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Matkakohteen imagon luominen

valmismatkailussa

Aurinkomatkojen myyntivirkailijoiden ja oppaiden

nikemyksia Playa del Inglésista

Building a destination image in the context of package tourism. Suntours’ travel agents’ and

guides’ views on Playa del Inglés

Tourist destinations and their images are key factors
in tourism.This article examines how Playa del Inglés
is seen as a destination and how its image is built
in package tours from the tour operator’s point
of view. Tour operator’s travel agents and guides
have been interviewed for this study in order to get
information on both pre- and on-tour-phases of a
trip. This viewpoint has been almost nonexistent in
tourism research. Although tour operators mainly
concentrate on selling trips and not promoting
certain destinations, they still have a significant role
in the decision making of tourists. Image building is
not only done intentionally but it is achieved as a
result of the communication between tour operator
and tourist in their discussions about possible or
present destinations. This article presents different
discourses to demonstrate how destination is being
built through talking about it. The discourses are
placelessness, customization, diversification and
contextualization.

Key words:image building, destination, tour operator,
package tourism

Johdanto

Matkakohde ja imago ovat keskeisid asioita mat-
kailussa. Matkakohteen valinta perustuu usein sen
imagoon ja niihin mielikuviin, joita matkailijalla
on ennen matkaa kyseisestd paikasta (Kent 1990:
44; Gartner 1993: 196; Morgan & Pritchard
1998: 45). Itse matkakohteella ajatellaan olevan
vihdisempi rooli valmismatkailussa kuin muussa
matkailussa. Mydskiin matkanjirjestijien ei olete-
ta keskittyvin matkakohteiden imagon luomiseen
vaan matkojen myyntiin (Ashworth & Goodall
1990: 21). Vaikka viittdmille on perusteensa, nii-
den sisilts ei ole koko totuus: valmismatkailun
suhde matkakohteeseen ja imagoon ei ole niin
yksinkertainen kuin voisi olettaa. Sue Wrightin
(2002: 199) mukaan valmismatkailun sivauttami-
nen massamatkailuna johtaa siihen, ettd ne moni-
naiset kokemukset ja merkitykset, joita valmismat-
kailu edustaa sen osanottajille, jitetdin huomiotta.
Lisiksi suomalaiset tekevit hieman vajaat miljoona
vapaa-ajan valmismatkaa vuodessa (SMAL 2009),
joten valmismatkailun ja imagojen tarkastelulla on
perusteensa suomalaisessa matkailututkimuksessa.

Matkailututkimuksessa ja maantieteellisessi ima-
gotutkimuksessa on lihes unohdettu matkanjirjes-
tdjin nikokulma ja ylipddnsi se taso, jolla yhteyden-



otot matkailijan ja matkanjirjestdjin vililld tapahtu-
vat. Tutkimus on keskittynyt enemmin joko mat-
kailijan nikékulmaan (esim. Gartner 1993; Beerli
& Martin 2004; Molina & Esteban 2006; Govers
et al. 2007) tai alue- ja kaupunkikehityksen tarkas-
teluun ja markkinointinikékulmaan (esim. Gold &
Ward 1994; Aikis 2001, 2004). Tutkimuksessani
keskityn tarkastelemaan nimenomaan yhden mat-
kanjirjestijin henkilskunnan nikemyksii matka-
kohteen imagon luomisesta. Erityinen mielenkiinto
kohdistuu siihen, miten matkakohteesta puhutaan,
ei pelkistddn esitteessi vaan asiakaskontaktipinnas-
sa. Kysyn, miten matkanjirjestidji luo matkakoh-
teesta imagoa merkityksellistimillid paikkoja matkan
eri vaiheissa kielenkdytén kautta. Nikokulma on
tirked, silld matkanjirjestijien ja matkatoimistojen
vaikutus on merkittivd esimerkiksi matkakohteen
valintapiitoksessi (Baloglu & Mangaloglu 2001: 1;
Beerli & Martin 2004). Etenkin matkanjirjestijien
myynti- ja opastushenkildkunta on vuorovaiku-
tuksessa matkailijoiden kanssa. Matkanjirjestijid
edustavatkin tissid tutkimuksessa myyntivirkailijat ja
oppaat, joita olen haastatellut teemahaastattelume-
netelmilld. Olen analysoinut aineistoa seki teemoit-
telun ettd diskurssianalyysin avulla.

Matka ei ole pelkistiin matkakohteessa oles-
kelua, vaan sen voidaan ajatella koostuvan kol-
mesta vaiheesta: ennen matkaa, matkalla ja mat-
kan jilkeen (ks. Koivunen ez a/. 2006: 20-21).
Kuitenkaan titd jaottelua ei ole juuri kiytetty
matkailututkimuksessa. Martin Youngin (1999:
402) mukaan paikkaan liitettyjen merkitysten
tarkastelu niissd kolmessa vaiheessa olisi erityisen
tarkoituksenmukaista, silld paikoille syntyy merki-
tyksid esimerkiksi jo ennen matkaa, ei ainoastaan
kokemuksen kautta (vrt. Tuan 1974, 1977). Kat-
sottaessa paikkoja tilallisen ja ajallisen etdisyyden
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pddstid ne ndyttdytyvit erilaisina kuin tissi ja nyt
(Tuan 1975: 208). Imagoja tai matkakohdetta on
oleellista tarkkailla eri vaiheissa matkaa, silld jo-
kaiseen vaiheeseen sisiltyy ominaispiirteitd, jotka
vaikuttavat paitsi matkan onnistumiseen, myds
kisitykseen matkakohteesta. Matkakohde on siten
asteittainen, matkan eri vaiheissa rakentuva. Olen
keskittynyt tutkimuksessani matkan kahteen en-
simmiiseen vaiheeseen, sillid niiden aikana tapah-
tuu suurin osa matkailijan ja matkanjirjestdjin
vilisestd matkakohteisiin liittyvistd keskustelusta.
Ennen matkaa matkailijaan vaikuttavat monet
eri tietolihteet ystivistd Internetiin ja matkailuesit-
teistd matkakirjoihin. Tissi vaiheessa myos mat-
kanjirjestdjin myyntivirkailijoilla on mahdollisuus
ohjata matkailijaa, mikili yhteydenotto syntyy.
Myyntivirkailijat eivit ole pelkistidn tietoldhteitd,
vaan he ovat ammattilaisia, jotka voivat luoda am-
mattimaisia katsauksia ja esittid mielipiteitd (John-
son & Griffith 1995; Cheong & Miller 2000: 383—
384) muun muassa matkakohteen soveltuvuudesta
kyseiselle asiakkaalle. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd he
osaavat soveltaa tietimystiin juuri asiakkaan tar-
peet huomioiden eivitki vain toista tiettyjd faktoja.
Parhaimmillaan asiakaspalvelu on Hanna Hernon
(2002: 8) mukaan “kykyii asettua kohteensa asemaan
— pubua, tietii, tulkita ja tuntea asiakkaan lihto-
kohdista késin, hinen ehdoillaan”. Myyntivirkailijoi-
den tiedot ja kompetenssi legitimoituvat matkaili-
jan toimesta, ja he voivat luoda matkalle puitteet
muun muassa suosittelemalla matkakohdetta ja
hotellia (Johnson & Griffith 1995). Matkalla ol-
lessaan matkailijaa ohjaa matkanjirjestdjin opas ja
matkailijalla on mahdollisuus osallistua esimerkiksi
matkanjirjestdjin tervetulotilaisuuteen, retkille tai
pyytdd apua tarvitessaan. Oppaalla on valtaa suun-
nata matkailijan katse tiettyihin paikkoihin (Cohen
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Kuva |. Kanariansaarten péisaaret sekd Gran Canarian matkakohteita. (Kartta: Takanen 2008)
Figure |.The Canary Islands and some destinations on Gran Canary.
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1985: 26). Kuitenkin seki myyntivirkailijoiden
ettd oppaiden onnistuminen tai epionnistuminen
perustuu heidin kykyynsi lukea matkailijoita ja ar-
vioida heidin motiivejaan (Cheong & Miller 2000:
384; Lehtonen 2002: 69-70).

