinnilla kovenee
koko ajan, joten on tarkedd huolehtia my0s siité, ettd omat palvelut ovat laadukkaam-
pia kuin kilpailijoilla. Kilpailijoista erottuminen on erityisen tarke&a silloin kun ollaan
alueella, jossa tarjonta ylittdd kysynnan. (Lumsdon, 1997, 24 Rahjan & Sulengon
2008, 81-82 mukaan.)

Shanghain maailmannayttely on hyvé esimerkki siit4, kuinka tarjonta voi ylittda ky-
synnan. Paikalla on 192 maata edustamassa itsedén ja matkailumarkkinoinnin kannalta
katsottuna myds kilpailemassa uudesta matkailija-asiakasryhmasta eli kiinalaisista.
Paikan paalla huomasin kuinka monet maailmannéyttelyn kiinalaisvieraista olivat sel-
vasti tulleet paikalle maaseudulta vain keratdkseen mahdollisimman monen paviljon-
gin leiman nayttelypassiinsa, saadakseen nain mahdollisesti nostatettua statustaan ko-
tipuolessa. Vierailijoiden joukkoon mahtui kuitenkin myods paljon niitd Kiinalaisia,
jotka ihan oikeasti olivat kiinnostuneita muista maista ja olivat ndin ollen erittéin po-
tentiaalisia tulevaisuuden matkailijoita. Jokainen voi siis kuvitella, kuinka haastavaa
tallaisessa tilanteessa on erottua matkailumarkkinoinnillaan muista maista siten, etta
potentiaalinen asiakas oikeasti muistaisi vield jalkeenpdinkin missa paviljongeissa

kavi ja eritoten sen mitd missakin paviljongissa koki.

3.2 Matkakohteen markkinointi

Yleensd markkinoinnissa kéytetddn apuna markkinointimixia eli markkinoinnin kil-
pailukeinojen yhdistelm&&. Se koostuu 4P:sta eli tuotteesta (product), saatavuudesta
(place), hinnasta (price) ja markkinointiviestinndsta (promotion). Kaupunkeja tai mai-
ta markkinoidessa tamé malli kuitenkin vaatii hieman muuntelua. Kohdemarkkinoin-
nissa tuote on itse kohde ja asiakkaan taytyy matkustaa sinne voidakseen kokea tuot-
teen. Né&in ollen tuote kuvaa samalla my0s saatavuutta. Viestinndn merkitys matka-
kohteen markkinoinnissa on hyvin térked, koska asiakkaat tdytyy saada motivoitu-
maan sen avulla niin hyvin, ettd he haluavat kokea tuotteen eli lahted matkalle kysei-
seen kohteeseen. (Kolb 2006, 8, 22.)
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Matkailumarkkinointi on onnistunutta silloin, kun se pystyy valittdamé&én asiakkaalle

aidon tunnelman matkakohteesta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 195). Aidon tunnel-
man valittdmiseen tarvitaan mielikuvamarkkinointia. Matkakohteelle voidaan luoda ja
rakentaa mielikuvia esimerkiksi kohteen menneisyyden, kansanperinteiden, alkupe-
raisvaeston eldman ja historian avulla. Menneisyydesta voidaan nimittéin [0ytaa niin
sanottuja ikoneja, jotka rakentavat matkakohteen omaleimaisuuden ja tekevét siitd
tunnetun. (Albanese & Boedeker 2003, 200-201.) Tallaisia ikoneja ovat muun muassa
Pariisin Eiffel-torni ja Kdtpenhaminan Pieni merenneito. Téllaisten matkakohteen
ensisijaisten vetovoimatekijoiden lisaksi matkakohteen padelementteihin kuuluvat
rakennettu ymparisto eli kohteen fyysinen rakenne, palveluntarjonta seka kohteen il-
mapiiri ja tunnelma, jotka muodostuvat muun muassa kulttuurisista piirteista ja suh-
teista vieraan ja isannan vélilla. Useimmiten matkakohteen markkinointiin vaikuttavat
kuitenkin eniten kohteen luonnonvarat, ilmasto ja kulttuuri. (Lumsdon 1997, 239-240
Rahjan & Sulengon 2008, 100 mukaan.)

Kohdemarkkinoinnissa on hyvd muistaa se, ettd matkakohde muodostuu erilaisten
palvelujen yhdistelméstd, joiden kehitysta on sitd vaikeampi kontrolloida, mitd enem-
man alueella toimii eri organisaatioita. Uusia trendeja tulee jatkuvasti myds matkai-
lualalla, joten asiakkaiden kysyntd voi muuttua hyvinkin &killisesti, mutta kohteen
tarjoamia palveluja on sen sijaan paljon monimutkaisempaa ja hitaampaa muuttaa.
(Lumsdon, 1997, 30 Rahjan & Sulengon 2008, 82 mukaan )

3.2.1 Matkakohteen markkinointiprosessi

Matkakohteen markkinointiprosessin aluksi on tehtdva makroympariston eli ulkoisen
ympériston analyysi, kuten normaalissakin markkinointiprosessissa (Kolb 2006, 12).
Ulkoinen ympéristd muodostuu matkailun kysyntééan vaikuttavista tekijoista eli poliit-
tisesta ja yhteiskunnallisesta ympéristosta, taloudellisesta ymparistdstd, sosiodemogra-
fisista tekijoistd, teknologiasta, eettisista ja ekologisista tekijoistad seka kulttuurista ja
elinympéristosta. Téallaisia ovat esimerkiksi vaeston vanheneminen tai ihmisten kay-

tettdvissd olevan vapaa-ajan ja tulojen maaré. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 30.)

Ulkoisen ympériston analyysin jalkeen tehd&én tuoteanalyysi, joka eroaa hyvin paljon
perusmarkkinointiprosessista, mutta on todella olennainen osa kohteen markkinointi-

prosessia. Matkakohteen markkinoinnissa ei nimittéin voida kehittaa taysin uutta tuo-
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tetta asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden pohjalta, koska tuote on itse matkakohde ja se

on jo olemassa. Ei voida siis luoda uutta tuotetta, mutta voidaan kehittdd vanhaa. Sita
varten taytyy tehdé tarkka analyysi tuotteen eli kohteen vahvuuksista ja heikkouksista
eli siitd mita kohteella on tarjottavanaan ja mité ei. Vasta tamén analyysin valmistut-
tua markkinoinnille valitaan tietty kohderyhmd, joka todennakdisimmin haluaisi vie-
railla kohteessa. Sen jalkeen on vuorossa tuotteen paketointi eli kohteen vetovoimate-
kijoiden yhdistdminen muihin kohteen palveluihin sekd kohteen branddys. Sen jalkeen
voidaan tehda markkinointiviestintdsuunnitelma ja prosessin lopuksi on viel& arvioita-
va markkinointiprosessin tuloksia, jotta tiedetdan, jos siind on vield jotain kehitetta-
véa. (Kolb 2006, 11-12.)

Jos matkakohdetta paatetdan markkinoida niin yksittaisille matkailijoille kuin matkan-
valittajillekin, on molemmille tehtdvd omanlaisensa markkinointiviestintdsuunnitelma.
Matkanvaélittéjille, esimerkiksi matkatoimistoille ja matkanjérjestéjille, markkinoimi-
nen on tehokasta, koska he tuovat kohteeseen myds monia yksittaismatkailijoita. Li-
séksi heille suunnattu myynninedistaminen voi olla paljon henkilékohtaisempaa, kuin
yksittdisille matkailijoille, koska markkinointisegmentti ei ole niin laaja. Heille voi-
daan markkinoida esimerkiksi suoramarkkinoinnilla, messuilla ja jarjestamalla heille
niin sanottuja tutustumismatkoja. (Kolb 2006, 22.) Tutustumismatkojen tarkoituksena
on testata uuden tuotteen toimivuutta alan ammattilaisilla ja samalla tutustuttaa heidat
tuotteeseen. Nain he osaavat kertoa tuotteesta paremmin asiakkaille, koska ovat koke-

neet sen itse.

Tutustumismatkoja voidaan jarjestdd matkanvalittdjien lisaksi esimerkiksi medialle,
jolloin on tarkoitus, ettd median edustajat esimerkiksi kirjoittavat kohteesta positiivisia
lehtijuttuja kotiin palattuaan. Uusista matkakohteista voidaan maan matkailutoimiston
kampanjoilla tehda myos TV-ohjelmia, jotka muodostavat kohteesta mielikuvia poten-

tiaalisten asiakkaiden mielissé. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 25.)

3.2.2 Matkakohteen brandays

Menestykseen tahtddvan matkakohteen tulisi niin sanotusti brandété itsensa turistien
mieliin, erottuakseen muista matkakohteista. Brandaykselld pyritdan luomaan matkai-
lijalle mielikuva siitd, miksi h&nen tulisi matkustaa juuri kyseiseen kohteeseen. Sill4 ei

siis valttamattd niink&an yritetd viestia itse kohteesta vaan siitd miten matkailija hyo-
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tyy vierailustaan eli mité lisdarvoa se tuo matkailijalle. Ennen kohteen bréandéysta tu-

lee kohteella kuitenkin jo olla hyvé imago. (Kolb 2006, 18-19.)

Imago puolestaan muodostuu monenlaisista asioista, kuten asiakkaiden aiemmista
kokemuksista, tiedoista, kuulopuheista ja uskomuksista seka asenteista ja ennakkoluu-
loista. Ne luovat asiakkaalle omanlaisiaan mielikuvia kohteesta. Yritys ei siis pysty
suoraan vaikuttamaan kaikkiin imagoon vaikuttaviin elementteihin. Esimerkiksi asi-
akkaiden ennakkoluulojen poistaminen voi olla hyvin vaikeaa tai jopa mahdotonta.
(Vuokko 2003, 111.)

Yritykselld tulee kuitenkin olla tiedossa millaista imagoa se tavoittelee eli millaisen
kuvan se haluaa asiakkaiden saavan itsestddn. Markkinointiviestinnan ja asiakaspalve-
lun avulla voidaan vaikuttaa imagon elementteihin pikkuhiljaa, jotta kohteen imago
kehittyisi positiivisempaan suuntaan ja vetoaisi siten kohderyhmiin. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 208-209) Median osuus imagon luomisessa on my®s erittadin mer-
kittdva (Lumsdon 1997, 246 Rahjan & Sulengon 2008, 101 mukaan).

Imagosta pyritédan kehittdmaén kohteelle brandi. Brandays ei ole helppoa, vaan se vaa-
tii paljon aikaa ja vaivaa. Brandin kehittamisryhméssé taytyy olla monenlaisia ihmisié
eri aloilta, jotta saadaan mahdollisimman paljon erilaisia mielipiteitd asiaan ja saadaan
tehtya tehokas ja toimiva brandi erilaisille asiakasryhmille. Mitd enemman imagolla ja
taten myos brandilld siis on kehittdjid, sitd paremmin siind voidaan onnistua. Liséksi
brandin toimivuutta markkinoilla tulisi seurata jatkuvasti, jotta sita voitaisiin tarvitta-
essa kehittdd. Jos matkakohteelle halutaan luoda aivan uusi bréndi, tulee ensin tehda
uudestaan myds tuoteanalyysi eli selvittad mitd puutteita tuotteessa eli matkakohteessa
on ilmennyt. (Kolb 2006, 19.)

Matkakohdetta markkinoidessa on suuri etuus, jos kohteella on brandi, koska se on
ainutlaatuinen kilpailukeino markkinoilla. Silla se erottuu kilpailijoistaan, koska viela
pitkén ajan paastékin brandi voi Vvélittdd matkailijalle laatumielikuvan eli muistuttaa
matkailijaa kokemuksistaan kyseisessa matkakohteessa. Ndin se saa matkailijan vie-
railemaan kohteessa yha uudestaan ja uudestaan. Brandin taytyy kuitenkin ehdotto-
masti antaa totuudenmukainen kuva kohteestaan, koska muuten sen vaikutukset ovat
kaikkea muuta kuin positiiviset. (Kolb 2006, 20.)
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Vaikka maat ja kaupungit kansainvalistyvat yhda nopeammin ja nopeammin, haluavat

matkailijat siitd huolimatta nykyisinkin kokea matkakohteen aitouden, sen aidon kult-
tuurin. Jos matkailijalle on luvattu tuota aitoutta, hén pettyy todella pahasti, jos hén ei
sitd saakaan. (Puustinen & Rouhianen 2007, 199.) Jos bréndi siis ei vastaa totuutta,
tulevat matkailijat muistamaan huonot kokemuksensa kohteesta aina bréndin kohda-
tessaan (Kolb 2006, 20).
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4 MATKAILUVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestintd on yritykselle hyvin tarked markkinoinnin kilpailukeino. Mark-
kinointiviestinnan avulla yritys luo asiakkaalle mielikuvia, kasvattaa myyntidén ja
yllapitaé asiakassuhteitaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.) Mielikuvien luomi-
sen liséksi tavoitteena on usein myo6s parantaa tai yllapitaa niita. Lisaksi markkinointi-
viestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi uuden palvelun tai tuotteen tunnetuksi
tekeminen ja vaikuttaminen asiakkaiden asenteisiin. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
229.) Markkinointiviestinnan avulla voidaan siis pyrkia eroon kahdesta yrityksen on-
gelmasta; tunnettuus- ja mielikuvaongelmista (Vuokko 2003, 19).

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen eri osaan; informoivaan ja suggestiivi-
seen viestintadn. Informoiva viestinta antaa nimensa mukaan tietoa eri asioista, kuten
itse tuotteesta, sen hinnasta ja saatavuudesta. Suggestiivisella viestinnalla puolestaan
pyritddn vaikuttamaan potentiaalisen asiakkaan asenteisiin ja mielikuviin vetoamalla
hénen tunteisiinsa. Tallaisessa viestinnassé kaytetdan usein apuna esimerkiksi musiik-

kia, d&nitehosteita, valoja ja kuvia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Matkailuviestinnén tehtdavéana on tarjota asiakkaille tietoa matkailupalveluista ja mat-
kakohteista seka luoda mielikuvia niiden pohjalta. Se tarkoittaa kaikkia potentiaalisten
matkailijoiden ulottuvilla olevia matkailupalveluja sekd matkakohteita koskevaa tie-
toa. Matkailuviestintd koostuu siten kaupallisesta ja ei-kaupallisesta viestinnésta.
Kaupallinen matkailuviestintd on yrityksen maksamaa ja sen omiin tarkoituksiinsa
suunniteltua viestintda. Ei-kaupallisen viestinndn siséltd on informatiivista eika silla
pyritd suoranaisesti myyntitarkoituksiin, vaikka niill& onkin vaikutusta potentiaalisten
matkailijoiden ostopa&toksiin ja valintoihin. Ei-kaupalliseen viestintddn kuuluvat
myo6s matkailuorganisaatioiden laatimat esitteet, matkailulehtien artikkelit sekd muu
matkailua koskeva informaatio. (Albanese & Boedeker 2003, 123.)

Markkinointiviestinnan avulla on tarkoitus muodostaa yrityksen ja asiakkaan vélille
yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja sen toimintatavoista (Vuokko 2003, 12). Se
vaatii viestinndn kohderyhmien hyvaa tuntemusta ja niiden madrittelyd. Jokaiselle
kohderyhmélle on nimittdin suunniteltava omanlaisensa viestintastrategia seka mark-

kinointikeinot ja markkinointikanavat, koska eri asiat ovat eri asiakkaille téarkeita.
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(Puustinen & Rouhiainen 2007, 225.) Jos aiotaan saada pysyvié asiakkaita, markki-

nointiviestintaa tarvitaan koko ajan. Se ei siis saa loppua siihen, kun on saatu asiakas

kokeilemaan tuotetta kerran, vaan sen on jatkuttava aina.

Markkinointiviestintd vaikuttaa asiakkaisiin kolmella eri tasolla; kognitiivisella tasol-
la, joka vaikuttaa tietoon ja tunnettuuteen, affektiivisella tasolla, joka vaikuttaa mieli-
piteisiin ja asenteisiin, sekd konatiivisell& tasolla, joka vaikuttaa toimintaan ja kéyttay-
tymiseen. (Vuokko 2003, 37.) Tallaisesta vaikutushierarkiamallista kaytetdan
AIDASS-kaavaa. Siind ensimmainen tavoite on saada Kiinnitettya asiakkaan huomio,
jonka jalkeen pitéisi saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta. Seuraavaksi Kiinnostus
pyritdédn muuttamaan ostohaluksi ja lopulta tavoitteena on saada asiakas ostamaan.
Oston jélkeen pyritddn seuraamaan asiakastyytyvéisyytta ja ollaan valmiina palvele-
maan uudestaan. AIDASS-nimessa Kirjaimet kuvaavat vaikutushierarkian eri tasoja ja
ne tulevat sanojen attention (huomio), interest (mielenkiinto), desire (ostohalu), action
(toiminta), satisfaction (tyytyvaisyys) ja service (palvelu) alkukirjaimista. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 153.)

Viestinnén lopullinen vaikutus matkailijan kuluttajakéyttaytymiseen vaihtelee kuiten-
kin paljon (Albanese & Boedeker 2003, 123). Markkinointiviestinndn vaikutus voi
syntya heti, vahdn ajan kuluttua tai pitkédn ajan kuluttua (Vuokko 2003, 41). Ei-
kaupallinen viestinta herattdad kuitenkin joka tapauksessa mielenkiintoa ja luo mieli-
kuvia matkakohteista ja -palveluista sekd ndyttaa uusia kulutusmalleja. Liséksi se yl-
lapitdd matkailijan lopulliseen ostopdatokseen vaikuttavia seka positiivisia ettd nega-
tiivisia ennakkoluuloja matkakohteesta. (Albanese & Boedeker 2003, 123.)

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinndn hyvyyden arvioinnin Kriteerit riippu-
vat hyvin pitkalti siitd misté tai kenen nakokulmasta asiaa tarkastellaan (Vuokko 2003,
67). Puustinen ja Rouhiainen (2007) ovat puolestaan sitd mieltd, ettd hyvén viestinnan
piirteitd ovat luovuus ja informatiivisuus seka yksinkertainen ja selked, mutta samalla
mielenkiintoinen sanoma. Liséksi hyvd markkinointiviestintd kertoo mill4 tavoin pal-

velu tai tuote tyydyttad asiakkaan tarpeet. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 225.)

Markkinointiviestinnalla on nelj4 eri muotoa; mainonta, myyntityd, myynninedistami-
nen seké tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 178, 179.) Naita

voidaan kayttdd myos yhdisteleméll& eri muotoja, jota kutsutaan markkinointiviestin-
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tamixiksi. Eri viestintdmuodot tdydentdvat toisiaan, silla jokaisella on omat hyvét seka

huonot puolensa. (Vuokko 2007, 148.) Liséksi matkailualan luonne ja sen palvelujen
erityispiirteet edellyttavat sitd, ettd edelld mainittujen muotojen joukkoon liittyvét
oleellisesti myds myynti- ja markkinointimateriaalit sekd itse myyntitilanteen asiakas-
palvelu ja vuorovaikutus (Puustinen & Rouhiainen 2007, 230). Nykyaikana verkko-
viestintd ovat kasvattamassa suosiotaan ja sen vuoksi sekin voidaan lisatd yhdeksi
markkinointiviestinnan kilpailukeinoista (Isohookana 2007, 63).

4.1 Mainonta

Mainonnan avulla erotutaan Kilpailijoista ja heratetddn potentiaalisten asiakkaiden
huomio, mielenkiinto ja ostohalu. Sill4 siis saadaan yritys ja sen tuotteet asiakkaiden
tietoisuuteen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 178-179.) Mainonta on tehokas markki-
nointimuoto, koska se on ominaisuuksiltaan nopeaa ja henkilokohtaista, ja silla tavoi-
tetaan suuri asiakasmaara (Lahtinen & Isoviita 2004, 124). Mediamainonta, suora-
mainonta ja tdydentdvd mainonta ovat mainonnan eri muotoja (Bergstrom & Leppé-
nen 2007, 181).

Mainonta on yritykselle maksullista viestintad, jota lahetetddn eri joukkomedioissa,
useimmiten suurelle yleisolle. Mainonnalla pyritdén vaikuttamaan asiakkaisiin valit-
tomasti ja valillisesti. Valiton viestintd tarkoittaa sita, ettd potentiaalisten kuluttajien
ostokayttaytymiseen pyritaan vaikuttamaan lyhyella aikavalilla suostuttelun ja tiedon
levittamisen avulla eli véliton viestintd on siis oston nopeuttamista. Vlillinen viestin-
td on puolestaan sité, ettd tdhdatdan pitkdaikaisempiin ja pysyvampiin vaikutuksiin
positiivisten mielikuvien, mielipiteiden ja asenteiden muodostumisen sek& vahvista-
misen avulla. (Albanese & Boedeker 2003, 189-190.) Maailmannayttelyisséa kéytetdan
juuri tata valillista viestintad, koska silla saadaan synnytettyé kiinalaisille asiakkaille
ostoaikomuksia, sen vahvistamista ja sittemmin mahdollisuuksien mukaan myds asia-

kasuskollisuutta.

Sipiléan (2007) mukaan hyva, nykyaikainen mainonta ei endé ole asiakkaille tyrkytta-
mistd. Hanen mielestddn parhaiten toimii sellainen mainonta, jonka asiakas on saanut
ystavéltéan tai tuttavaltaan, joka puolestaan on l6ytanyt mainoksen Internetisté ja ha-
lunnut véalittad sitd eteenpéin. Verkkomainonnan merkittavyys tulee siis mité luulta-

vimmin viel& kasvamaan l&hitulevaisuudessa. (Sipila 2007, 136.)



22
4.2 Myyntityo ja myynnin edistdminen

Maailmannéyttelyissa matkailuun liittyvd myyntity0 keskittyy kahden yrityksen valil-
la tapahtuvaan markkinointiin. Tallaisessa business-to-business markkinoinnissa
myyntityén osuus on merkittava (Bergstrom & Leppéanen 2007, 178). Lisaksi se on
paljon haastavampaa kuin yksittaisille asiakkaille myyminen, koska ostajat ovat alansa
ammattilaisia (Lahtinen & Isoviita 2004, 151).

Hyvé asiakaspalvelu on olennainen osa myyntity6ta ja jokainen kohtaaminen asiak-
kaan kanssa on erittdin tarkedd, koska myyntityota tehdessaan myyjé nimittain valittaa
asiakkaalle mielikuvia niin tuotteesta, palvelusta kuin yrityksestakin. Myyntityd on
tehokasta, mutta se on myds kallista ja aikaa vievaa eika sitd voi tehd& suurille jou-
koille yhta aikaa. Sen vuoksi myyntityota taytyy tukea muilla markkinointiviestinnén
osa-alueilla. (Isohookana 2007, 133-134, 138.)

Myynninedistdminen tukee mainontaa ja myyntity6ta (Bergstrom & Leppénen 2007,
179). Se sopii niin kuluttajille kuin yrityksillekin tehtdvaan markkinointiin (Isohooka-
na 2007, 161). Sen tavoitteena on tutustuttaa asiakas tuotteeseen tai yritykseen ja taten
nopeuttaa asiakkaan ostopaattstd, saada uusia asiakkaita, lisatd myyntid ja kehittaa
yritys- ja tuotekuvaa (Lahtinen & Isoviita 2004, 147).

Myynninedistamisen keinoja on olemassa todella monia. Esimerkiksi tuote-esittelyt,
sponsorointi, kilpailut ja tapahtumien jarjestaminen ovat erilaisia tapoja edistad myyn-
tid. MyOs messut ovat hyvd myynninedistdmistapa ja jopa yksi tarkeimmista. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 178-179.) Asiakkaat kdyvat messuilla, jotta I0ytéisivat jo-
tain uutta ja niinpa messut, kuten maailmannayttelytkin, ovat oivia paikkoja uusien
tuotteiden lanseeraamiseen (Lahtinen & Isoviita 2004, 147). Messuille osallistuminen
on my0s hyvé tapa seurata alaa ja alan kilpailijoiden toimia (Isohookana 2007, 167).

Sen lisdksi, ettd myynninedistamiselld pyritddn vaikuttamaan kuluttajiin, sen tavoit-
teena on myos lisatd myyjien ja valittdjien ammattitaitoa seka kiinnostusta ja motivoi-

tuneisuutta palveluiden ja tuotteiden myymiseen (Isohookana 2007, 162).
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4.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhteiden hoitaminen esimerkiksi asiakkaisiin, yhteistydbkumppaneihin ja tiedotusva-
lineisiin on tiedotus- ja suhdetoimintaa. Kaikenlaiset PR-tilaisuudet ja lehdistotiedot-
teet kuuluvat siis tdhan osaan markkinointiviestintda. (Bergstrom & Leppanen 2007,
178.) Suhdetoiminnan taytyy olla hyvin suunniteltua toimintaa, koska silla pyritaan
solmimaan yhteistyokumppanuuksia yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla ja kehit-
tdmaéan niitd koko ajan paremmaksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

Tiedotustoiminta on mahdollista jakaa kahteen eri osaan; yrityksen omaan tiedottami-
seen ja julkisuuteen. N&istd ensimmaisessé yritys voi itse paattad tiedotuksen kohde-
ryhmisté ja sen sisallostd, mutta jalkimmaisessé tiedotus kohdistuu eri medioihin, jot-
ka sitten vélittdvat omin sanoin tietoa eteenpain median yleisélle. (Isohookana 2007,
176-177.) Mediajulkisuutta kaytetadn matkailualallakin paljon hyodyksi (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 226).

4.4 Verkkoviestintd / Sosiaalinen media

Useimmiten Kiinnostavan mainoksen nahtyaan, kuluttajat alkavat hakea siita lisétietoa.
Ja mika olisikaan parempi paikka hakea sitéd, kuin yrityksen kotisivut. Internet toimii
yrityksen tehokkaana tiedonjakamiskanavana. Tasta syysté yrityksen www-sivustojen
tulisi olla selkeitd ja asiakasystavallisid eli haettavien tietojen tulisi 16ytya vaivatto-
masti. (Sipila 2008, 163.)

Verkkosivut ovat niin sanotusti kayttajan vallassa eli hén itse paattdd mita sivuilla
tekee ja kuinka kauan viettdd aikaansa niiden parissa. Verkkosivujen tulisi siis antaa
kuluttajalle jotain lisdarvoa, jota ei 16ydy muilta sivuilta, jotta hén viihtyisi sivulla
pidempdén. Tarkedd on myos sivustojen ajanmukaiset tiedot eli sivustoja tulisi muis-

taa yllapitaé saannollisesti. (Isohookana 2007, 275.)

Verkkoviestinndlla on monia ainutlaatuisia ominaisuuksia; verkossa pystytdan jaka-
maan paljon tietoa, verkkoviestintd on nopeaa, ja sitd on helppo péivittéa ja yllapitéa.
Yksi tdmén viestintatyypin ehdottomasti suurimmista eduista on kuitenkin valittéman

vuorovaikutuksen saaminen asiakasryhmiin. Vaikka verkkoviestinnalla onkin paljon
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hyvia puolia, ei silld saisi kuitenkaan syrjayttda muita viestinnan muotoja. (Isohooka-

na 2007, 273, 64.)

Tietotekniikan kehittymisen myotd on verkko nykyisin tiedonhankinnan lisaksi myos
ihmisten kohtauspaikka. Erilaiset chatit mahdollistavat ihmisten reaaliaikaisen keskus-
telemisen Internetin valityksella ja blogit eli verkkopdivakirjat lisd&vat suosiotaan
koko ajan. Blogin tarkoitus on tiedottaa eri asioista ja vaikuttaa muiden ihmisten asen-
teisiin ja mielipiteisiin. Blogin omistaja Kirjoittaa saannollisesti kokemuksistaan, mie-
lipiteistaan ja ajatuksistaan ja muut Internetin kayttajat pystyvat kommentoimaan Kir-
joituksia. (Isohookana 2007, 252, 270-272.) Erilaiset matkapaivékirjat ovat suosittuja
matkailijoiden keskuudessa. Niiss& matkailijat pystyvét vaihtamaan tietojaan ja koke-
muksiaan eri matkakohteista ja ndin ollen ne vaikuttavat merkittavasti matkailijoiden

kulutuskéyttaytymiseen.

Yrityksen kannalta erilaisten suunnittelemattomien verkkoyhteisdjen merkitys on kas-
vamassa, koska ne vaikuttavat todella paljon kuluttajien mielipiteisiin. lhmiset muo-
dostavat verkkoyhteisdja esimerkiksi omien Kiinnostuksenkohteidensa perusteella.
(Isohookana 2007, 270.) Facebook on hyva esimerkki tallaisesta verkkoyhteisosta,
johon ihmiset ovat muodostaneet erilaisia yhteis6ja pystydkseen vaihtamaan mielipi-
teitdan interaktiivisesti. Myds monet matkailualan yritykset ja organisaatiot ovat muo-
dostaneet oman yhteisonsd Facebookiin, koska sen avulla voidaan helposti markkinoi-

da tuotteita ja palveluja kuluttajille.
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5 TAUSTATIETOA TUTKIMUKSESTA

Idea tutkimukseen sai alkunsa siitd, kun hain toihin Shanghain maailmannayttelyyn,
Suomen paviljonkiin. Rekrytointiprosessi kesti kokonaisuudessaan noin vuoden, mut-
ta harmikseni jéain kuitenkin varasijalle. Maailmannéayttely jéi edelleen kiinnostamaan
minua erityisen paljon ja siitd syysté aloin kehittelemdan uutta suunnitelmaa paéstak-
seni Shanghaihin ndkem&an millainen tapahtuma maailmannayttely on. Kysyin Suo-
men osallistumisesta vastaavalta, Suomen vientikaupan organisaatiolta Finprolta, oli-
siko heilld mahdollisesti jotain maailmannayttelyyn liittyvaa tutkimusaihetta. Sain
vastauksen, ettd voisin tutkia opinndytetyossani maailmanndyttelyyn osallistuvien
maiden panostuksia matkailun edistdmiseen. Vastaavanlaista tutkimusta ei ollut tehty
aiemmin, joten se sai minut kiinnostumaan aiheesta erittdin paljon. Liséksi halusin

opinndytetyoltani haastetta, joten tdma aihe sopi vaatimukseeni loistavasti.