Tutkimukseni on tapaustutkimus Gran Cana-
rian saarella sijaitsevan Playa del Inglésin imagon
luomisesta (kuva 1). Kanariansaaret on suomalai-
sille tuttu matkakohde, silld sinne on tehty val-
mismatkoja jo 1950-luvulta (Veijola 1988: 21).
Vuonna 2008 Kanariansaarille matkusti Suomesta
228 137 matkailijaa (kuva 2) (SMAL 2009). Playa
del Inglésin kehittyminen matkailualueeksi alkoi
1960-luvulla ja 1970-luvulla se oli jo suomalaisten
yleisesti tuntema matkakohde (Selinniemi 1996:
74; Korpela 1998: 176-177). Alueella ei ollut laa-
jamittaista asutusta ennen matkailun kehittymistd,
ja sitd voidaankin pitdd puhtaasti matkailukiyttod
varten rakennettuna matkakohteena (Selinniemi
1996: 74; Aurinkomatkat 2007b: 22). Playa del
Inglés soveltuu tarkasteluuni hyvin, silld se on suo-
malaisten keskuudessa perinteinen ja suosittu val-
mismatkakohde ja myds myyntivirkailijoilla on ole-
tettavasti kohteesta runsaasti tietoa ja mielipiteiti.

Tutkimukseni on tapaustutkimus yhden mat-
kanjirjestijin eli Finnair-konserniin kuuluvan Oy
Aurinkomatkat — Suntours Ltd Ab:n (tisti lihtien
Aurinkomatkojen) henkilskunnan nikemyksisti.

Aurinkomatkat on toiminut vuodesta 1963 lih-
tien (Heinonen 2003: 6) ja on nykyiin Suomen
suurin valmismatkoja jirjestivd matkanjirjestidji
34,9 % markkinaosuudellaan matkustajamiirin
mukaan (SMAL 2009).

Tydskentelin itse Aurinkomatkojen Turun toi-
mistossa myyntivirkailijana yhteensd kuusi vuotta,
myds tutkimuksen teon ajankohtana. Minulla oli
siten valmiit kontaktit tutkimuksen aloittamista
varten ja esituntemusta myyntitoimiston arjesta.
Esituntemus helpotti haastatteluteemojen muotoi-
lemista ja aineiston tulkintaa. Kun tutkitaan mui-
den ihmisten nikemyksii, saataisiin tutkimuksesta
vihemmin ird, mikili tutkijalla ei olisi henkils-
kohtaista ymmiirrystd aiheesta (ks. Suvantola 2002:
4). My®os empiiristen kysymysten muotoilussa on
tirkedd, ettd tutkija tuntee kohderyhminsi, silld
ihmisten kokemukset ja kisitykset ovat kulttuurisi-
donnaisia ja tilannekohtaisia (Vilkka 2005).

Matkakohde ja imago matkailussa

Matkakohteen imago kisitetdin usein tietoisesti
muodostetuksi kuvaksi kohteestaan — se on yleises-
ti tiedossa ja silld pyritiin johonkin (esim. Boors-
tin 1977: 185-191; Aikis 2004: 56-57). Imagoa
pidetiiin jopa synteettisend ja keinotekoisena.
Painotan tutkimuksessani kuitenkin ajatusta siiti,
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Kuva 2. Suomesta lentden tehdyt vapaa-ajan valmismatkat sisiltien raatdloidyt matkapaketit. Esimerkkeina Espanja,
Kanariansaaret, Thaimaa ja kaikki kohteet yhteensa. (Aineisto: SMAL 2008, 2009)
Figure 2. Leisure package tours including customised tour packages done from Finland by flying. The examples include Spain, the

Canary Islands, Thailand and all destinations together.



ettd imagoa ei vilttdimittd tietoisesti luoda, vaan
se voi olla erdinlainen kommunikaation sivutuote.
Joka tapauksessa kyse on Erkki Karvosen (1999:
39) mukaan “kuvan antamisesta ja sen saamisesta,
viestinnistd ja viestien pohjalta tapahtuvasta kisi-
tysten muodostamisesta’. Imagon muodostami-
sessa voidaan katsoa olevan mukana myés viestin
vastaanottaja (Nimmo & Savage 1976: 8). Imagon
tuottaja antaa vastaanottajalle rakennusaineita,
joista mielikuva muodostetaan (Karvonen 1999:
51). Kertoessaan matkakohteesta myyntivirkailija
el tietoisesti pyri luomaan tietynlaista imagoa siiti,
vaan hin yksinkertaisesti vastaa matkailijan kysy-
myksiin. Kuitenkin samanaikaisesti matkailijalle
muodostuu mielikuva matkakohteesta. Kysymys
onkin siis enemmin kommunikaation ja vuoro-
vaikutuksen seurauksena muodostuvasta kuvasta
kuin tietoisesti tydstetystd ja markkinoidusta to-
dellisuudesta (vrt. Aikis 2004: 56=57).

Halusin sisillyttdd cutkimukseeni viestimisen
lisiksi ymmirtimisen ja merkityksen muodosta-
misen, joten erotan imagon ja mielikuvan termit
kuvaamaan niitd kahta eri painotusta: imago tar-
koittaa viestimisti (tietoista tai tiedostamatonta)
ja mielikuva vastaanottajan muodostamaa kuvaa.
Kiytin titd jakoa, koska timin tutkimusaiheen
kannalta on tirkedd ensinnikin tunnistaa nimi
kaksi eri nikokulmaa, mutta toisaalta ymmartii
niiden kytkds toisiinsa padpainon ollessa imagon
luomisen tarkastelussa. Esimerkiksi Topi Ant-
ti Aikkiin (2001: 62) mukaan ilman imagon ja
mielikuvan kisitreellistii erottelua pube imagoista on
problemaattista, melkeinpi paradoksaalista’”.