Suomessa ollessani tyoni tutkimus ei vield oikein auennut minulle, koska en osannut
hahmottaa mitd maailmannayttely kokonaisuudessaan pitdisi sisallaan ja kuinka sita
olisi viisainta tutkia. Nain ollen en voinut vielé etukateen tehda lopullisia paatoksia, ja
vierailtuani ensimmaisen kerran maailmanndyttelyssa jouduinkin tekeméén koko tut-

kimussuunnitelmani uudestaan, kuten olin arvellut.

Finpro ei asettanut minulle tiukkoja rajoituksia tutkimuksen suhteen, joten sain itse
padttad esimerkiksi tutkimusmenetelméstd. Alun perin ajattelin, ettd havainnointi olisi
tutkimusmenetelma riittdvd, koska kuvittelin, ettd saisin paviljongeista eli maiden
nayttelyrakennuksista paljon tietoa vain niissa vierailemalla ja katselemalla ymparille-
ni. Loppujen lopuksi havainnointimenetelmé osoittautui kuitenkin aivan liian suppe-
aksi tdman tutkimuksen kannalta, ja jouduin muuttamaan tutkimusmenetelmani aineis-
totriangulaatioksi eli kayttaméan tutkimuksessani monien tutkimusmenetelmien yh-
teistuloksia (Laukkanen 2010).

Shanghain maailmanndyttelyyn osallistui yhteensa 242 maata ja kansainvélista organi-
saatiota, joista 42 omalla paviljongillaan (Finland at Expo 2010a). Kaikkien tutkimi-
nen t&ssé opinndytetytssa olisi ollut aivan mahdoton tehtdva, joten aineistoa tuli raja-
ta. Aluksi valitsin tutkittavakseni Espanjan, Ranskan ja USA:n, koska ne ovat matkai-

lullisesti suosituimpia maita (World Tourism Organisation 2010). Mielesténi olisi ol-
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lut mielenkiintoista selvittdd, kuinka ndiden matkailullisesti todella edistykselliseen

asemaan padsseiden maiden matkailumarkkinointi eroaa Suomen matkailumarkki-
noinnista ja sen panostuksista matkailumarkkinointiin. Myohemmin tutkittavat maat
vaihtuivat kuitenkin Pohjoismaihin, kun kévi ilmi, ettd toimeksiantajani oli enemman
kiinnostunut juuri niista, ja sellaisesta tutkimuksesta voisi olla enemman hyotyéa Suo-

melle.

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Pohjoismaat tekevat melko paljon yhteisty6ta matkailumarkkinoinnin saralla, koska
useimmiten kaukaa tulevat ulkomaalaiset matkailijat kdyvat samalla reissullaan use-
ammassa kuin yhdessa Pohjoismaassa. Luonnollisesti Pohjoismaiden valilla on kui-
tenkin aina ollut myos kilpailua matkailijoista, ja tdman vuoksi on mielenkiintoista ja
hyodyllistd selvittdd millaisin panoksin kukin Pohjoismaista edisti matkailuaan
Shanghain maailmannéyttelyssa. Tarkoituksena on saada selville mikd on Suomen

asema matkailumarkkinoijana muihin Pohjoismaihin n&hden.

Tavoitteena oli ratkaista ongelmaa seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

e Miksi kukin maa osallistuu Shanghain maailmannayttelyyn ja kuinka kukin
uskoo hyotyvansa siita?

e Kauinka paljon ja miten matkailumarkkinointi kussakin paviljongissa nakyy?

o Tekevatkd maat yhteisty6td omien maidensa matkailualan yritysten kanssa?

e Ovatko maiden paakaupungit tai vetovoimakohteet mukana markkinoinnissa?

e Mitd mieltd kukin maa on matkailumarkkinoinnin tarkeydestd maailmannayt-
telyissa? Onko matkailumarkkinointi heiddn mielestddn kannattavaa vai tulisi-
ko rahat kéayttdd mieluummin johonkin muuhun?

e Kauinka kukin maa kaytannossa tekee matkailumarkkinointiaan?

e Mitk& ovat kunkin maan matkailulliset tavoitteet Shanghain maailmannéytte-
lyssa?

e Ovatko Pohjoismaat panostaneet matkailumarkkinointiin vain Expo — alueella
vai nédkyyko se myos sen ulkopuolella?

e Kuinka kukin pyrkii erottumaan muista Pohjoismaista ja niiden matkailumark-

kinoinnista?
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e Miksi kukin on valinnut juuri tallaisen néyttelyn? Onko nayttelyilld kohde-

ryhmia ja millaisen viestin kukin haluaa nayttelylldan valittaa vierailleen?

e Kuinka monta kévijaa paviljongilla on péivittdin?

e Kuinka hyvin kukin on onnistunut matkailumarkkinoinnissaan? Onko jo huo-
mattu jotain mitd on tehty todella hyvin tai jotain mitd olisi pitanyt tehda pa-
remmin?

e Miten halukkaat vierailijat voivat saada kustakin maasta lisatietoa?

e Kuinka kiinalaiset vierailijat kayttaytyvat kussakin paviljongissa? Mihin hei-

dan mielenkiintonsa nayttaisi kohdistuvan eniten?

5.2 Tutkimusmenetelmét ja niiden toteutus

Tutkimukseni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Useimmiten laadullisessa
tutkimuksessa kaytetddn aineistonkeruumenetelména kyselyd, havainnointia, haastat-
telua tai dokumentteihin perustuvaa tietoa. N&it4 voidaan tutkimuksesta riippuen kayt-
tad joko yksinaan tai yhdistelemélla. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Olin itse paikan paalla Shanghaissa maailmanndyttelyn aikaan, joten oli jarkevaa hyo-
dyntad sitd tutkimuksessani. Olisi ollut mielenkiintoista selvittdd Pohjoismaiden on-
nistumista matkailumarkkinoinnissa kyselemalld maailmanndyttelyvierailta muun
muassa heidan halukkuudestaan matkustaa kuhunkin maahan, mutta tdma ajatus kat-
kesi siihen, ettd suurin osa vierailijoista oli kiinalaisia, joten kyselylomake olisi pita-
nyt tehda kiinaksi. Oma Kielitaitoni ei kuitenkaan viela riittanyt niin pitkalle, joten
jouduin luopumaan tésta ajatuksesta. Lopulta pdadyin kayttdmaan pééasiallisesti haas-

tattelumenetelmé&a ja sen ohella myds havainnointimenetelméaa.

Aineiston keruu tapahtui Shanghaissa touko-heindkuun 2010 aikana, ollessani siell&
opiskelijavaihdossa. Aineiston eli tdssé tapauksessa haastattelut, seka havainnoin ai-
kana tekemat muistiinpanoni analysoin tutkimuskysymysten pohjalta teemoittelemal-
la, jotta pystyin vertailemaan kesken&an Pohjoismaiden panostuksia matkailumarkki-
nointiin. Teemoittelussa tutkimustulokset ryhmitellaan eri teemojen mukaan eli tutki-

taan mita tietyista teemoista on sanottu (Tuomi & Sarajarvi 2009).
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5.2.1 Haastattelut

Haastattelu on systemaattista tiedonkeruuta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 207).
Se on hyva aineistonkeruumenetelmé esimerkiksi silloin, kun aihe on hyvin monimut-
kainen ja vahan tutkittu (Laukkanen 2010). Haastattelun suurin etu on joustavuus, silla
haastattelutilanteessa voidaan vield muuttaa aiheiden jérjestystd ja siind on myos
enemmé&n mahdollisuuksia tulkita vastauksia kuin vaikkapa postikyselyissa (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 205). Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessa vuorovai-
kutuksessa, joten on myos tarvittaessa mahdollista pyytdd haastateltavaa selkeytta-
méaan tai syventdmaan vastauksiaan. Tarkeintd haastattelussa on, etta tutkija saa ai-
heestaan mahdollisimman paljon tietoa ja siksi onkin jarkevad antaa haastateltaville
haastattelukysymykset jo hyvissa ajoin etukéteen. Se on paljon miellyttdvdmpaa myos

haastateltavien kannalta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Haastattelulla on kuitenkin omat huonot puolensa. Se on paljon aikaa vieva aineiston-
keruumenetelmd, koska haastattelutilanteen lisdksi aikaa vie myds haastattelusta so-
piminen ja siihen valmistautuminen. Ajan liséksi se vie myos rahaa. Vastausten luotet-
tavuutta voi puolestaan huonontaa se, ettd haastateltava ei kerro asioita niin kuin ne
oikeasti ovat tai han kertoo aiheista, joista tutkija ei edes kysy. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 205-206.)

Ongelma voi muodostua my0s siitd, jos haastateltava ei osaakaan vastata kysymyksiin
riittdvan tarkasti, jolloin tutkimus ei vélttamatta kerro mitdn ratkaisevaa tutkittavasta
asiasta. Haastattelussa on kuitenkin toisaalta se hyvéa puoli, ettd tallaisenkin tilanteen
voi vilttdd valitsemalla haastateltavaksi asiantuntevat henkildt (Tuomi & Sarajarvi
2009, 74).

Edellisessé suuremmassa maailmanndyttelyssd Hannoverissa vuonna 2000 tydsken-
nellyt Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija on kirjoittanut opinndytetyonsa
Suomen matkailun edistdmisesta ja sen onnistumisesta Hannoverin maailmannaytte-
lyssa (Sipild 2001). Eras norjalainen tytto teki puolestaan opinnédytetyotaan Shanghain
maailmanndyttelyssa samaan aikaan kuin mind, mutta hanell& oli aiheenaan ainoastaan
Norjan matkailumarkkinointi. T&mén opinnéytetyon aihetta ei ole siis aiemmin tutki-

nut kukaan ja sen vuoksi haastattelumenetelma kavi tutkimukseeni hyvin.
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Pidin haastattelut yksilohaastatteluina Pohjoismaiden paakomissaareille eli kunkin

maan osallistumishankkeen vetéjélle. Norjalta haastattelin pddkomissaarin pyynnosta
myo6s heiddn matkailumarkkinoinnistaan vastaavan Innovation Norway:n edustajia.
Haastattelujen tarkoituksena oli saada lisatietoa muun muassa siitd, miksi maat osallis-
tuivat Shanghain maailmannéayttelyyn, ja mitka olivat sielld heidén tavoitteensa mat-
kailun edistdmiselle. Samalla yritin myos selvittdd, mitd mieltd muut Pohjoismaat ovat
nykyisten maailmannéyttelyiden merkityksestd matkailun edistdmiselle eli, onko ilmio
heidan mielestaan jo aikansa elanyt vai uskovatko he osallistumisellaan olevan merkit-

tavaa vaikutusta maan matkailun edistymiseen.

Alkuun tarkoituksenani oli pitd4 haastattelut hyvissa ajoin jo toukokuun lopussa tai
kesékuun alussa. Katsoin kuitenkin parhaaksi viivastyttdd aikatauluani hieman, silla
ensimmadinen kuukausi maailmannéyttelyssa oli vield uutta kaikille. Lopullinen haas-
tatteluaika kesakuun ja heindkuun vaihteessa osoittautui hyvéksi, silla nyt sain myos
hieman kuvaa siitd, kuinka maat olivat onnistuneet matkailumarkkinoinnissaan en-

simmaisten kuukausien aikana.

Kévin sahkopostikeskustelua Pohjoismaiden edustajien kanssa kesékuussa ja oli ilo
huomata kuinka mielellddn kaikki halusivat antaa haastattelun. Loysimme sopivat
paivét ja ajat haastatteluille kaikkien muiden paitsi Ruotsin kanssa. Osa Norjan haas-
tattelusta oli Norjan konsulaatissa, mutta muut haastattelut tein maiden paviljongeissa.
Olin lahettdnyt haastateltaville kysymykset jo muutaman péivan etukéteen, jotta he
saivat rauhassa tutustua niihin ja heidén oli helpompi vastata kysymyksiin. Tallensin
haastattelut kayttaméalld kameran videotoimintoa, koska minulla ei ollut Shanghaissa
nauhuria mukanani, enka katsonut tarpeelliseksi ostaa sellaista vain opinnaytetyoni

vuoksi. Kamera sopi tdhén tilanteeseen oikein hyvin.

En tehnyt haastattelujen aikana muistiinpanoja, koska totesin, ettd padasiat jadvat par-
haiten mieleeni, jos keskityn ainoastaan kuuntelemaan. Siten olin muutenkin parem-
min l&snd tilanteessa ja valmiina kysymaan lisdakysymyksid. Heti jokaisen haastattelun
jalkeen kirjoitin saamani vastaukset lyhyesti ylds, jotta minun oli helpompi purkaa

haastattelut mychemmin.

Alun perin tarkoituksenani oli litteroida aineisto sanatarkasti eli kirjoittaa haastattelut

puhtaaksi sana sanalta, mutta se osoittautui liian pitkaksi prosessiksi, silla jokainen
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haastattelu kesti kokonaisuudessaan noin 45 minuuttia. Ottaen huomioon koko tutki-

mukseni laajuuden olisi tarkka litterointi vienyt aivan liikaa aikaa. Liséksi haastatte-
luissa tuli esille paljon myds tutkimukseni kannalta epéoleellista asiaa. Olin paattanyt
jo aiemmin, etten ota tyohoni suoria lainauksia haastatteluista, koska Kirjoitan tyoni
suomeksi ja haastatteluni olivat Suomen paakomissaarin haastattelua lukuun ottamatta
englanniksi. Tdman vuoksi minun oli jarkevdmpéa purkaa haastattelut poimimalla
niista vain keskeisimmaét asiat ja kirjoittaa ne ylds. Tuomen ja Sarajarvenkin (2009)
mukaan kannattaa miettia tarkasti liittddko haastateltavien alkuperdisia ilmauksia eli
lainauksia heidén puheistaan lopulliseen raporttiinsa, koska alkuperdisten ilmausten
kertominen ei paranna tutkimuksen luetettavuutta, vaikka niin voisikin helposti kuvi-
tella (Tuomi & Sarajarvi 2009).

5.2.2 Havainnointi

Jos tutkittavasta aiheesta ei ole aiemmin tehty tutkimuksia tai siité tiedetddn muuten
hyvin vahéan, on perusteltua valita aineistonkeruumenetelmaksi juuri havainnointi
(Tuomi & Sarajarvi 2009). Havainnointi on toimiva menetelméd myos esimerkiksi ku-
via tai ympéristod tutkittaessa (Vilkka 2006, 38).

Havainnointi tutkimusmenetelmana on jarjestelméllista tarkkailua (Laukkanen 2010).
Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan on olemassa nelja erilaista havainnointitapaa;
piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista, osallistuva havainnointi ja osal-
listava havainnointi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81-82). Paviljongeissa vieraillessani
yritin kiinnittdd huomiota myos kiinalaisten maailmannayttelyvierailijoiden kayttay-
tymiseen, joten voisi sanoa, ettd pieni osa tutkimuksestani oli piilohavainnointia. Pii-
lohavainnoinnissa tutkija on mukana niin sanotussa joukkotilanteessa, jossa tutkittavat

eivat tied, etté heitd havainnoidaan (Laukkanen 2010).

Vilkka (2009) lisdaa aiemmin mainittuihin havainnointitapoihin vield tarkkailevan ha-
vainnoinnin, jossa on tarkoitus oppia katsomalla. Tarkkailevan havainnoinnin kohtee-
na ovat vain ennalta maaratyt asiat eli havainnointi on hyvin jasenneltyd. (Vilkka
2009, 43.) Se sopii parhaiten kuvaamaan tdman tutkimuksen havainnointitapaa, koska
paéosin tarkoituksenani oli tarkkailla ympaéristoa eli sitd kuinka matkailumarkkinointi

on nakyvilla. Tarkkaileva havainnointi sopii kuitenkin hyvin myags tilanteisiin, joissa
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havainnoidaan ihmisten suhtautumista ympéristoon tai ympérilla oleviin esineisiin ja

arkkitehtuuriin (Vilkka 2009, 43).

Tein havainnointini tutkimuskysymyksieni avulla ja pyrin kdyméén jokaisessa pavil-
jongissa ainakin kaksi kertaa, jotta sain varmasti havainnoitua kaiken tutkimukseni
kannalta oleellisen. Tutkijan taytyy kayttdéd erilaisia apuvélineitd, kuten muistiin-
panoja, sek& dani- ja kuvanauhoitteita havaintojensa tallentamisessa, jotta tutkimusai-
neisto olisi mahdollisimman tarkkaa (Vilkka 2006, 100). Niinpa paviljongeissa kierta-
essé otin videokuvaa ja valokuvia, ja Kirjoitin myds muistiinpanoja, jotta aineiston
analysointi helpottuisi. Ndin mahdollistin myds sen, ettd minulla oli tallessa havain-

nointimateriaalia, jota pystyin vield jalkeenpéin katselemaan moneen kertaan.

Tyoni havainnointi koostuu padosin paviljonkivierailujeni aikana tekemistd havain-
noista, mutta lisaksi tarkastelin Pohjoismaiden omia Shanghain maailmannayttelyyn
osallistumisesta kertovia Internet-sivustoja, ja pyrin selvittdmaan, kuinka matkailun
edistdminen heidan sivuillaan nakyi vai nékyiko ollenkaan. Samalla pyrin myos otta-

maan selvaa siité olivatko he kayttaneet sosiaalista mediaa hyodykseen.

Alun perin tarkoituksenani oli tehdd tutkimus ainoastaan havainnointimenetelméllg,
mutta paikan péalla se osoittautui liian vaativaksi tehtdvaksi, koska en kokenut saava-
ni siten tarpeeksi aineistoa tutkimukseeni. Ainoana aineistonkeruumenetelména ha-
vainnointi on lisédksi hyvin haasteellinen analysoida, mutta esimerkiksi haastatteluun
yhdistettyna se voi jo tuoda paljon parempia tuloksia (Aarnos 2001, Tuomen & Sara-
jarven 2009, 81 mukaan).

5.3 Taustatietoa tutkimuksen matkailumaista

Seuraavaksi esittelen tutkimuksessani mukana olleet maat eli Pohjoismaat yksitellen.
Pohjoismaat ovat monille tuttuja jo entuudestaan, mutta kerron lyhyesti millaisia ne
ovat matkailumaina eli mitka ovat niiden tarkeimmét vetovoimatekijét ja kuuluisim-
mat néhtavyydet, jotka erottavat ne muista maista. Lisdksi olen etsinyt jokaisesta
maasta matkailullista tilastotietoa, jota toisista 16ytyi enemman, toisista hieman va-
hemman. Kaikista ei valitettavasti 10ytynyt tietoa samalta vuodelta, joten tilastoja ei
voida taysin verrata toisiinsa. Ne antavat kuitenkin jonkinlaista kuvaa maiden vuosit-

taisista matkailijaméaarista, myos kiinalaisten osalta.
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5.3.1 Norja matkailumaana

Norjan suurimmat vetovoimatekijat liittyvat sen kauniiseen luontoon, joka houkuttelee
vuosittain tuhansia turisteja niin patikoimaan kuin hiihtdmaankin. Erityisesti Norja on
tunnettu vuonoistaan, joista kaksi on nimetty UNESCO:n maailmanperintélistalle,
mutta my0s vuoret ja jaatikot ovat osa Norjan vetovoimaista luontoa. (Visit Norway
2010a.)

Suosituimpia nahtavyyksia Norjassa ovat muun muassa Voringfossenin vesiputous,
Trollstigen eli kiemurteleva maisematie vuorilla ja Bryggen, joka on UNESCO:n suo-
jaama historiallinen satama Norjan entisessa péakaupungissa Bergenissé (Visit Nor-
way 2010b). Yksi tunnetuimmista turistikohteista on myds Pohjois-Norjassa sijaitseva
kalliomuodostelma Nordkapp, joka edustaa Euroopan pohjoisinta paikkaa (North Ca-
pe 2010).

Innovation Norwayn (2008) tekemasta tutkimuksesta selviaa, ettd vuonna 2008 Nor-
jassa vieraili noin 3,3 miljoonaa ulkomaalaista turistia vapaa-ajan matkalla. Eniten
Norjassa kavi turisteja Saksasta, Tanskasta ja Ruotsista. Kesalla suurimmat syyt mat-
kustaa Norjaan olivat kokea luonto, rentoutua ja ndhd& uusia paikkoja. Talvella syyt
vaihtelivat hyvin paljon eri kohteiden valilla, mutta kauniiden maisemien nakeminen

oli silloinkin yksi tarkeimmisté syista. (Innovation Norway 2008.)

Norjassa kayneiden kiinalaisturistien mééra putosi vuodesta 2007 vuoteen 2008 hui-
mat 35 %:a. Kiinalaisturistien osuus kaikista ulkomaalaisista turisteista oli taten vain
1 %. (Berglund 2010.)

5.3.2 Tanska matkailumaana

Tanskan yksi suosituimmista ja tunnetuimmista nahtdvyyksistd on Kéodpenhaminan
satamassa istuva Pieni merenneito -patsas. Patsaan veistdja Edvard Eriksen sai aikoi-
naan innostuksen veistokseensa kuuluisan tanskalaisen Hans Christian Andersenin
tarinoista. Patsas kuvastaa Tanskan suhdetta mereen. (Symington 2007, 30.) Pienen

merenneidon ja muiden Hans Christian Andersenin satuhahmojen myotd Tanskaa on
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jo pitk&an markkinoitu nimelld ”Fairytale Country” eli niin sanottuna satumaisena

maana (Ooi 2007).

Tanska on tunnettu maailmalla my6s pyorailykulttuuristaan ja jokavuotisesta Roskil-
de-festivaalistaan. Tama yksi Euroopan suurimmista rock-tapahtumista houkuttelee

aina heindkuisin Tanskaan paljon turisteja ympari maailmaa. (Symington 2007, 54.)

Eniten Tanskassa kdy matkailijoita Norjasta, Ruotsista ja Saksasta. Suosituimmat
kéyntikohteet Tanskassa ovat Koépenhaminan Tivoli, Huvipuisto Dyrehavsbakken ja
Legolandia. (Hergesell & Blichfeldt 2007.)

Vuonna 2004 Tanskassa vieraili 60 000 kiinalaista. Suurimmat syyt siihen miksi kii-
nalaiset valitsevat Tanskan matkakohteekseen ovat ne, ettd he ovat kuulleet suosituk-

sia perheelt tai kavereiltaan (37 %) ja ndhneet lehtimainoksia Tanskasta. (Ooi 2007.)

5.3.3 Islanti matkailumaana

Norjan tavoin Islanti tunnetaan maailmalla luontonsa vuoksi. Jopa 11 % Islannista on
jaatikon peittamaa, ja siella on myoés useita tulivuoria. Erityisesti geysirit eli kuumat
lahteet houkuttelevat turisteja, koska niité ei I16ydy muista Pohjoismaista. Islannissa on
my6s Euroopan suurin kansallispuisto Vatnajokull National Park. Suosituin matka-
kohde Islannissa on sen paakaupunki Reykjavik, koska luonnon liséksi siella paasee

nauttimaan niin yoeldmasta kuin kulttuuristakin (Visit Iceland 2010).

Islannin matkailunedistamiskeskuksen (2009) tekemén tutkimuksen mukaan vuonna
2007 suurin syy matkustaa Islantiin oli vapaa-aika (noin 72 %) ja toisiksi yleisin syy
lilkematkat (noin 11 %). Suurimmat vetovoimatekijat matkustaa Islantiin olivat puo-
lestaan luonto (noin 71 %) sek& kulttuuri ja historia (40 %). (Icelandic Tourist Board
2009.)

Saman tutkimuksen mukaan vuonna 2008 Islannissa kavi yhteensa 502 300 ulkomaa-
laista turistia lentamalla, laivalla véhan vajaat 60 000. Ulkomaalaiset turistit toivat
vuonna 2008 Islannille 73,1 biljoonaa islannin kruunua ja selvésti vilkkaimmat mat-
kustuskuukaudet olivat elo- ja syyskuu. Islannissa ké@y eniten matkailijoita Saksasta,
Iso-Britanniasta ja USA:sta. (Icelandic Tourist Board 2009.)
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Keflavikin lentokentdn eli padkaupunkia lahinnd olevan lentokentan kautta tulleita

kiinalaisia matkustajia k&vi vuonna 2009 Islannissa 4307, joka on 5,2 % vahemman
kuin edellisvuonna. Vuonna 2007 heitd oli puolestaan kdynyt 7447 eli todella paljon
enemman. Kiinalaisten matkailijoiden maaré on siis viime vuosina ollut selvéssa las-

kussa Islannissa. (Icelandic Tourist Board 2009.)

5.3.4 Ruotsi matkailumaana

Ruotsi tunnetaan maailmalla jarvistddn ja metsistadn. Ruotsista 10ytyy 28 kansallis-
puistoa, jotka sijaitsevat eri puolilla maata ja tarjoavat siten hyvin monipuolista luon-
toa saaristoista jaatikoihin. Esimerkiksi UNESCO:n maailmanperintokohde Laponia
sisaltdd nelja eri kansallispuistoa ja tdmd Ruotsin saamelaisalue on erittdin sopiva
kohde eramaata kaipaavalle. (Visit Sweden 2010a.) Suosituin matkakohde Ruotsissa
on kuitenkin maan paakaupunki Tukholma ja suosituimpiin kéyntikohteisiin lukeutu-
vat esimerkiksi Kolmardenin eléintarha sekd monet huvipuistot, kuten Grénalund.
(Visit Sweden 2010b.)

Hyvét laivayhteydet tuovat Ruotsille vuosittain paljon turisteja muista Pohjoismaista.
Eniten Ruotsissa kéykin turisteja Norjasta, Saksasta ja Tanskasta, mutta kiinalaisten ja
muiden aasialaisten turistien m&&rd on selvdssa nousussa. (Swedish Agency for
Economic and Regional Growth 2008.)

Vilkkain matkailukausi Ruotsissa on heina-elokuussa ja vuonna 2009 ulkomaalaiset
viettivat Ruotsissa yhteensé 12,8 miljoonaa yo6ta (Swedish Agency for Economic and
Regional Growth 2009).

Vuonna 2009 kiinalaiset turistit yopyivat Ruotsissa vahéan yli 95 000 yotd, joka oli
noin 6 % vahemman kuin edellisvuonna. Valimatkojen ja majoitusten kustannuksia
lukuun ottamatta kiinalaisturisti kaytti pdivassé noin 2500 Ruotsin kruunua eli vajaat
270 euroa. (Lundgren 2010.)
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5.3.5 Suomi matkailumaana

Myo6s Suomen vetovoimatekijat liittyvat luontoon. Suomi on kuuluisa tuhansista jar-
vistadn, metsistadn ja saaristoistaan. Suomessa on yhteensé 35 kansallispuistoa, joissa
patikoidessaan turistit voivat nauttia Suomen luonnosta ja hiljaisuudesta. (Visit Fin-
land 2010a.) Suomessa jarjestetddn myods paljon erilaisia kulttuuritapahtumia, joista
esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat on kansainvalisestikin tunnettu tapahtuma.
(Visit Finland 2010D).

Liséksi erds Suomen merkittdvimmistd vetovoimatekijoistd on joulupukki. Rovanie-
mell& sijaitsevassa Santa Parkissa eli joulupukin maassa vierailee ympéri vuoden tu-

hansia ulkomaalaisia turisteja, erityisesti joulun aikoihin. (Visit Finland 2010c.)

Suomen etuna muihin Pohjoismaihin verrattuna ovat Finnairin suorat lentoyhteydet
Aasian ja Helsingin vélilla. Taten Suomi on kiinalaisten matkailijoiden kannalta hel-
posti saavutettavissa.

Suomen matkailunedistdmiskeskuksen eli MEK:in ja Tilastokeskuksen (2010) yhteis-
tyosséd tehdyn rajahaastattelun mukaan vuonna 2009 Suomessa kévi noin 5,7 miljoo-
naa ulkomaalaista matkailijaa, joka on kuusi prosenttia vahemman kuin edellisvuonna.
He toivat Suomelle rahaa noin 1,6 miljardin euron edesta. Vapaa-ajanmatka oli yleisin
(50 % kaikista matkustajista) Suomeen matkustuksen syy, ja toisiksi yleisin oli tyo-
matka (25 %). Eniten matkailijoita tulee Suomeen Vendjaltd, Ruotsista ja Virosta ja
vilkkaimmat matkustuskuut ovat heina- ja elokuu. (Matkailun edistdmiskeskus 2010.)