Mielikuva matkakohteesta voi olla Angela
Phelpsin (1986: 168, 170) mukaan joko primai-
rinen tai sekundiirinen. Primidirinen mielikuva
syntyy paikan kokemisen kautta ja sen luonne
vaihtelee yksildittdin. Sekundidrinen mielikuva
puolestaan perustuu virallisiin tai epavirallisiin lih-
teisiin ennen paikan kokemista. Virallisia lihteitd
ovat esitteet ja opaskirjat, kun taas epivirallisia lih-
teitd ovat keskustelut ystivien ja tuttavien kanssa.
Ensimmaiseen kategoriaan kuuluvat my$s matkan-
jirjestidjien esitteet seki keskustelut myyntivirkaili-
joiden kanssa matkatoimistossa (Morazzoni 2003:
84). Pohdittaessa asiaa matkanjirjestijin nikokul-
masta myyntivirkailijoiden mielikuvat voivat olla
myds primairisid tai sekundidrisid riippuen siiti,
ovatko he kiyneet kyseisessi matkakohteessa. Tus-
kin kukaan virkailija on kiynyt kaikissa matkanjir-
jestdjin valikoimassa olevissa matkakohteissa. Mat-
kaoppaan mielikuva on taas aina primiirinen, silld
hin tydskentelee matkakohteessa. TAmi oleellinen
ero on syytd pitdd mielessid, silli matkakohteesta
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puhuminen voi vaihdella mielikuvien taustalla ole-
vien kokemusten tai niiden puutteen mukaan.

Matkailun nikskulmasta paikkoihin ja mat-
kakohteisiin liittyvdt imagot eivit ole neutraaleja,
vaan niihin liitetddn erilaisia merkityksid ja kisi-
tyksid. Imagot eivit myoskddn ainoastaan heijas-
ta yhteiskunnan vallitsevia kulttuuriarvoja, vaan
niilld on myds tirked rooli niiden arvojen muok-
kaamisessa (Morgan & Pritchard 1998: 25-26).
Matkakohteen valintaan liittyy paljon etukitei-
sasenteita ja -odotuksia, jotka vaikuttavat matkaili-
joiden paitoksiin. Joku matkailija ei halua missdin
nimessi matkustaa Kanarialle, kun taas toinen kiy
sielli monta kertaa vuodessa. Suomalaisten kisitys
Kanariasta perustuu luultavasti vahvasti suomalais-
ten matkailuperinteeseen vuosikymmenien ajalta.
Stereotyyppiset nikemykset ovat kuin silmilasit,
jotka ohjaavat havaintokykyi ja johtavat odotettu-
jen asioiden nikemiseen, samalla kun stereotyyp-
piin kuulumaton puoli jid huomaamatta (Karvo-
nen 1999: 141).

Martti Puohiniemen (2002: ix, 5-6) mukaan
asenteet ovat tapoja, joilla ihmiset suhtautuvat
ympirdiviin maailmaan. Ne ovat mydnteisid,
neutraaleja tai negatiivisia. Niiden asenteidensa
kautta ihminen ilmaisee arvojaan. Voidaan sanoa,
ettd vaikka eri ihmisilld olisi sama mielikuva mat-
kakohteesta, voivat he kuitenkin suhtautua siithen
eri tavoin. Jollekin Playa del Inglés rantakohteena
on positiivinen, kun taas toiselle se on negatiivinen,
massamatkailun pilaama ja ruuhkainen. Omien ko-
kemuksieni perusteella myds valmismatkailun kon-
tekstin sisilld matkakohteissa nihdiin olevan eroja
ja niihin suhtaudutaan hyvinkin eri tavoin, vaikka
massamatkailun matkakohteiden sanotaan menet-
tineen ominaispiirteitddn ja muistuttavan toisiaan
(Relph 1976: 90-93; loannides 1998: 146).

Matkailussa imagoilla ja mielikuvilla on suu-
ri merkitys, silli piitoksenteko perustuu usein
etukiteistietoihin ja -kisityksiin, ainakin ennen
kuin on omakohraisia kokemuksia. Matkakohde
konkretisoituu ja sitd voi kuluttaa vasta kun sinne
padstiin fyysisesti. (Kent 1990: 44; Gartner 1993:
196; Urry 1995; Morgan & Pritchard 1998: 45.)
Matkailijan tiytyykin voida luottaa siihen, ettd
saadut etukiteistiedot pitivit paikkansa. Vastaa-
vasti myyntivirkailijan tiytyy voida luottaa omiin
tietoldhteisiinsd, kuten matkanjirjestdjin omaan
Intranetiin, varsinkin jos vertailupohjaa omakoh-
taisista kokemuksista ei ole. Valmismatkailun asia-
kaspalvelutilanteissa ei keskustella pelkistiin mat-
kakohteista vaan tietysti myds matkan kiytinngis-
td kuten lentoaikatauluista ja hotellin palveluista.
Asiakaspalvelu perustuu kuitenkin aina osapuol-
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ten kykyyn ymmirtidi ja tulkita toisiaan, ja seki
virkailijan ettd oppaan pitii kyetd esittelemiin
matkakohdetta matkailijoiden toivomalla tavalla
(Cheong & Miller 2000: 384; Herno 2002: 8;
Lehtonen 2002: 69-70).

Matkanjirjestiji on sekd muodollinen ettd sosi-
aalinen ja henkilskohtainen tietolihde sen promo-
tionaalisten ja konsultatiivisten panosten vuoksi
(Baloglu & Mangaloglu 2001: 2). Matkanjirjesti-
jin esite sisiltdd tuotevalikoiman eli matkakohteet,
joihin se jirjestdid matkoja sekid kidytinnén tietoja
esimerkiksi lentoaikatauluista, hinnoista ja hotel-
leista. Esitteelld on suuri merkitys valmismatkai-
lussa, silli matkailijoiden uskotaan olevan useim-
miten kiinnostuneempia lomatyypisti kuin itse
matkakohteesta. Vaikka esite niyttiytyy tietoldh-
teend, ei sen tarkoitus ole matkanjirjestdjin niks-
kulmasta pelkistdin informoida, vaan vakuutella
potentiaalinen lomailija ostamaan matka. Tdmin
vuoksi on tirkeii se, miten matkakohdetta mark-
kinoidaan esimerkiksi kuvien avulla. (Goodall &
Bergsma 1990: 174-175; loannides 1998: 146.)
Tirkeimpid on siten se, miten sanotaan kuin se,
miti sanotaan, koska silli uskotaan olevan suu-
rempi vaikutus ostopddtokseen.

Esitteessd pyritdin vakuuttelemaan jokaisen
matkakohteen kohdalla, joten esimerkiksi mat-
kakohteiden eroja on vaikea havaita (Ioannides
1998: 14). Aurinkomatkojen esitteessi on tosin
my®s matkakohteen plussat ja miinukset eritte-
levi osio. Jos esitteen sisiltimi informaatio on
riittimitontd matkailijan tarpeeseen, hin ottaa
yhteytti matkanjirjestijiin, matkatoimistoon tai
johonkin muuhun tahoon saadakseen tarvitsemi-
aan lisitietoja muun muassa siitd, miten kaksi eri
matkakohdetta eroaa toisistaan. Virkailijoiden ni-
kemyksen mukaan heidin tydstidin on tullut yhi
konsultoivampaa, miki johtuu nykymatkailijoi-
den yhi tarkemmista ja yksilollisemmisti tarpeista
(vrt. Ioannides & Debbage 1998; Ioannides 1998:
146-147; Meethan 2001: 69-71). Nykymatkaili-
jaa eivit siten enidi tyydytikiin ylimalkaiset kuva-
ukset matkakohteesta, vaan he kaipaavat yksityis-
kohtaisempaa tietoa.

Matkakohteita myyvit ja markkinoivat pait-
si yksityiset myos julkiset organisaatiot, kuten
kansalliset matkailutoimistot ja kaupungit. Nigel
Morganin ja Annette Pritchardin (1998: 54) mu-
kaan imagojen luomista tarkkailtaessa on tirkeid
miettid sitd, miki tai kuka imagoa luo, silli tuo-
tetut imagot vaihtelevat oleellisesti tekijin ja mai-
nonnan tarkoituksen mukaan. Tissd tutkimukses-
sa Aurinkomatkat on sekd imagonluoja ettd yksi-
tyinen organisaatio, jonka piitehtivi on myydi

matkakohteista (Ashworth & Goodall 1990: 21;
Ashworth & Voogd 1990: 1). Niiti ei voi kui-
tenkaan tidysin erottaa, silli matkanjirjestdjikin
markkinoi matkakohteita esitteessiin ja mahdol-
lisesti my6s muussa mainonnassaan. Dimitri loan-
nidesin (1998: 157) mukaan matkanjirjestdjic
markkinoivat nimenomaan lomatyyppii, jota voi
loytdd useista matkakohteista, eivitkd erityistd lo-
kaatiota. Syyni tihin on riskien vihentiminen ja
mahdollisuus matkakohteen korvaamiseen toisella.
Matkanjirjestdjien luomat imagot matkakohteista
saattavat olla erilaisia kuin paikallisten ajatukset
eikd niilld ole samanlaista tavoitetta kehittdd aluet-
ta kuin julkisen sektorin organisaatioilla (Koskela
2003: 14; Saarinen 1998: 154; 2004b: 168).

Eri palvelutilanteita tarkasteltaessa huomataan,
ettd virkailijoiden tyd keskittyy matkailijoiden
kysymyksiin vastaamiseen ja matkojen myyntiin,
imagon luomisen ollessa ikddn kuin sivutuote.
Oppaat markkinoivat matkakohdetta selvimmin
lentokenttikuljetuksissa, tervetulotilaisuudessa ja
retkien opastuksessa, mutta muuten he toimivat
matkailijoiden ehdoilla. Vaikka matkanjirjestiji
yritykseni tai sen henkilokunta ei keskittyisikdin
varsinaisesti matkakohteiden imagojen luomiseen,
on matkakohteista puhuminen keskeisessi roolissa
seki palvelutilanteissa ennen matkaa ettd matkal-
la tapahtuvassa opastuksessa. Matkanjirjestdjilld
ja sen henkilokunnalla on valtaa ohjata turistin
katsetta tiettyihin kohteisiin ja paikkoihin (Co-
hen 1985: 26; Cheong & Miller 2000: 378-384).
Vaikka matkanjirjestijid on kritisoitu kiinnitty-
mittomyydestd matkakohteisiin, on matkanjir-
jestdjin oppailla kuitenkin selvisti halua tutustua
paikalliselimiin ja esitelld sitd matkailijoille pyrki-
en kanarialaiseen nikékulmaan. Vaikka siis yrityk-
sen strategiassa ei olisikaan erityisid mielenkiintoja
tiettyjd matkakohteita kohtaan, on oppailla pyrki-
mysti ajatella mahdollisimman paikallisesti ja ha-
lua toimia paikan puolestapuhujina. Myyntivirkai-
lijoilla ei ole kuitenkaan havaittavissa samanlaista
asettumista jonkin matkakohteen puolelle, silld he
myyvit kaikkia matkakohteita yhti aikaa.

Matkailukirjallisuudessa on kiyty paljon kes-
kustelua siitd, mikd on matkakohde ja miten sen
voisi miiritelli. Matkakohde on kirjaimellisesti
kohde, jonne matkustetaan. Matkakohde on on-
gelmallinen kisite, silld se voi olla esimerkiksi spa-
tiaaliselta skaalaltaan maanosa, valtio, kaupunki tai
vaikka yksittdinen matkailutuote (Saarinen 2004b:
164). Matkanjirjestdjin nikokulmasta matkakoh-
de on melko rajattu alue, jota tarkastellaan etiisyy-
den piisti ja jolle on annettu nimi kuten Playa del



Inglés. Siitd puhutaan melko yleiselld ja yleistivilld
tasolla. Toisaalta matkan aikana ei vilttdmitti ole
edes tarpeen rajata matkakohdetta niin, silli mat-
kailijan silmien eteen avautuu lukuisia vierailtavia
paikkoja, jotka eivit vilttimittd ole edes ennen
matkaa valitun matkakohteen alueella. Paikat ovat
puolestaan matkan aikana miirittyvid, spesifimpii
ja koettuja vierailtavia tiloja (ks. Tuan 1974).
Tutkimuksen nikékulmasta matkakohde on
paitsi fyysinen kokonaisuus, my&s sosiaalinen konst-
ruktio, jonka rajat ovat enemmin sosiaalisesti muo-
dostuneita ja mentaalisia kuin hallinnollisia (Bzren-
holdt er al. 2004: 28; Saarinen 2004b: 164-165).
Sitdi madrittivit symbolit ja identiteetit pikemmin-
kin kuin fyysinen alue (Barenholdt et al. 2004: 28).
Matkakohteiden tarkoituksista ja arvoista kiy-
dddnkin koko ajan neuvotteluja sekid uudelleen-
midrittelyjd, joten matkakohteet eivit ole pysyvid
(Squire 1998: 82-83). Esimerkiksi sopii Mallor-
can muuttuminen matkailukohteena massamat-
kailukohteesta laadukkaaksi matkakohteeksi, jossa
muutos on ollut sekd fyysisesti ettd mentaalisesti
havaittava (Takanen 2004: 96). Niin sekid matka-
kohde fyysisesti ettd sen imago ovat muokkaantu-
neet. Haastateltavina virkailijat ja oppaat
Matkanjirjestijit voivat olla suuriakin matkai-
luyrityksid mutta loppujen lopuksi kontaktit mat-
kanjirjestdjin ja matkailijoiden vililld tapahtuvat
kahden ihmisen vililli. Matkanjirjestdjien omissa
myyntitoimistoissa tydskentelee myyntivirkaili-
joita ja matkakohteessa oppaat ovat matkailijoita
vastassa. Halusin tarkastella varsinkin siti kontak-
tipintaa, jolla asiakaspalvelu tapahtuu matkanjir-
jestdjin nikokulmasta. Siksi myyntivirkailijat ja
oppaat ovat keskeisessd asemassa tutkimuksessani.
Tutkimukseni aineistona on 13 myyntivirkaili-
jan ja seitsemin oppaan teemahaastattelua, jotka
tein syksylld 2007. Myyntivirkailijat olivat Au-
rinkomatkojen Helsingin, Tampereen ja Lahden
toimistoista. Otin mukaan myds yhden Turun
toimistossa tehdyn esihaastattelun, mutta muuten
rajasin toimiston pois tydhistoriani vuoksi. Aurin-
komatkojen toimistoista jitin tutkimustaloudelli-
sista syistd pois Oulun toimiston. Halusin haasta-
tella kasvokkain asiakkaiden kanssa tydskentelevii,
joten rajasin myds Helsingissi sijaitsevan puhelin-
myynnin pois. Lihetin toimistoille etukiteen sih-
kopostitse osallistumiskutsun ja vastauksen saatua-
ni sovimme haastattelun ajankohdasta. Haastatte-
luihin osallistuivat toimistoista ne virkailijat, jotka
vapaacehtoisesti tulivat haastateltaviksi.
Oppaat olivat Playa del Inglésissi tydskentele-
vid Aurinkomatkojen oppaita. Myés heille lihetin
osallistumiskutsun etukiteen ja haastattelin niin
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monta opasta kuin ehdin kahden viikon kentti-
tydjaksolla. Kaikki osallistuneet oppaat olivat va-
paachtoisesti mukana. Haastateltavat olivat seki
vanhoja "konkareita” ettd vasta tydnsi aloittaneita.
Osa virkailijoista oli matkaillut Playa del Inglésis-
sd aiemmin. Oppaista taas osa asui pysyvisti Gran
Canarialla ja osa oli vasta tullut sinne oppaaksi.
Haastattelut tehtiin haastateltavien tydajalla ja
sekd Suomessa ettd Kanarialla Aurinkomatkojen
toimistoissa, joten haastateltavat pysyivit hyvin
tydroolissaan tuoden kuitenkin esille mys henki-
lskohtaisempia nikékulmia.