Vuonna 2009 Suomessa k&vi noin 61 000 kiinalaista, kun viel& vuonna 2008 heité
kavi 66 000 ja sité edellisend vuonna 78 000. Kaikista Suomeen vuonna 2009 matkus-
taneista kiinalaisista yhteensd 45 % oli pakettimatkalaisia. Vain Japani (50 %) ja
Sveitsi (46 %) ylittivat taman méaaran. Kiinalaiset matkailijat toivat Suomelle rahaa

yhteensa noin 17,2 miljoonaa euroa. (Matkailun edistdmiskeskus 2010.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnointi tapahtui muutaman eri kysymyksen avulla:
e Kuinka paljon ja miten matkailumarkkinointi nakyy paviljongissa?
e Ovatko paékaupungit tai maan vetovoimakohteet mukana markkinoinnissa?
e Kuinka kiinalaiset asiakkaat kayttaytyvat paviljongissa? Mihin heidéan mielen-
kiintonsa nayttaisi kohdistuvan eniten?

e Onko sosiaalista mediaa kaytetty hyodyksi, kuinka?

6.1.1 Paviljongit

Kullakin maalla oli Shanghain maailmanndyttelyssda oma iskulauseensa, jota heidén
nayttelynsd edusti. Norjan slogan Shanghain maailmannéyttelyssd oli ”Norway. Po-
wered by Nature”, Ruotsin “Spirit of Innovation”, Tanskan “Welfairytales”, Islannin
“Pure Energy — Healthy Living” ja Suomen “Sharing of Inspiration” (Norway at Expo
2010b; Sweden at Expo 2010; Denmark at Expo 2010a; Iceland at Expo 2010; Finland
at Expo 2010a). Yksittdisille vieraille ei myyty maailmannayttelyssa mitdan konkreet-
tista matkailutuotetta, vaan monissa paviljongeissa pyrittiin selkedsti enemman vah-
vistamaan maan imagoa ja brandi& kiinalaisten keskuudessa, esimerkiksi kulttuurin ja
maan tunnettujen merkkituotteiden avulla. Néayttelyistd pystyi kuitenkin poimimaan

mya0s joitakin asioita, jotka edustivat nimenomaan matkailumarkkinointia.

Norja

Norjan koko paviljonki oli rakennettu puusta, joka liitti nayttelyn hyvin olennaisesti
luontoon. Paviljonki oli tdynn& erikokoisia digitaalisia ndyttdja, joissa naytettiin Nor-
jasta, sen luonnosta, kulttuurista ja norjalaisesta arkipaivén elamésté kertovia filmeja.
Liséksi nayttelyssa nékyi ja soi Norjan ja Expo -organisaation yhteistyolla tehty
”Norway. Powered by Nature”-musiikkivideo. Norjan suurin vetovoimatekija on luon-
to ja se oli merkittdvin osa paviljongin nayttelyékin. Oslon kaupunki ja Nordlandin
I4&ni olivat mukana osallistumisessa ja jarjestivat omia tilaisuuksia maailmannéyttelyn

aikana.
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Tanska

Sloganiin liittyen Tanskan paviljongissa nékyi yksi erittain konkreettinen matkailu-
markkinointiin suunnattu juttu, nimittdin Hans Christian Andersenin Pieni merenneito.
Aito patsas oli tuotu Shanghaihin Kédpenhaminan satamasta asti. Koko paviljonki oli
tavallaan koottu Tanskan suurimman vetovoimatekijan eli juuri tuon Pienen meren-
neidon ymparille ja paviljongista oli siten haluttu tehda satumainen. Muuten Tanskan
paviljonki ei kuitenkaan ollut suoranaisesti matkailumarkkinointia vaan enemmaénkin
tanskalaisen kulttuurin tunnetuksi tekemistd. Visit Denmark ja Wonderful Copenha-

gen olivat myos itsendisesti mukana Tanskan osallistumisessa.

Ruotsi

Ruotsin paviljongissa ei nakynyt oikeastaan mitd&n suoraan matkailumarkkinointiin
liittyvad. Kuten iskulause ”Spirit of Innovation” jo kertoo, he olivat panostaneet
enemmankin ruotsalaisten keksintdjen esittelyyn. Erds Ruotsin oppaista kertoi minul-
le, kuinka heille oli tarkeéd, etta he saivat viestitettya nayttelylla vierailleen, ettd Ruot-
sissa lapsi saa olla lapsi ja leikkid. Sen vuoksi paviljongissa oli panostettu paljon myds
lapsiin. Sielld oli iso liukumaki ja kiikut, sek& pihalla Villekulla — leikkipuisto. Myo6s
Peppi Pitkatossu vieraili maailmannayttelyssa. Nayttelyssa oli kuitenkin myods kuvia
luonnosta ja ruotsalaisista ihmisistd, joiden tarkoitus oli luoda kiinalaisille mielikuvia
Ruotsista. Visit Sweden toimi Ruotsin yhteistydkumppanina, mutta valitettavasti mi-
nulla ei ole tarkempaa tietoa siitd, kuinka he toimivat. Myos Ruotsin p&&kaupunki

Tukholma oli mukana osallistumisessa.

Islanti

Islannin yhteistydkumppaneina maailmannayttelyssa olivat Icelandic Tourist Board ja
lentoyhtio Icelandair. Islannin koko nayttely koostui reilun 10 minuutin videopatkésta,
jossa esiteltiin Islantia videokuvan, musiikin ja luonnon omien &&nien avulla. Islannin
vetovoimatekijat liittyvat luontoon ja luonto oli ndin ollen my®s iso osa tuota videota.
Maisemat olivat todella upeita. Siind ndkyivat niin jaatikot ja vuoret kuin vesiputouk-
set ja kuumat lahteetkin. Lisdksi videossa oltiin muun muassa hetki kalastajien muka-
na ja nahtiin islantilaista kaupunkieldmaa. Lopulta video pééttyi tulivuoren purkauk-

seen. Koko videon ajan vierailija pystyi tuntemaan olevansa itse keskelld Islantia,
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koska videokuva nadkyi neljaseindisen paviljongin jokaisella seinalla siten kuin oikea

maisemakin nakyisi eli maisema naytti erilaiselta kustakin kuvakulmasta katsottuna.

Suomi

Suomen néyttelyssé panostettiin paljon teknologiaan ja designiin, mutta myos matkai-
lumarkkinointia oli n&kyvissa. Sitd kuvasti paviljongin seinille heijastuvat animaatio-
esitykset. Niistd yksi esitti Helsinkid, yksi Lappia ja yksi Oulua. Maisemissa lenteli
kuplia, joiden sisélla oli kuvia muun muassa partneriyrityksistd ja Suomen vetovoima-
tekijoista. Talviaiheisessa kuvassa lenteli kuplassa muun muassa joulupukki. Kuten
aiemmin kertomastani voi jo paatelld, Suomen kanssa yhteistydssa olivat paakaupun-
kiseudun matkailu, Lapin matkailu ja Finnair. Mukana osallistumisessa olivat myos

Turun ja Oulun kaupungit.

Kiinalaisten reaktiot

Kiinalaisia vieraita havainnoidessani huomasin, ettd Norjan paviljongissa eniten hei-
dan huomiotaan vei lumeen painautuneita jadkarhun tassunjélkia kuvaava teos, jota

vieraat saivat koskettaa ja tuntea nédin aidon lumen kylmyyden.

Ruotsin paviljongissa kiinalaisten ehdottomia suosikkeja olivat puolestaan liukumaki,
katosta roikkuvat keinut sek& pingispalloja jakava robotti, joka oli jopa niin suosittu,
ettd pallot loppuivat kesken.

Tanskan paviljongissa kiinalaisten suurimmaksi kiinnostuksen kohteeksi nousi ehdot-
tomasti Kdopenhaminan satamasta asti tuotu Pieni merenneito -patsas, mutta myods
katolta l0ytyvat pyorét olivat kiinalaisten mieleen, koska he saivat ajaa niilla alas kou-

rua pitkin.

Islannin paviljongissa pyo6riva dokumentti oli tehty niin hienosti, ettd se vangitsi mu-
kaansa myos kiinalaiskatsojan, ja he jaksoivat katsoa reilun 10 minuutin pituisen vi-
deon todella hyvin. Eniten innokkaita huudahduksia kuului silloin, kun kalastajien
matkassa sukellettiin yhtakkia veden alle, keskelle jattiméista kalaparvea. Vieraista se

tuntui, kuin he olisivat olleet kalojen seassa.



39
Suomen paviljongissa ei oikeastaan I0ytynyt yhta ainutta asiaa, joka olisi kiinnostanut

kiinalaisia vierailijoita eniten, koska néyttelyssé oli niin paljon kaikkea. Talvisten ku-
vien ilmestyessé seindlle, he olivat kuitenkin aivan innoissaan. Eniten vierailijoita
vetivat ehkd puoleensa vieraskirja, Nokian k&nnykat ja Nokia -seind, josta pystyi ot-
tamaan itsestddn kuvan niin, ettd naki pian kuvan ottamisen jéalkeen itsensa lentele-

maéssa saippuakuplan siséllad suuremmalla animaatioseinalla.

Kévijamaarat

Pohjoismaiden paviljonkien kévijamaarat vaihtelivat melko paljon. Kaiken kaikkiaan
puolen vuoden aikana eniten vierailijoita k&vi Tanskan paviljongissa, jonka lopullinen
kévijamaara kohosi huimaan 5,58 miljoonaan (Denmark at Expo 2010b). Toiseksi
eniten eli noin 5,5 miljoonaa kévijaa oli Suomen paviljongissa. Ruotsin paviljongissa
vieraili puolen vuoden aikana puolestaan yhteensd 3,5 miljoonaa kavijaa (Warren
2010). Toisiksi vahiten vierailijoita oli Norjan paviljongilla, jossa kdvi maailmannéyt-
telyn aikana yhteensé reilut 3 miljoonaa vierailijaa (Welle-Strand 2010). Véhiten vie-
railijoita oli Islannin paviljongilla, jonka lopullinen kdvijaméaara oli noin 2,3 miljoonaa

vierasta (Iceland at Expo 2010).

6.1.2 Internet-sivustot ja sosiaalinen media

Mikadn Pohjoismaiden maailmannayttelyosallistumisista  kertovista  Internet-
sivustoista ei edusta matkailumarkkinointia erityisen nakyvasti, mutta Norjan sivuston
taustalla olevat maisemat toimivat tavallaan matkailumainoksina. Myds Suomen osal-
listumisesta kertovilla sivuilla on kuvia yhteistydkumppaneiden tuotteiden lisaksi esi-
merkiksi joulupukista ja Muumeista, jotka toimivat omalla tavallaan matkailun edista-
jind. Liséksi Suomen sivustojen etusivulla pyorii Invitation to Helsinki -banneri, jota
klikkaamalla p&&see lukemaan erimaalaisten Suomessa asuvien ihmisten artikkeleita
Suomesta, lahinnd pé&akaupunkiseudusta. (Finland at Expo 2010a; Norway at Expo
2010b.)

Islannin maailmannayttelyosallistumisesta kertovat sivustot ovat Pohjoismaisista ai-
noat, joilla on kerrottu maailmannayttelyosallistumisen liséaksi myos erikseen faktoja
Islannista. Kaikkien Pohjoismaiden sivustoilta on kuitenkin suorat linkit yhteistyo-

kumppaneiden ja myods maiden eri matkailuorganisaatioiden sivuille.
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Norjalla on maailmannayttelysta kertovilla nettisivuillaan myos blogi eli he ovat paat-

tdneet kayttaa sosiaalista mediaa hyddykseen. Koko puolen vuoden aikana on ilmes-
tynyt kuitenkin vain kaksi blogimerkintad, joten vaikuttaisi silté, etta tata blogia ei ole
suunniteltu ihan loppuun asti. Ensimmainen viesteistd on tullut ennen varsinaista maa-
ilmanndyttelyn avautumista. Se kertoo dokumentista, joka esitettiin Kiinan CCTV-
kanavalla huhtikuun lopulla. Dokumentti puolestaan kertoo kiinalaisten toimittajien
vierailusta Norjassa, Tromsossa viime joulukuussa (2009) toivomuksenaan nahda re-
vontulia. Blogimerkinnédssa on myos linkki tuohon dokumenttiin. Tamé blogimerkinté
on luettu noin reilut 6000 kertaa, mutta vain yksi lukija on kommentoinut viestia.

(Norway at Expo 2010a.)

Toinen merkinté on ilmestynyt 6.heindkuuta 2010 ja se kertoo erdén Norjan paviljon-
gin oppaan mietteitd Expossa kayvista ihmismassoista eli ei niinkadan Norjasta. Se on
luettu vajaat 2000 kertaa, ja siihenkin vain yksi lukija on kommentoinut. Vaikuttaisi
kuitenkin, ettd molempien blogimerkint6jen kommentoijat ovat kiinalaisia. Samat
blogimerkinnat 16ytyvat myos Kiinankielisilta sivuilta ja niitd on kommentoitu kym-
menen kertaa. Norjankielisilla sivustoilla blogimerkintdja on puolestaan enemman,
mutta ne ovat norjaksi, joten niita tuskin pystyy monikaan kiinalainen lukemaan kieli-
taidon puutteen vuoksi. (Norway at Expo 2010a.)

Suomen omilta maailmannayttelyosallistumisesta kertovilta Internet-sivuilta on linkki
Suomen osallistumisesta kertovaan blogiin. Blogimerkint6ja on ilmestynyt joka kuus-
sa ainakin muutama kappale ja ne kertovat Suomen osallistumiseen liittyvista kulttuu-
riesityksista Shanghaissa. Blogisivustoa on mahdollista lukea englanniksi ja kiinaksi,
tosin ainakin kuvista paatellen niissa on eri sisaltd. Joka tapauksessa kiinankieliselle
sivustollekin on kirjoitettu melko saanndllisesti. Liséksi blogissa on linkki muun mu-
assa The Daily Ape -showhun eli Suomesta ja suomalaisesta kulttuurista kertoviin
animaatioesityksiin. Ne ovat néhtévilla myos englanniksi ja kiinaksi. (Sharing Inspira-
tion Blog 2010.) Blogin lukijamé&érista ei minulla kuitenkaan ole tietoa, joten on vai-

kea arvioida blogin toimivuutta markkinointikanavana.

Norja, Ruotsi, Islanti ja Suomi ovat kaikki tehneet osallistumisestaan sivustot tai yh-
teison Facebookiin. Norjan paviljongilla on yhteisé Facebookissa, mutta esittelyteks-

tin mukaan ne on tarkoitettu 1&hinnd Norjan osallistumisesta vastaaville tyontekijoille.
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Yhteisoa kuitenkin padsee katsomaan kuka vain ja seinélle péivitetyt tiedot liittyvat

lahinnd eri tapahtumiin paviljongissa ja maailmannayttelyalueella. (Facebook 2010e.)