Nauhoitin kaikki haastattelut ja litteroin ne
analyysid varten. Tarkastelin lisiksi esitettd seki
tein havaintoja lentokenttikuljetuksissa, tervetulo-
tilaisuudessa seki retkien ja hotellipdivystysten ai-
kana. Tdmi artikkeli pohjautuu kuitenkin haastat-
teluaineiston tuloksiin. Valitsin teemahaastattelu-
menetelmin, silld oli tirkeii, ettd virkailijat ja op-
paat puhuivat tutkimusteemoista mahdollisimman
avoimesti ilman vastausten ohjailua, jotta saisin
selville millaisia ajatuksia heilld on kyseisisti aiheis-
ta (ks. Hirsjirvi & Hurme 2001: 48). Analyysini
ja tulkintani eivit siis kohdistu varsinaisiin asiakas-
palvelutilanteisiin, vaan siithen, miten haastatelta-
vat kuvailevat imagon luomista ja matkakohteesta
puhumista niissi tilanteissa ja millaiseksi imagon
luominen muodostuu heidin kuvailunsa kautta.

Myéhemmin artikkelissa on haastatteluista ot-
teita, joissa kdytin tunnisteita eri haastateltavien
erottelemiseksi ja identifioimiseksi. Tunnisteet ovat
muotoa ”Virkailija D, 6-10 v. AM, <31 v., on kiy-
nyt PDI” tai "Opas G, >10 v. PDI, 236 v.” Haas-
tateltavat on eroteltu siis ensinnikin tydtehtivin
mukaan. Toinen ja kolmas tunniste kertovat, kuinka
monta vuotta he ovat olleet virkailijoina Aurinko-
matkoilla tai oppaina Playa del Inglésissd ja mihin
ikikategoriaan he kuuluvat. Virkailijoiden kohdal-
la on ilmoitettu my®ds, ovatko he kiyneet Playa del
Inglésissd. Tunnisteesta pystyy piittelemiin, kuinka
kokenut henkils on ty$ssddn ja mihin ikiluokkaan
hin kuuluu. Kaikki haastateltavat olivat naisia.

Olen kiyttinyt aineiston analysointiin seki tee-
moittelua ettd diskurssianalyysid. Teknisend apuna
kiytin NVivo7-tietokoneohjelmaa. Teemoittelun
avulla tarkastelen aineistosta imagon luomisen
prosessiin liittyvid taustatekijéitd, kuten omia ko-
kemuksia, seki palvelutilanteesta ja matkakohtees-
ta puhumista. Tilld tavalla tutustuin aineistoon ja
erittelin sitd pidosin. Teemoittelu on diskurssiana-
lyysid edeltivi ja osin pohjustava vaihe. T4hin ar-
tikkeliin olen valinnut vain keskeisimpii havaintoja
teemoittelusta matkakohteen rajaamiseen liittyen.

Diskurssianalyysin tarkoituksena on paljastaa
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niitd puhetapoja, joilla matkakohteelle ja paikoil-
le luodaan merkityksid (ks. esim. Saarinen 2004a:
442). Tarkastelussa on se diskursiivinen todellisuus,
joka haastattelujen perusteella niyttiytyy tutkimus-
aiheesta. Tarkasteluni on osittain konstruktionisti-
nen, miki tarkoittaa, ettd kielelld katsotaan olevan
tirkei rooli todellisuuden ja merkitysten luomisessa
seki niiden vilittimisessi (esim. Berger & Luck-
mann 1994: 52-55; Potter 1996: 97; Hall 1997:
1). Diskurssi on siten tapa jisentii ja kuvata todel-
lisuutta kielenkdyton avulla (Viliverronen 1998:
20). Tarkastelun kohteena ei ole yksils, vaan pikem-
minkin sosiaaliset kiytinnot (Jokinen et al. 1993:
37-40). Yksilslle voi rakentua yhden ja yhteniisen
mindn sijasta monta eri konteksteissa realisoituvaa
mindd (Davies & Harré 1990: 46-52). Erilaiset mi-
nit voivat olla kiinteitd rooleja tai joustavasti vaih-
televia roolipositioita, jotka heriddvit henkiin, kun
niihin viitataan (Jokinen et a/. 1993: 37-39).
Diskurssianalyysini on yhdistelmd seki kielen-
kdyton ettd sen takana olevien teoreettisten yhte-
yksien analysointia, jossa yhdistyvit materiaalinen
maailma ja diskurssit. En ole keskittynyt pelkis-
tddn sithen, miten puhutaan, vaan olen liittinyt
mukaan myds sen, mitd puhutaan. Kiinnostuk-
seni kohteena on myés kielenkiytén seurauksia
tuottava luonne eli mitd kielenkdyttdji millikin
ilmaisullaan kulloinkin tekee ja tulee tuottaneeksi
(Jokinen et al. 1993: 37-39). Aineistosta erottu-
neet diskurssit ovat tissi yhteydessi esitelty erik-
seen, mutta ne ovat myds piillekkiisid, rinnak-
kaisia, osin ristiriitaisiakin ja kiyvit kamppailua

keskeniin (ks. esim. Suoninen 1993: 48). Titd
analyysii on mahdollista kehittidd edelleen, mutta
tillaisenaankin se antaa kuvan niisti todellisuuk-
sista, jotka ovat lidsnd asiakaspalvelutilanteissa mat-
kanjirjestdjin nikokulmasta.