Ruotsin paviljongista on yhteison sijaan perustettu sivustot. Sivustoihin ei voi liittyd
yhteisojen tavoin, mutta niista voi tykatd ja osoittaa siten mielenkiintonsa aihetta koh-
taan. Ruotsin paviljongista on tyk&nnyt Facebookissa reilut 1569 ihmist4, ja tietoja
osallistumiseen liittyvista tapahtumista on paivitetty sd&nnollisesti valokuvin, tekstein
ja myos videokuvin. (Facebook 2010d.) Ruotsin néyttelyosallistumista pystyi seuraa-

maan myos Twitterista.

Ruotsin tavoin myos Islannin osallistumisesta on tehty sivustot, joista on tykannyt 919
ihmistd. Tietoja on péivitetty seinélle lahes joka paivé ja myos kuvia on todella paljon.
(Facebook 2010b.) Suomen osallistumisesta on puolestaan tehty sivustot ja liséksi
luotu oma profiili. Profiilista ei voi tykéata, eika siihen voi liittyd, mutta sitd voi pyytaa
kaverikseen. Profiililla on 156 kaveria, mutta mita todennakoéisimmin suurin osa on
Suomen paviljongin tyontekijoitd. Kuka vain Facebookiin kirjautunut pééasee kuiten-
kin halutessaan katsomaan ja lukemaan paivityksid. Suomen paviljongin sivustosta on
puolestaan tykannyt 146 ihmistd ja sivustolla on muiden maiden tavoin paljon saan-
nollisesti péivitettyd tietoa, kuvia ja videokuvaa Suomen osallistumisesta. (Facebook
2010a; Facebook 2010c.) Kaikkia muita Pohjoismaiden osallistumiseen liittyvia yhtei-
sOja ja sivustoja, paitsi Suomen osallistumisesta tehtya profiilia, pystyy seuraamaan,

vaikkei olisi kirjautunut Facebookiin.

Havaintojeni mukaan vaikuttaisi siltd, ettd Tanska on Pohjoismaista ainut, joilla ei ole
sivustoja Facebookissa ja, joka ei ole muutenkaan kéyttanyt sosiaalista mediaa hyvék-

seen matkailumarkkinoinnissaan.

6.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelukysymykset [6ytyvat liitteestéd tyon lopusta, mutta niista vain tyoni kannalta
oleellisimmat paatyivat tuloksien analyysiin. En siis kdyttanyt laheskaan kaikkia vas-
tauksia lopullisessa analyysisséni, koska totesin, etteivat kaikki olleet oleellisia tutki-

mustulosten kannalta.

Ruotsin padkomissaari oli alkuun antamassa minulle haastattelua erittdin mielell&an,

mutta loppujen lopuksi hanelle ilmeni aina niin paljon kiireitd, ettemme valitettavasti
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onnistuneet 16ytdmaan aikaa haastattelulle. Palattuani Suomeen l&hetin hanelle seka

Ruotsin varapaakomissaarille vield sahkopostia pariin otteeseen, ja kyselin olisiko
jollain ollut mahdollisuutta vastata kysymyksiini lyhyesti sahkopostin kautta. En kui-
tenkaan ikina saanut takaisin minkéanlaista vastausta, joten ndin ollen tutkimukseni jai

valitettavasti Ruotsin osalta vajaaksi.

6.2.1 Matkailumarkkinoinnin tarkeys maailmannéyttelyssé

Norja on paattanyt, ettei sen ole endd kannattava osallistua seuraaviin maailmannayt-
telyihin, mutta nyt oli erittdin tarkedd osallistua, koska se pidettiin Kiinassa. Matkai-
lumarkkinointi oli iso osa Norjan osallistumista, koska he kokivat, etté oli tarkedé saa-
da nékyvyytta Kiinan markkinoilla. Heidan mielestaén yksittéiset kiinalaiset asiakkaat
eivat tee lopullisia matkapédatoksid Expossa, mutta kiinalaisten keskuudessa haluttiin

herattdd mielenkiintoa Norjaa kohtaan.

Tanska puolestaan on silla kannalla, ettei matkailumarkkinointi ole tarkeintd maail-
mannayttelyssd, mutta sitd taytyy tehda siitd huolimatta edes vahan. Matkailumarkki-
nointi oli heille vain pieni osa koko suurta osallistumista ja he painottivat enemmaénkin

liike-eldaman tarkeytta.

Mydskaan Islannin mielestd matkailumarkkinointi maailmannayttelyissé ei ole kovin
tarkedd, vaan paljon tarkeampéad on kaupanteko. Jos maailmannayttelyt olisivat pel-
kastdan matkailumarkkinointia, kannattaisi rahat heidan mielestddan kayttda johonkin
muuhun. Islanti halusi ehdottomasti osallistua maailmannéyttelyyn, mutta budjetti oli
niin paljon pienempi kuin muiden Pohjoismaiden, ettei sille edes jaanyt rahaa panos-

taakseen matkailumarkkinointiin.

Suomi on puolestaan samalla kannalla kuin Norja eli heiddn mielestaan oli ehdotto-
man tarkedd tehdd matkailumarkkinointia maailmanndyttelyssd, nyt kun se pidettiin
Shanghaissa, koska kiinalaiset osoittivat mielenkiintoa jo sillg, ettd tulivat kaukaa
maaseudulta asti Shanghaihin maailmannéyttelyd varten. Suomi on kuitenkin sita
mieltd, ettd matkailumarkkinointi on vain yksi markkinointikeino muiden joukossa,
mutta messuosallistuminen ei toimisi ilman sitd. Toimiva kokonaisuus muodostuu,
kun mukaan saadaan matkailuorganisaatioita tdydentédvine markkinointitoimenpitei-

neen.
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6.2.2  Matkailumarkkinoinnin tavoitteet maailmannéyttelyssé

Norja pyrki kayttaméaan Expoa hyvakseen saadakseen nakyville uudet ideansa matkai-
lun saralla. Shanghain maailmannayttely oli vain lyhyen ajan juttu, mutta heidan ta-
voitteenaan oli saada siita pidempiaikainen hyoty. He haluavat siis kiinalaisia matkus-

tajia Norjaan, mutta se ei tapahdu hetkessa, vaan siihen kuluu aikaa.

Tanskalla puolestaan ei ollut mitdén erityisia tavoitteita matkailumarkkinoinnillaan.
He ovat kuitenkin toki tyytyvdisia, jos joku partneriyrityksista, kuten Wonderful Co-

penhagen, hyotyi Tanskan osallistumisesta maailmannayttelyyn.

Islannin tavoitteena oli saada kiinalaiset kiinnostumaan Islannista ja saamaan edes
vahan kiinalaisia matkustamaan Islantiin. He halusivat myds kumota kaikki Islantiin
liittyvét viimeaikaiset negatiiviset asiat, kuten tulivuoren purkaus ja taloudelliset on-

gelmat ja k&&nt&a niiden tuoman julkisuuden positiiviseksi.

Suomella oli puolestaan yhteistydbkumppaneidensa kuten Lapin matkailun, paikau-
punkiseudun ja Finnairin kanssa paljonkin erilaisia, matkailua edistévia tavoitteita.
Tavoitteena oli esimerkiksi saada lisaa kiinalaisia incentive-matka asiakkaita ja ryh-
mamatkalaisia seka parantaa Helsingin tunnettavuutta kongressikaupunkina. Finnairin
suorilla lennoilla tulee paljon asiakkaita Aasiaan, joten yhtend tavoitteena oli myds
lisata Helsingissa yopyjien maaraa. Jokaisella yhteistydkumppaneista oli myds omia

tavoitteitaan.

6.2.3  Matkailumarkkinoinnin keinot maailmannayttelyssa

Norjan paviljonki oli heidan itsensa mukaan pelkastaan matkailun edistamistd. Se oli
siis hyva matkailuteollisuudelle, muttei niinkaan hyva muille teollisuuden aloille. Nor-
jan slogan ”Norway. Powered by Nature” liittyy luontoon ja siten my6s matkailuun.
Sama slogan on myos Visit Norway:ll4 eli sitd ei ole luotu vain Shanghai Expoa var-
ten. Norjalla oli maailmannayttelyn aikana yksi matkailuviikko, joista kolmena paiva-
n& markkinoitiin medialle ja muina péivina yrityksille. Viikon aikana markkinoitiin
erityyppisié, valmiita matkapaketteja. Norjassa kédy usein kiinalaisia benchmarkkaus-
matkoilla eli tutustumassa siihen, miten norjalaiset yritykset toimivat ja missé ne ovat
hyvid. Silta pohjalta kiinalaisille suunniteltiin kahdeksan erilaista matkapakettia. Pake-

tit sisaltavéat niin sanotun opintomatkan ja matkailuosion. Naille reissuille kutsuttiin
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viisi matkanjarjestajaa asiakkaineen. Matkojen eri teemat ovat energia, hyvinvointi,

luonto, kalastus, merenkulku sek& kulttuurin séilyttdminen. My6s Visit Norwayn In-
ternet-sivustoja yritettiin markkinoida kovasti paviljongissa. Esimerkiksi kaikilla op-
pailla oli vaatteissaan nappi, jossa oli Internet-osoite ja vieraille jaettiin myods pienia

lappuja, joista I0ytyi tuo sama osoite.

Toisin kuin muilla Pohjoismailla, Tanskalla ei ollut maailmannayttelyn aikana mit&én
tiettyd matkailuviikkoa, vaan sen sijaan kaikki paivét olivat yhtd turismia Pienen me-
renneidon ansiosta. Visit Denmarkilla oli my6s osansa Tanskan matkailumarkkinoin-

nissa, mutta valitettavasti en tieda kuinka he tarkalleen toimivat.

Islannin matkailusivustot k&annettiin kiinaksi Expon myota ja niita mainostettiin myos
paviljongissa. He markkinoivat itseddn kiinalaisella Jaa”-nimella ja sen vuoksi koko
paviljonki oli p&éllystetty jaalla. Taman avulla kiinalaiset tiesivét jo kaukaa, ettd kKy-
seessa oli Islanti. Lisaksi Islannilla oli Norjan tavoin matkailuviikko, jolloin paikan
paalla, maailmannayttelyalueella oli paljon kutsuvieraita ja median vakea. Silla viikol-
la pidettiin matkailun edistamispaivid, jolloin pidettiin business-to-business — tapaa-
misia kiinalaisten matkanjarjestdjien ja islantilaisten matkanjérjestajien valilla. Lisaksi
heilld oli paljon lehdistétilaisuuksia ja konferensseja, 30 lehdistohaastattelua Shang-
haissa ja 20 Pekingissd. Myo0s itse paviljonki edisti matkailua, koska siella pyoriva
video naytti vieraille kauniita maisemia Islannista. Pelkdn oman matkailumarkkinoin-
nin sijasta Islanti panosti kuitenkin enemman yhteistyéhén muiden Pohjoismaiden
kanssa, koska he uskovat, ettd kiinalaiset ovat kiinnostuneita Pohjoismaista kokonai-

suudessaan ja vierailevat useimmiten samalla reissulla monessa Pohjoismaassa.

Suomen paviljongissa jarjestettiin useita seminaareja sekd asiakas- ja lehdistotilai-
suuksia. Esimerkiksi Lapin matkailulla oli kolme isoa markkinointitapahtumaa. Kai-
kissa tapahtumissa oli jotain erityistd ja hyvin valmiiksi mietityt tuotteet. Matkanjéar-
jestdjat, media ja matkailualalla toimivat agentit olivat kohderyhmind markkinoinnis-
sa. Hieman Tanskan tavoin my6s Suomi toi vetovoimatekijoitd, kuten joulupukin ja
Muumit paviljonkiin, mutta ne olivat sielld vain muutamina péivind. Silti ne edistivat
matkailua omalta osaltaan, koska niista otettiin todella paljon valokuvia ja liséksi jou-
lupukki oli mukana monissa lehdistotilaisuuksissa ja myos joulupukin Kirjeitd myytiin.

Myds Finnair jarjesti omia tilaisuuksia.



45
6.2.4  Matkailumarkkinointi maailmannayttelyn ulkopuolella

Norjan mielestd maailmannayttelyalueen ulkopuolella tehtdva matkailumarkkinointi
oli paljon tarkeampaa kuin itse alueella, koska Expossa oli niin paljon melua ja muita
héiritsevid tekijoitd, etteivat kiinalaiset muistaneet jalkeenpdin missa paviljongissa
kokivat mitakin. Niinpé Kiinan televisiossa on ndytetty dokumenttia ennen maailman-
nayttelya ja sen aikana kiinalaisesta toimittajaryhmastd, joka vieraili Norjassa ja me-
dialle on muutenkin pyritty antamaan mahdollisimman paljon tietoa Norjasta matkai-
lumaana. National Pavilion Day:n yhteydessa toukokuun lopulla he jarjestivat Pekin-
gissa workshopeja eli matkailun ammattilaisten myynti- ja neuvottelutilaisuuksia, jos-
sa oli 70 kiinalaista osallistujaa. Myds Shanghaissa jérjestettiin samantyyppinen tilai-
suus. Pekingissé heilld oli myos kahden kuukauden pituinen bussikampanja, jossa
kaksikerroksisten bussien kylkiin oli maalattu Norjan maisemia. Liséksi paljon kiina-
laisia toimittajia vieraili Norjassa ennen maailmannayttelya ja sen aikana. Matkailu-
viikolla he tekivét yhteistydssa Expo -organisaation kanssa musiikkivideon nimeltaan
”Norway. Powered by Nature”. Myos Visit Norwayn Internet-sivut oli k&é&nnetty Kii-
naksi ja he yrittivat saada sivustoille lisdd kavijoitd Google-kampanjan avulla, jossa
eri sivustoille oli lisatty siitd bannereita. Taman kaiken panostuksen lisaksi kiinalaisel-
la suositulla matkablogisivustolla on kirjoitettu ja tullaan kirjoittamaan Norjasta 40—
50 artikkelia vuoden 2009 joulukuusta vuoden 2010 loppuun mennessé.

Tanska ei panostanut kovinkaan paljon matkailumarkkinointiin maailmannéyttelyalu-
een ulkopuolella. Kiinalaisia toimittajia lahetettiin kuitenkin Tanskaan tutustumaan
maahan ja kirjoittamaan siitd lehtijuttuja, esimerkiksi silloin kun Pieni merenneito

nostettiin ylos.

Tanskan tavoin myos Islanti jarjestdd matkoja toimittajille. Téhédn ei kuitenkaan sovi
kuka tahansa toimittaja vaan sellaiset, jotka eivét vain pida hauskaa matkallaan Islan-
nissa, vaan jotka raportoivat matkan ja, joilla on oikeasti jotain hyv&& sanottavaa
maasta. Islanti ei halunnut laittaa osaa vahaisista rahoistaan mainoksiin, eivatka he
myosk&én halunneet ruveta maksamaan toimittajille siitd, ettd he tulisivat Shanghai-
hin. Islannin matkailumarkkinointi koostui siis Expo -alueen ulkopuolella vain siita,
ettd kiinnostuneille median edustajille annettiin haastatteluja niin lehtiin kuin radioon-

kin. Lisaksi Kiinan televisiossa pyori puolen tunnin pituinen dokumentti Islannista.
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Myo6skadn Suomen rahat eivét riitd sellaiseen, ettd markkinoitaisiin vain suurelle ylei-

sOlle. Ennen maailmanndyttelyé ja sen aikana néytettiin Kiinan televisiossa kuitenkin
Suomesta kertovia ohjelmia, joista osa oli puhtaasti matkailun edistdmistd. Lisaksi
10 000 taksin digitaali-ndytoissa pyori toukokuun ajan The Daily Ape — show eli hu-
moristinen animaatio, jossa kerrottiin Suomesta ja Suomen kulttuurista. Lisaksi kiina-
laisia matkailualan toimittajia vietiin Suomen Lappiin ja pad&dkaupunkiseudulle jo en-
nen maailmannayttelyé. Lapissa he testasivat vetovoimatuotteita ja Helsingissé ohjel-

ma oli puolestaan designpainotteinen.

Lisaksi Norja, Tanska ja Suomi olivat mukana Virtuaali Expossa, jossa kuka tahansa
pystyy tutustumaan paviljonkeihin Internetin valitykselld. Paviljonkiin tutustumisen
lisaksi noilla sivustoilla pystyy maasta riippuen esimerkiksi katselemaan esittelyvide-
oita tai saamaan muuta mielenkiintoista informaatiota maasta. Erityisen hyva puoli
Virtuaali Expossa on se, ettd sivusto on kaytettdvissd vield maailmannayttelyn jal-

keenkin.

6.2.5 Muista Pohjoismaista erottuminen

Norja korosti luonnonléheisyyttd osana matkailua. Lisaksi he omasta mielestéan erot-
tuivat muista silld, etteivat muut Pohjoismaat tehneet paljon mitddn matkailumarkki-

nointia.

Tanska oli hyvin tyytyvéinen valintaansa ottaa pyorat mukaan osaksi nayttelya, koska
Tanskassa kaikki ajavat pyorilla, joten pyoréidea kuvaa maata hyvin. He uskovat erot-
tuvansa silld muista ja myds erittdin tarked erottava tekija oli Pienen merenneidon
tuominen Shanghaihin. Myos se erotti heidat muista, ettd Tanska oli ainut Pohjois-
maista, jonka paviljonki ja nayttely olivat saman taiteilijan kadentydté ja siten ne so-
pivat todella hyvin toisiinsa ja taydensivét toisiaan. He kadehtivat muiden maiden
paviljonkien toimistotiloja, mutta kestivat sen, koska heidan mielestdén tarkeinta oli,

ettd Tanskasta valittyi hyva imago kiinalaisille.

Islanti puolestaan uskoi erottuvansa muista Pohjoismaista jo pelkastéén silla, ettd se
on paljon pienempi kuin muut. Islannin matkailumarkkinointi painottui hyvin pitkalti
luontoon, kuten Norjallakin, mutta he perustelivat erottuvansa Norjasta silla, ettd hei-
dan budjettinsa oli niin paljon pienempi, melkein kymmenesosa muiden budjetista,

ettd heidan taytyi tehda kaikki eri tavalla. Lisaksi Islanti erottui ndyttelyn yksinkertai-
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suudellaan ja merkittava tekijé oli myos se, etté Islanti on ainut Pohjoismaista, jolla on

kiinankielinen nimi “J4a”. He kayttivat tuota nimeé hyvaksi matkailumarkkinoinnis-

saan ja erottuivat siten muista.

Suomesta yritettiin tuoda vahvasti esille teollista muotoilua. Lisaksi konferenssimat-
kailu, elamysmatkailu ja siihen liittyva incentive -matkailu nousivat Suomelle tarkeik-
si markkinoitaviksi. Eritoten elamyspuoli on kuitenkin noussut viimeaikoina esille ja

se oli merkittavin ero muihin.

6.2.6  Nayttelyn sanoma

Norja halusi valittaa vierailijoille viestin, ettd Norjassa ei ole suurkaupunkeja, kuten
Shanghai, joissa asuinolot alkavat k&yda huonoiksi, vaan Norjan kaupungeissa on hy-
va asua. Nayttely valitti myos viestin siitd miksi Norjassa on niin hyva asua; luonnon
tuominen kaupunkeihin on tarkedd, koska se tuo harmoniaa eldmaan ja liséksi ekolo-
gisessa maassa on hyva asua. Siitd tulee myos Norjan slogan "Norway. Powered by

Nature”.

Tanska halusi valittaa vierailijoille hyvan imagon itsestdadn. Nayttelyn tarkoitus oli
vahvistaa Tanskan tunnettavuutta Kiinassa niin sanottuna “Fairytale”-maana eli satu-
maana ja kertoa kuinka yksi tulevaisuuden kaupunkien tavoitteista on tehdd ihmiset

iloisiksi.

Islannin néyttely kertoi puolestaan siitd, ettd Islannissa on aito, pilaamaton luonto,
josta tuotetaan kestavéa energiaa. Nayttely kertoi myds sen, mité etuja ja hyotyja sen

kaytosta on, kuten, ettd Islannissa on terveet elinolot.

Suomen nayttely toi tavallisen ihmisen nékokulmasta esille sen, millainen on hyva
tulevaisuuden kaupunki. Esimerkiksi luonto ja virkistymismahdollisuudet taytyy olla
lahelld ihmisid. Lisaksi arkipaivaan on tuotu esille design, koska toisin kuin luullaan,
se ei ole vain varakkaimpien ihmisten kallista huvia, vaan se on Suomessa jokaisen

ihmisen saatavilla.
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6.2.7  Lisdinformaation jakaminen

Jos vierailijat olivat oikeasti kiinnostuneita Norjasta ja nayttivat sen, heidan oli mah-
dollista saada tarkempaa lisdtietoa ja kaikenlaista Norja-tavaraa, kuten kynia, laukkuja
ja sateenvarjoja. Lahinn& ne olivat kuitenkin tarkoitettu kutsuvieraille. Lisaksi lisatie-
toa pystyi saamaan Visit Norwayn eli Norjan matkailunedistamiskeskuksen matkai-

lusivustoilta, joita markkinoitiin paviljongissakin.

Tanskan paviljongissa jaettiin vihredd lehtistd ”Tales of where we’re going”, jossa oli
tietoa Tanskasta ja Kiinasta ja siitd mitd ne voivat tehdd yhdessa parempien kaupunki-
en puolesta. Siind mainostettiin myds Tanskan Expo -osallistumiseen liittyvié Inter-
net-sivustoja, joilta on mahdollista saada kaikenlaista lisatietoa Tanskasta. Myos toi-

selta Internet-sivustolta eli Visit Denmarkin sivustolta voi saada lisatietoa kiinaksikin.

Myos Islannilla Visit Icelandin Internet-sivustot toimivat lisitiedon jakajina ja niita
mainostettiin myo6s paviljongissa. Sivustoilla on panostettu enemman visuaalisen kuin

tekstilliseen markkinointiin ja sivustot on luettavissa myds kiinaksi.

Suomen nayttelyssa oli seitsemén ruutupistettd, joista bluetooth -yhteyden omaavat
vierailijat pystyivat poimimaan tietoja, kuten suoria linkkeja yksittéisistd kohteista,
tuotteista ja valmistajista. Suomi ei jakanut mitddn materiaalia paviljongissaan vaan
luotti siihen, ettd ne, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita Suomesta, osaavat 16ytaa tietoa
esimerkiksi Visit Finlandin kiinankielisilta Internet-sivustoilta tai Googlesta. Liséksi
paviljongissa olleen virtuaalisen vieraskirjan kautta yhteystiedot menivét Helsinkiin ja
sieltd lahetetddn yhteystietonsa jattaneille vieraille myohemmin esimerkiksi arvontoja

ja palkintoja seka informaatiota muun muassa paakaupunkiseudun tapahtumista.

Maailmannéyttelyvieraiden oli mahdollista saada lisatietoa my0ds kaikkien Pohjois-
maiden kiinankielentaitoisilta oppailta. Ja, kuten jo aiemmin mainitsin, Suomi, Norja,
Ruotsi ja Tanska olivat mukana myo6s Virtuaali Expossa, josta vieraat pystyivét halu-

tessaan hakemaan lisatietoa maista viel& maailmannéyttelyn péaatyttyakin.
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6.2.8 Matkailumarkkinoinnin onnistuminen

Norja onnistui matkailumarkkinoinnissaan omasta mielestaén loistavasti, silla tuloksia
oli jo nahtavissé kesé-heindkuun vaihteessa. Media oli todella kiinnostunut Norjasta
heti alusta asti. Jo heti ensimmaisen lehdistotilaisuuden jalkeen Norja oli ollut neljalla
videokanavalla, kolmella radiokanavalla ja 21 lehdessa. Konkreettisia, nédkyvia tulok-
sia matkailutilastoihin ei tietenk&éan vield ole voinut tulla, mutta he uskoivat kovasti,
ettd tulevaisuudessa tulokset nakyvét siellakin. Jos jotain olisi pitdnyt tehda toisin, he
olisivat kutsuneet enemmén median ja matkailualan ihmisia Kiinaan ja kustantaneet
heiddn matkakustannuksensa. Norja kustansi matkoja ainoastaan pekingiléisille VIP-
kutsuvierailleen Norjan National Pavilion Day:ksi, mutta esimerkiksi Sveitsi oli len-

nattanyt matkanjarjestéjia Japanista ja Koreasta asti.

Tanska onnistui matkailumarkkinoinnissaan paljon paremmin kuin he olivat osanneet
odottaa. He eivét olisi ikind uskoneet Pienestd merenneidosta semmoista suosiota,
mita se herétti. Sind péivana, kun Pieni merenneito tuotiin Shanghaihin, se oli ollut
jokaisen kiinalaisen sanomalehden etusivulla ja sen jalkeen paakomissaarilla oli ollut
ainakin yksi haastattelu joka paivd. Myds monet kiinalaiset matkanjérjestajat ovat
ottaneet yhteyttd Tanskaan. Heidan mielestdin aina on jotain, mitd voi tehda parem-
min, mutta he ovat kuitenkin erittdin tyytyvéisia siihen miten paljon ovat saaneet tu-

loksia, vaikkei ole tarvinnut panostaa paljoa.

Islanti ei vield osannut yhtdan sanoa, kuinka he olivat onnistuneet matkailumarkki-
noinnissaan. Kiinalaisten matkailijamadrat Islantiin ovat kuitenkin viime vuosina ol-
leet laskussa, joten he ottavat myds sen huomioon, etteivat vélttdmatta saa maailman-
nayttelylla lisdd kiinalaisia matkailijoita. He olivat kuitenkin heréttaneet huomiota
kiinalaisten keskuudessa, koska joka péiva noin sata ihmisté eli yksi viides osa paivén
vierailijoista oli ollut oikeasti kiinnostunut Islannista. He toivovat, ettd tuosta maarasta
edes 20 % tulisi tulevaisuudessa matkustamaan Islantiin. Tulokset eivat ole ndkyvissa
vield, mutta ehka sitten myéhemmin. Islannin kiinankieliselld Jaa” -nimell& markki-
noiminen oli kuitenkin todella onnistunut, koska sen avulla kiinalaiset tunnistivat Is-

lannin paviljongin jo kaukaa ja huutelivat sen nimea.

Suomi oli Islannin kanssa samaa mielté siitd, ettd tuossa haastatteluvaiheessa oli viela
hirvedn vaikea sanoa oltiinko matkailumarkkinoinnissa onnistuttu vai ei. Heilla oli

kuitenkin sellainen tunne, ettd vierailijat olivat osanneet napata viestin nayttelysta.
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Erityisesti joulupukkia ja ndyttelyn talviaiheisia kuvia oli kuvattu todella paljon, joten

siltd osin ainakin onnistuttiin edistdmaan matkailua. VVaikka The Daily Ape — show oli
vain kokeilu, siind onnistuttiin myos todella hyvin. Kuukauden aikana tdméan Suomes-
ta kertovan animaation nékivét lukuisat ihmiset Shanghain takseissa, ja siita oli tullut
paljon hyvaa palautetta. Monet Kkiinalaiset vieraat olivat kertoneet oppaille nahneensa
sen. Markkinoinnin puutteena sen sijaan voisi mainita Suomen nimen esillepanon. Se
luki vain pienelld paviljongin vieresséd olevassa kivessa, eiké nakynyt kauas. Jélkeen-
pain oli mietitty nimikyltin lisdédmistd paviljongin katolle tai seind&n, mutta arkkitehti

ei ollut suostunut siihen, eika sita sitten ollut haluttu laittaa vakisin.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

En pééssyt tutkimuksessani niin tarkkoihin tuloksiin, kuin alun perin oli tarkoitus,
koska Ruotsin haastattelu jai puuttumaan jattden suuren aukon tietoihini Ruotsin te-
kemastd matkailumarkkinoinnista maailmannayttelyssa. En siis voinut verrata sen
lopullista onnistumista matkailumarkkinoinnissa muihin Pohjoismaihin. Se oli tutki-
muksen kannalta erittdin ikavé asia, koska tarkoituksena oli nimenomaan vertailla

kaikkia Pohjoismaita.

Tulosten luotettavuutta heikensi myo6s se, etten saanut kaikista haastatteluista yhta
yksityiskohtaista tietoa maiden matkailumarkkinoinnista Shanghain maailmannaytte-
lyssé, koska haastateltavien tietojen taso vaihteli. VVoi olla, ettd esimerkiksi Tanskan
vahaisilta vaikuttavat panostukset voivat osaltaan selittyé silla, ettei heidan paakomis-
saarinsa ollut perilld Tanskan tekemé&std matkailumarkkinoinnista yhtd hyvin kuin
muut omistaan. N&in ollen minun olisi kannattanut selvittaa etuk&teen paremmin, ket-

ké olisivat osanneet kertoa parhaiten kunkin maan matkailumarkkinoinnista.

Myo6s oma tietdmattomyyteni maailmannéyttelyisté ja niissé tehtdvasta matkailumark-
kinoinnista vaikutti jonkin verran tutkimuksen laatuun. En ollut koskaan aiemmin
vieraillut maailmannéyttelyissé ja sen vuoksi minun oli alkuun vaikeaa hahmottaa,
miten koko matkailumarkkinointiprosessi yleensakin toteutetaan tdman tyyppisessa

tapahtumassa. Se puolestaan vaikutti haastattelukysymysten laatimiseen.

Tutkimukseni oli kokonaisuudessaan liian laaja, joten minun olisi tullut rajata sita
paremmin jo heti alkuun. Siten olisin pystynyt laatimaan myos tarkempia haastattelu-

kysymyksia ja tulokset olisivat voineet olla tarkempia ja luotettavampia.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd milla tavoin eri Pohjoismaat panosti-
vat matkailumarkkinointiinsa Shanghain maailmannayttelyssa ja mika niista oli onnis-
tunut siind parhaiten. Lisaksi halusin saada selville olivatko he kéyttdneet markki-
noinnissaan sosiaalista mediaa hyddykseen ja mitd kukin Pohjoismaista on ylipaatéén
mieltd matkailumarkkinoinnin tarkeydestd maailmanndyttelyissa.