Matkakohteen rajaaminen

Ennen matkaa myyntivirkailija ja matkailija kes-
kustelevat matkakohteista, jotka on esitelty mat-
kanjirjestijin esitteessi. Matkakohde on rajattu ja
nimetty alue, joka ei ole ldsni fyysisesti tilanteessa.
Matkakohteen rajaaminen on osittain matkanjir-
jestdjin toimintaa, silld esimerkiksi aiemmin Playa
del Inglés, Meloneras ja Maspalomas olivat Aurin-
komatkojen esitteessi saman otsikon alla, kun taas
talvikauden 2007-2008 esitteessid ne on erotettu
omiksi matkakohteikseen (Aurinkomatkat 2004;
2007a) (kuva 3 ja 4). Timi seikka tulee myds esil-
le haastatteluissa. Matkakohteen rajaamisella ja ni-
meimiselli on vaikutuksensa syntyviin imagoon,
silld puhunta kohdistuu erilaisiin alueisiin.
Virkailijoiden ja oppaiden puheessa nousee
esille kaksi eri rajaustapaa matkakohteen hahmot-
tamiselle. Olen nimennyt nimi rajaustavat homo-
geeniseksi ja toiminnalliseksi. Homogeeninen ra-
jaustapa perustuu ajatukseen, jossa kyseessi oleva
matkakohde eli Playa del Inglés nihdiin jollakin
tavalla erityisend, jolloin se pitdd erottaa ympi-
rdivistd alueesta, tissd tapauksessa Maspalomasista
ja Melonerasista. Playa del Inglésin alueen sisdinen
omalaatuisuus ei niyttiydy puhunnassa positiivi-

Kuva 3. Playa del Inglésin kartta Aurinkomatkojen talvikauden 2004-2005 esitteessa. (Aurinkomatkat 2004)
Figure 3.The map of Playa del Inglés in the winter 2004—2005 brochure of Suntours.
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Kuva 4. Playa del Inglésin kartta Aurinkomatkojen talvikau-
den 2007-2008 esitteessd. (Aurinkomatkat 2007a)

Figure 4.The map of Playa del Inglés in the winter 2007—-2008
brochure of Suntours.

sena vaan lihinni negatiivisena ominaisuutena. Se
on iso, rakennettu, meluisakin matkakohde, jota
luonnehditaan paikattomaksi (ks. Relph 1976).
Sen sijaan naapureina olevat Maspalomas ja Me-
loneras ovat erilaisia: rauhallisia, puutarhamaisia ja
tasokkaita matkakohteita. Ne ovat yhti lailla mat-
kakohteiksi rakennettuja eikd niissi asu paikallis-
viestdd, mutta jokin ominaisuus erottaa ne Playa
del Inglésistid. Tdmi johtaa siihen, ettd Playa del
Inglésistd puhuttaessa ei saisi ottaa mukaan niitd
lihialueita, vaan olisi keskityttivi nimenomaan
yksin siihen.

Toiminnallinen rajaustapa perustuu matkaili-
joiden mahdolliseen litkkumiseen alueella. Playa
del Inglésin vilimatka Melonerasiin ja Maspalo-
masiin on muutama kilometri, joten matkailija voi
halutessaan kiyttdd palveluita kaikilla niilld alueil-
la. Niiden lihialueiden ajatellaan monipuolistavan
ja tiydentivin Playa del Inglésin tarjontaa, ja sik-
si niistd voi puhua yhti aikaa, kunhan kuitenkin
mainitsee niiden etiisyydet Playa del Inglésisti.
Tillsin matkakohde ei ole endi niin tiukasti rajat-
tu kuin homogeenisessa rajaustavassa. Ei kuiten-
kaan viitetd, ettd Playa del Inglés olisi yhtd kuin
Maspalomas tai Meloneras, vaan ettd matkailijan
on mahdollista hyddyntid kaikkia niicd alueita.

Virkailijoilla esiintyy kumpaakin rajaustapaa
tasapuolisesti ja siihen vaikuttaa virkailijan asen-
noituminen Playa del Inglésiin. Mikili virkailija
keskittyy Playa del Inglés -nimen perusteella rajat-
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tuun alueeseen, hin kiyttdd homogeenista rajaus-
tapaa. Mikili hin ajattelee matkakohdetta laajem-
min, kiyttdd hin toiminnallista rajaustapaa. Toi-
sessa rajaustavassa rajataan pois ja toisessa rajataan
mukaan. Oppaiden keskuudessa homogeeninen
rajaus on suositumpi. Haastattelujen perusteella
matkakohteen rajaaminen matkakohteessa on vain
teknistd nimeimisti ja paikkojen identifioimista,
kun taas ennen matkaa rajauksella voi olla enem-
min vaikutusta syntyviin mielikuviin. Oppaiden
puheessa matkakohteen spatiaalinen skaala vaih-
telee useammin kuin virkailijoiden puheessa ja
siten Gran Canarian saarella eri alueineen on op-
paiden puheessa suurempi rooli. Voisi jopa sanoa,
ettd siind missd virkailijoille matkakohde mairictyy
pitkilti esitteen rajauksen mukaan, ovat oppaille
matkakohteen varsinaiset rajat ne, jotka miiricti-
vit matkailijan mahdollisuuksia liikkua alueella.
Tissd tapauksessa potentiaalisen matkakohteen ra-
jat ovat joko Gran Canarian saaren tai jopa Kana-
riansaarten rajat. Vaikka matkailija majoittuisikin
Playa del Inglésissi, voi hin liikkua vapaasti. Tuki-
kohta on kuitenkin aina ennalta valittu majoituk-
sen sijainnin mukaan nimetty matkakohde, kuten
tissd tapauksessa Playa del Inglés. Koska kyseessi
on suhteellisen pieni saari, ovat sen koko alue ja
muut lihelld sijaitsevat saaret mahdollisia piivi-
kiyntikohteita. Yhteistd homogeeniselle ja toimin-
nalliselle rajaustavalle on se, ettd hallinnollisilla
rajoilla ei ole ensisijaista merkitystd matkakohteen
rajaamisessa (vrt. Squire 1998: 82-83; Saarinen

2004b: 164-165).
Imagon luomisen diskurssit

Aineistossa puhunta, joka kohdistuu matkakoh-
teeseen tai paikkoihin, on jakautunut eri diskurs-
seiksi. Niilld diskursseilla on todellisuutta jasenti-
vi ja merkityksellistivd vaikutus (Lehtonen 1998:
68-69; Viliverronen 1998: 20). Ne ovat eri puhe-
tapoja, joilla matkakohteelle luodaan merkityksii.
Ne ovat todellisuuksia, joiden voi olettaa olevan
lisnd my®os varsinaisissa vuorovaikutustilanteissa
tavalla tai toisella. Aineistosta kumpuavat diskurs-
sit ovat paikattomuuden, riitilsinnin, monipuo-
listamisen ja kontekstualisoinnin diskurssit. Dis-
kurssianalyysissi olen keskittynyt tarkastelemaan
sitd osaa aineistostani, jossa matkakohde ja paikka
ovat puhunnan kohteina. Rajattu tarkastelukulma
ja edeltivi teemoittelu ovat vaikuttaneet osaltaan
diskurssien havaitsemiseen aineistosta.
Paikattomuusdiskurssi on puhetapa, jossa Playa
del Inglésid kisitelldin keinotekoisuuden ja jonkin
oleellisen puuttumisen kautta. Playa del Inglés ku-
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vaillaan teemapuistoksi, jossa on paljon tekemis-
td. Sieltd puuttuu kuitenkin olennainen osa mat-
kailua ja turistin katsetta (vrt. Urry: 1990, 1995;
Rojek 1997: 52; Morgan & Pritchard 1998: 10),
silld sielld ei ajatella olevan paikalliselimid, kulte-
tuuritarjontaa tai historiaa. Diskurssi ikdin kuin
paljastaa Playa del Inglésin fyysiset ja sosiaaliset
puitteet. Paikattomuusdiskurssi on yhteiskunnalli-
sesti nuhteleva, varsinkin ennen matkaa. Kyseisen
matkakohteen ei nihdd mahdollistavan turistin
“tyotd” eli merkityksellisten paikkojen katselemis-
ta ja valokuvaamista (ks. Selinniemi 1996: 176).
Sielld on kylld tekemistd ja harrastamista, mutta
ei mitdin nihtividi. Oppaiden ja joidenkin vir-
kailijoiden puhunnassa paikattomuusdiskurssi on
neutraalimpi ja ottaa huomioon matkailijan itsen-
si tarpeet ja toivomukset lomansa suhteen. Tilloin
matkakohde niyttdytyy arjen ulkopuolisena sallit-
tuna alueena, niin sanottuna huvittelu- ja jouti-
laisuusperiferiana (ks. Turner & Ash 1975; Selidn-
niemi 1996: 175-176). Paikattomuusdiskurssiin
liittyy ldheisesti matkakohteen homogeeninen
rajaustapa, jossa keskitytdin eristimiin Playa del
Inglés sitd ympiroivistd muista matkakohteista.
Seuraavassa opas kuvailee Playa del Inglésid paikat-
tomuusdiskurssille tyypilliselld tavalla:

On hyvii ravintoloita, on ihan normaalibintais-
ta ravintolaa ja sit on tosi hyvii ravintoloita jos
haluaa sellaista. On rantaa, on urheilumahdolli-
suuksia ihan hirveesti, niin siind tulotransferissa
kertoo, ett tii on hyvin semmonen monipuolinen
alue ja kerron mydskin sen, ettii se Playa del Inglés
on hotellia ja hotellia, ett siel ei siti paikallista
asutusta oo. Ebkdi tii ois sit sellaista vihisen koh-
teen luonnetta. (Opas G, >10 v. PDI, 236 v.)

Riitiloinnin diskurssissa puhunta on asiakkaan
tarpeet huomioon ottavaa. Puhunnan tarkoitus
ja funktio on kertoa matkakohteesta juuri kyseis-
ti asiakasta innostavasti ja ohjata matkakohteessa
matkailija eri paikkoihin hinen toiveensa huomi-
oiden. Ridtiloinnin diskurssi johtaa mielikuvan ja
paikkojen kokemisen henkilskohtaisuuteen jo en-
nen matkaa. T4dmi diskurssi on mielenkiintoinen
massamatkailukontekstissa, silli on totuttu ajatte-
lemaan, etti massamatkailu on oppaita ja toisiaan
seuraavien ja matkivien turistien matkailua (ks.
esim. Wright 2002: 181; Butcher 2003: 17-18).
Tami diskurssi paljastaa kuitenkin, ettd matkaili-
jat ovat yksiloitd tai ainakin kategorisoitavissa eri
tyyppeihin sen sijaan, ettd olisi olemassa vain yh-
denlainen massamatkailijan tyyppi. Virkailijoiden
puhunnassa esille tullut tydnkuvan muuttuminen

konsultoivampaan suuntaan on merkki yksityis-
kohtaisemmasta ja henkilskohtaisemmasta pal-
velukulttuurista (ks. Ioannides ja Debbage 1998;
Meethan 2001: 69-71), joka on vahvistumassa
my®s valmismatkailussa.

Raieiloinnin diskurssissa virkailijat ja oppaat
toimivat yksilon eli matkailijan apuna heidin yk-
silollisen elimintapansa ja kulutustottumustensa
lsytimisessd (vrt. Bauman 2002: 103-104; Beck
& Beck-Gernsheim 2002: 8). Ei siis riiti, ettid osaa
kertoa matkakohteesta, vaan siitd pitdd osata ker-
toa myds kyseiselle asiakkaalle. Puhunta ei ole rii-
tdloinnin diskurssissa itsestddn syntyvid tai puh-
taasti matkanjirjestdjin synnyttimid markkinoin-
tia, vaan matkailija on itsekin aktiivisesti mukana
imagonluomisprosessissa (vrt. Karvonen 1999: 39,
51; ks. Nimmo & Savage 1976: 8). Ridtilsinnin
diskurssi aktualisoituu vahvimmin virkailijoiden
puhunnassa, mutta se on havaittavissa myds op-
paiden puhunnassa. Seuraavassa virkailija puhuu
matkakohteesta riitiloinnin diskurssille ominai-
seen tapaan kuvittelemalla kenelle hin puhuu:

... Niin, no ne perusteethan (kohteen suosittele-
miseen) vaihtelee ihan sen perusteella minkilai-
nen asiakas mulla on edessi, ettei siti voi sanoo
than ettii mé suosittelen sitii pelkistiiin lapsiper-
heille dyynien takia ja altaiden takia etr jos, jos
mulla on tossa sitten Kilviilti elikeliispariskun-
ta, jotka ei pubu englantia, niin sit mi suosittelen
siti heille sen takia etti sielli saa suomeksi sen
palvelun ettdi, ett ihan ... tarpeen mukaan. (Vir-
kailija D, 6-10 v. AM, <31 v., on kiynyt PDI)

Monipuolistamisen diskurssi luo vaihtoehtoista to-
dellisuutta matkakohteesta vastauksena paikatto-
muuden diskurssin luomalle versiolle. Diskurssille
on ominaista seki virkailijoiden jos-puhe etti op-
paiden jotta-puhe. Virkailijoiden jos-puhe on pu-
hetapa, jolla he pyrkivit varmistamaan, ettd mat-
kakohdesuositus onnistuu. Jos Playa del Inglés ei
tunnu olevan riittivi matkakohde, niin ehdotetaan
tutustumista Gran Canarian saaren muihin osiin.
Tdmi diskurssi yhdistyy ridtildinnin ja paikat-
tomuuden diskursseihin, silli muualle kannattaa
menni tietysti vain, jos kyseiselle asiakkaalle ei rii-
td Playa de Inglés. Oppaiden jotta-puhe perustuu
puolestaan siihen, etti oppaat eivit halua matkai-
lijoiden ajattelevan Playa del Inglésin olevan yhti
kuin Gran Canaria. Puhunnassa poiketaankin sivu-
poluille aina kun se on mahdollista, jotta matkai-
lijac kuulisivat my8s massaturismin ulkopuolisesta
Gran Canariasta. Oppaiden puheessa on kuultavis-
sa jopa huolestuneisuutta siitd, ettd jotkut matkaili-



jat tekevit johtopiitoksensd saaresta pelkidn ranta-
kohteen perusteella. Toiminnallinen matkakohteen
rajaus kuuluu ldheisesti monipuolistamisen diskurs-
siin. Kummankin ryhmin puhunnan ja monipuo-
listamisen diskurssin funktiona on pyrkii vakuutta-
maan matkailijalle, ettd tekemisti ja nihtivid paik-
koja on tarpeeksi, kunhan vain laajentaa tarvittaessa
hieman matkakohteen spatiaalista skaalaa. Niin
matkailijan tyd katselemisena ja valokuvaamisena
mahdollistuu (ks. Selinniemi 1996: 176). Paikat-
tomuuden ja aitouden vilisen rajan murtaminen on
siis erddnlainen funktio tdssi diskurssissa.