Kéytin tutkimuksessani haastattelu- ja havainnointimenetelmad. Haastattelut tein yksi-
I6haastatteluina kunkin Pohjoismaan edustajalle. Lisaksi k&ytin apuna havainnointi-
menetelmaa vieraillessani Pohjoismaiden paviljongeissa Shanghain maailmannaytte-
lyssé ja tarkkaillessani jokaisen omia maailmannayttelyosallistumisesta kertovia In-

ternet-sivustoja.

Tutkimus osoitti, ettd kaikki haastattelemani Pohjoismaat olivat melko lailla yht&
mieltd siitd, ettd maailmannayttely alkaa jo olla aikansa eléanyt ilmi¢ erityisesti matkai-
lun edistamisen kannalta. Shanghain maailmanndyttelyyn kannatti heidan mielestaan
kuitenkin ehdottomasti osallistua siksi, ettd se pidettiin Kiinassa. Kiinalaiset ovat lu-
paavia tulevaisuuden matkailijoita ja sen vuoksi myos matkailumarkkinoinnin tekemi-

nen Shanghain maailmannéyttelyssa oli kaikille Pohjoismaille jossain méarin tarkeaa.

Tutkimustuloksista selvisi myos, ettd kaikki Pohjoismaat, Tanskaa lukuun ottamatta,
olivat hyddynténeet sosiaalista mediaa, mutta eivat kuitenkaan niin paljon, kuin olisin
kuvitellut jo tdna paivana hyddynnettavan. Facebookista I0ytyi sivustot kaikkien mui-
den maiden paitsi Tanskan osallistumisesta. Tiukan sensuurin vuoksi Facebook ei
kuitenkaan toimi Kiinassa, mutta eritoten suuri osa kiinalaisista nuorista on jo onnis-
tunut lataamaan koneelleen ohjelmia, joiden avulla Facebookinkin kéyttd onnistuu.
Siitd huolimatta on vaikea sanoa kuinka monta kiinalaista ndma Facebook-yhteisot

todellisuudessa tavoittivat.

Suomi ja Norja olivat liséksi kéyttdneet blogeja markkinointinsa tukena, joka saattoi
olla parempi markkinointikeino kuin Facebook-yhteisot. Suomen osallistumisesta ker-
tova blogisivusto oli todenndkoisesti hyddyllinen maailmannayttelyn aikana, mutta
pidemman tahtdimen tavoituksia ajatellen oli Norjan idea parempi. Norja oli selvasti

panostanut kohderyhman tavoittamiseen, silld oman blogisivuston perustamisen lisak-
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si he olivat sopineet kiinalaisten toimittajien kanssa, ettd koko vuoden 2010 ajan Nor-

jasta kirjoitetaan juttuja todella suositulle kiinalaiselle matkablogisivustolle, jolloin se
tavoittaa suoraan monet matkailusta kiinnostuneet kiinalaiset viel& maailmannayttelyn

jalkeenkin.

Tutkimustulokset osoittivat, etta toiset panostivat matkailumarkkinointiin paljon
enemman eli k&ayttivat enemman rahaa ja eri markkinointikeinoja hyvakseen, kuin
toiset. Se ei kuitenkaan suoraan kertonut maiden onnistumisesta matkailun edistami-
sen suhteen. Omasta mielesténi kaikki Pohjoismaat olivat loppujen lopuksi onnistu-
neet matkailumarkkinoinnissaan todella hyvin ottaen huomioon heidén lahtékohtansa.
Esimerkiksi Islannilla ei ollut paljon rahaa kdytettdvanéén ja siihen néhden jo pelkk&
paviljonki edusti matkailun edistdmistd paremmin kuin hyvin. Jaa-nimella leikkiminen
oli kerrassaan nokkelaa ja siina oli ajateltu todella hyvin kohderyhmén huomion herat-
tamistd. Paviljonki oli yksinkertainen, mutta tehokas ja valitti aidon tunnelman koh-
teesta. Luonnonvarat, ilmasto ja kulttuuri oli saatu siséllytettyd samaan pakettiin. Is-
lannin matkailumarkkinointi oli siis aika paljon yksittaisille vierailijoille suunnattua,
eiké niin paljon yrityksille, mutta se heréatti varmasti mielenkiintoa kiinalaisissa, koska
video oli niin mukaansatempaava. Vaikkei Islanti saisikaan nékyvia tuloksia matkailu-
tilastoihinsa, ainakin se sai taatusti lisattya tunnettavuuttaan Kiinassa.

Tanska puolestaan ei ollut panostanut matkailumarkkinointiinsa kovinkaan paljon
muuten, kuin tuomalla Pienen merenneidon Shanghaihin. Aidon patsaan viemisesté
Kiinaan on oltu maailmalla montaa mielta ja spekuloitu esimerkiksi sitd, ettd halua-
vatko kiinalaiset endd matkustaa Tanskaan, kun he ovat ndhneet Pienen merenneidon
Kiinassa. Loppujen lopuksi sen tuominen oli kuitenkin todella tuotokas paatds, koska
patsas toimi mielikuvan luojana, jonka ympérille koko ndyttely oli luotu. Sen avulla
haluttiin luoda aito tunnelma kohteesta, saada vierailija tuntemaan olevansa Tanskas-
sa. Ja eihan se olisi ollut aito, jos patsas ei olisi ollut aito. Pieni merenneito toi Tans-
kalle valtavasti julkisuutta ja paviljongille huimat 5,58 miljoonaa kavijaa, mika oli
Pohjoismaista eniten. Vaikka Tanskankin matkailumarkkinointi painottui enemman
yksittaisille paviljonkivierailijoille, mediassa saadun ndkyvyyden myo6td myos mat-
kanjarjestajat ottivat yhteytta Tanskaan. Tanska toimii ndin hyvéana esimerkkind siita,
miten vahéalladkin panostuksella voi paasté todella hyviin tuloksiin. Tamé tapaus kuvaa
sitd, miten matkailumarkkinoinnissakin kannattaa valilla ottaa riskeja, silla ne voivat

onnistua paremmin kuin osaisi odottaakaan.
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Suomi oli panostanut todella hyvin business-to-business markkinointiin ja oli selvitta-
nyt hyvin tarkkaan mitd kiinalaiset haluavat ja mitd Suomella on heille tarjottavanaan.
Vaikka Norja vaittikin, etteivat muut Pohjoismaat ole tehneet paljon minkdanlaista
matkailumarkkinointia, niin tutkimustulosten mukaan Suomi tuli kylla hyvana kakko-
sena maiden panostuksia vertaillessa. Lisaksi Suomen paviljonki veti Tanskan jalkeen
eniten kavijoitd eli noin 5,5 miljoonaa. Toukokuun ajan taksien digitaali-ndytdissa
pyorinyt The Daily Ape -show animaatio oli todella hyva tapa saada kiinalaiset Kiin-
nostumaan Suomen paviljongista ja vierailemaan siella. Paviljonkiin oli saatu luotua
suomalainen rauhallinen tunnelma ja seinille heijastuvat kuvat Suomesta lisésivét
varmasti kiinalaisten kiinnostusta Suomesta. Joulupukki toimi myos mielikuvien luo-

jana ja mielesténi han olisi voinut esiintyé paviljongissa useamminkin.

Norja yllatti minut suurella panostuksellaan matkailumarkkinointiinsa. Norjan pavil-
jongissa kulttuuri ja erityisesti luonnonvarat nousivat ykkossijalle. Kokonaisuudessaan
paviljonki oli kuitenkin ehka hieman sekava, koska Norjasta kertovia videonayttdja oli
niin paljon, ettei niitd jaksanut kaikkia edes katsoa. Norjan panostukset business-to-
business markkinointiin olivat kuitenkin aivan huikeat ja heidan kaikessa markkinoin-
nissaan huomasi, miten tarkkaan he olivat etukateen suunnitelleet kaiken ja nimen-
omaan kohderyhmaa ajatellen. Se oli ainut Pohjoismaista, jolla ensinnékin on aivan
erikseen Aasiassa ja ndin ollen myods Kiinassa matkailua aktiivisesti edistdva organi-
saatio, nimeltddn Innovation Norway, jota oli pyydetty vastaamaan Norjan matkailu-
markkinoinnista myds Shanghain maailmannéyttelyssa. Muilla Pohjoismailla ei ollut
matkailulle yhta paamarkkinoijaa vaan matkailumarkkinointi muodostui monen eri

matkailuyrityksen yhteispanostuksista.

On todella vaikea mennd sanomaan mik& Pohjoismaista on loppujen lopuksi onnistu-
nut matkailumarkkinoinnissaan parhaiten, juuri sen takia, ettd jokaisen panostukset
ovat olleet niin erilaiset ja, koska lopulliset konkreettiset tulokset matkailutilastoissa
nékyvat vasta myohemmin. Uskaltaisin kuitenkin veikata, ettd Norja tulee hyotyméan
maailmannéyttelyssa tehdystd matkailumarkkinoinnista eniten, koska tulosten perus-
teella se osasi kokonaisuudessaan hyddyntdd maailmanndyttelyosallistumisensa par-

haiten matkailun edistamisen kannalta.
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Suomen matkailumarkkinointi Kiinassa on mielestani menossa hyvéaan suuntaan, silla

Suomella on tutkimukseni mukaan hyvin erityylisia tuotteita tarjottavanaan kuin muil-
la Pohjoismailla. Nimenomaan eldmysmatkailu ja designin liittiminen matkailuun
ovat todella hyvia oivalluksia ja niitd kannattaa vieda eteenpéin. Hyvét tuotteet tarvit-
sevat kuitenkin hyvaa markkinointia ja erityisesti markkinoiminen paikan péalla on
merkittdvad. Se ei siis saisi missadn nimessé loppua maailmannéyttelyn loputtua vaan

painvastoin, tastd sen pitaisi vasta kunnolla alkaa.

Jatkotutkimusaiheita

Olisi ollut mielenkiintoista selvittada paljon tarkemmin Pohjoismaiden matkailumark-
kinointiin osallistuvien eri matkailualan yritysten panoksia ja heidan markkinoimiaan
konkreettisia tuotteita. Tutkimusta tehdessani minulla tuli koko ajan mieleen uusia
asioita, joita olisin halunnut kysyé haastatteluissa tai muuten lisata tutkimukseeni. Oli
hyvin harmillista, etten kuitenkaan voinut tehda lahellek&&n niin tarkkaa tutkimusta
kuin olisin halunnut. Ammattikorkeakoulun opinndytetyon tekijana minulla ei ollut

resursseja niin laaja-aiheiseen tutkimukseen, varsinkaan kun tein ty6ta itsendisesti.

Erittdin mielenkiintoista olisi ollut myds tehda kysely maailmannéyttelyssa vierailevil-
le turisteille ja kyselld esimerkiksi heidan Pohjoismaihin liittyvistd mielikuvistaan ja
kiinnostuksistaan matkustaa niihin. Suurin osa maailmannayttelyvieraista oli kiinalai-
sia ja sen vuoksi jouduin itse luopumaan ajatuksesta, koska kielitaitoni ei ole tarpeeksi
riittdva siihen, etta olisin tehnyt kyselyn kiinaksi. Shanghain maailmanndyttely on nyt
ohi, mutta samantyyppisen kyselyn voisi tehda esimerkiksi kiinalaisille yliopisto-

opiskelijoille.

Muitakin kiinalaisille matkailijoille suunnattuun matkailumarkkinointiin liittyvia tut-
kimuksia kannattaa tehdé jatkossakin. Olisi mielenkiintoista ja varmasti myos hyodyl-
listé selvittaa esimerkiksi, mitka asiat vaikuttavat kiinalaisten matkailijoiden ostopaa-
tosprosessiin ja mist4 he hakevat tietoa etsiessdén sopivaa matkakohdetta. Sen pohjal-
ta voitaisiin sitten kehittdd Suomen matkailumarkkinointia ja erityisesti sen jakelu-

kanavia parempaan suuntaan.
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LIITE 1 Haastattelukysymykset

Tourism marketing of the Nordic countries in Shanghai EXPO 2010

Questions for the interview:

1.

10.

Why does your country participate in Shanghai World Expo? How do you
think your country will benefit by participating?

What is your opinion about the importance of tourism marketing in World Ex-
po? Would you feel it is really worth the effort or should the money be spend
to something else?

What are your goals regarding tourism in your country in Shanghai World Ex-
po? How do you try to promote your tourism here? Do you have some partners
from the tourism industry of your country? Which are they and how do you
cooperate with them?

Have you put effort into tourism marketing only in Expo -area or can it be seen
also somewhere else in Shanghai during the Expo? How? (for example events,
TV-programs, commercials etc.)

How do you try to stand out from the other Nordic countries?

Why did you choose exactly this kind of exhibition? Does your exhibition has
a target group, what is it? What is the message you want to forward to your
visitors with your exhibition?

Do you have National Pavilion Day? What kind of special cultural programs
you have in your pavilion or in the Expo -area?

How many visitors you have per day? Has someday been a lot more popular
than others? Do you know if there’s some special reason for that?

How can visitors get more information about your country if they want to?
What kind of information they can get?

In your opinion, how have you succeeded with the tourism marketing of your
country in Shanghai World Expo? Have you already noticed something you
have done very well or something you should have done better? What? Why?
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LIITE 2 Séhkdposti Pohjoismaiden padkomissaareille

Dear Mr. / Mrs. ,

My name is Tiina Korhonen. | study Tourism Management in Savonia University of
Applied Sciences in Finland and I'm now doing research for my thesis in Shanghai.
The topic of my thesis is "Tourism Marketing of The Nordic countries in Shanghai
Expo 2010" and | do it for Finpro, The Finland pavilion. I want to find out how much
effort have the different Nordic countries put into their tourism marketing in Shanghai
Expo and which one of them has done it the best way. My aim is to get to know if
Finland should learn something from the tourism marketing of the other Nordic coun-
tries or should others learn something from the tourism marketing of Finland.

| have visited The pavilion and written some notes about it but | would
still like to interview you to get better and detailed information about 'S
participation in Expo. So | would like to ask you if you had time for a meeting, for
a short interview? | can send you the questions in advance and the interview would
take about 30-40minutes. | need to record the interview, but | use the tape only for my
research, to make writing down the answers easier. I'm going back to Finland on 10th
of July, so I would be very happy if we could have a meeting before that.

| really hope that | can interview every Commissioner General of The Nordic coun-
tries to be able to compare the answers and to get useful results, so your answers are
very important for my thesis. | would really appreciate your answer. Thank you very
much already in advance!

Best regards,

Tiina Korhonen