Seuraavissa sitaateissa haastateltavat luovat mo-
nipuolistamisen diskurssin mukaista todellisuutta
vaihtelemalla puheessa eri skaaloja ja puhumalla
niistd tietylld tavalla:

No yleensii siit saaresta tulee sanottua jotakin,
mahdollisesti pubuttua retkien yhteydessi tai au-
tonvuokrauksen tai jonkin muun etti... Mut yli-
péiditiinsi se ettd, jos jotain vihin abdistaa ajatus
olla pelkistiin tommosessa rantakohteessa, niin
sitten aina mé kerron ett kylhin sieltii piiisee sit-
ten muuallekin liikkumaan ihan helposti. (Vir-
kailija B, 0-5 v. AM, <31 v., ei ole kiynyt PDI)

Totta kai kohde on kohde, tii on hotellialue (Pla-
ya del Inglés), mut saarella (Gran Canaria) on
paljon muutakin. (...) No, mid kertoisin sen,
ettii jos viettii aikaa vaan tiilli loma-alueella,
niin se on vaan niinku niin pieni osa koko saa-
resta, ett ku lihtee tonne saaren sisiosiin, niin
sehin on ihan upeeta, upea paikka lnonnoltaan.
Moni ei niitnkun vaan tahdo uskoo, kun sanoo ett
siel on laajoja mintymetsiii esimerkiksi, koska jo-
tenkin Kanariaan yhdistii vaan ne palmut. Eli
lwonnoltaan upea ja paljon, paljon pikkukylii eli
tosiaan se jos jid vain niinku tid motarin alue,
eteld ja lentokenttii ja ehki pikkasen Las Palma-
sissa, niin se on hyvin pieni sitvu ja se on sit vi-
hiin sidli, jos on vain sen niinku mukaan ottaa
mielikuvat tisti saaresta. Ja Las Palmas, niinku
sanoin jo dsken, niin se on kylli kans, kans sem-
monen koska se on sit normaali kaupunki. Ja kun
siellii taas sitten historia alkaa jo tuolta satoja
vuosia sitten niin tajuaa ettd tiilli on muuta-
kin kuin nuo seitkytluvulla rakennetut hotellit.
(Opas E 1-10 v. PDI, <35 v.)

Kontekstualisoinnin diskurssi on hankalin rajata,
mutta haluan ottaa sen mukaan korostamaan pu-
hetapaa, joka on oleellinen sekd ennen matkaa etcd
matkalla. Puhuessaan virkailija ja opas tulevat an-
tanecksi matkakohteelle kulttuurisen kontekstin.
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Esimerkiksi kummankin ryhmin puhuessa Playa
del Inglésistd otetaan esille, kuinka se on ollut suo-
malaisten suursuosikki jo pitkdin tai mainitaan ne
vakiokivijit, jotka vuodesta toiseen matkustavat
kohteeseen kuin toiseen kotiinsa. Suomalaisten
matkailuperinnettd kiytetidn nidin virittimiin
puhuntaa ja osaltaan merkityksellistimiin mat-
kakohdetta. Virkailijat keskittyvit puhunnassaan
enemmin tihin suomalaisten silmien kautta nih-
tyyn matkakohteen miirittimiseen, kun taas op-
paat pyrkivit myds kanarialaiseen nikokulmaan.
Kertoessaan jonkin paikan historiasta tai paikallis-
ten tavoista, tulevat he luoneeksi myds kanarialais-
ta kontekstia paikan merkitykselle. Oppaat ovat
suomalaisia, mutta osa asuu Kanarialla ympiri
vuoden, joten heidin kertomuksensa ovat lihelld
paikallisten kokemuksia.

Toinen kontekstivastinpari on yksityisminin
ja tyominin vilinen ero puhunnassa (vrt. Da-
vies & Harré 1990: 46-52; Jokinen et al. 1993:
37-39.). Haastatteluissa on selvisti erotettavissa
puhe, joka perustuu kyseisen henkilén yksityismi-
nin nikemyksiin ja puhe, joka perustuu tydminin
kokemuksiin. Virkailijoilla yksityisminini puhut-
tu kuvaus Playa del Inglésistd on asenteellinen ja
arvolatautunut, kun taas tydminini puhuminen
ottaa huomioon asiakkaan ja sen, miten virkailijan
kuuluisi vuorovaikutustilanteissa puhua. Tyomi-
nin puhunta on siis neutraalimpaa kuin yksityis-
minin puhunta. Oppaille matkakohde ei ole yk-
sityismindnkiin puhunnassa aivan niin arvolatau-
tunut kuin virkailijoiden. T4mi voi johtua siitd,
ettd virkailijoille matkakohteet nidyttiytyvit myds
potentiaalisina omien matkojen piimiirind, kun
taas oppaat asuvat matkakohteessa ja se on heille
tydpaikka. Haastatteluista on selvisti kuultavissa
kumpi mini aktualisoituu kussakin kohdassa pu-
huntaa. Seuraavassa sitaatissa nikyy tyéminin ja
yksityisminin vaihtelu:

Siit tulee (mieleen) tosi negatiivi- must se on tosi
hirvee paikka [naurua] (...)
No onhan se tietysti nuorille siel on siis ihan sika-
na kaikkii pubei ja biletysmestoi... (...)
Jos miid sanoisin [naurual, en (suosittelisi) kenel-
lekdiin, mi en tykkdi siit pitkidkdiin mut roran
. onhan se siis tota se on nuorille mun mielest se
on edullinen ja siel on ne biletysmahdollisuudet.
(...)
... Ett kylhin se itse asiassa sopii kaikille. (Vir-
kailija K, >10 v. AM, 246 v., on kiynyt PDI)

Edelli esitellyt diskurssit voivat esiintyd puhunnas-
sa rinnakkaisina mutta myds piillekkiisind puhe-
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tapoina (vrt. Suoninen 1993: 48). Yhden virkaili-
jan tai yhden oppaan puhunnassa voivat korostua
tietyt diskurssit ja toisaalta eri diskurssit voivat
vaihdella puhunnan aikana.

Yhteenveto

Matkakohteen roolia ei pidetd valmismatkailussa
merkittdvind, mutta asiakaspalvelutilanteissa mat-
kakohteista kidyddin keskustelua. Matkakohteesta
keskusteleminen ei ehkd ole puhtaasti markki-
nointilihtoistd, mutta sen sivutuotteena syntyy
imagoja ja mielikuvia. On pitkilti matkailijan
tarpeista kiinni, kuinka suuri osa keskustelusta on
nimenomaan matkakohdetta kisittelevii ja kuin-
ka tirked keskustelun tulos on hinen mielikuvan-
sa muodostumisessa. Syntyneet mielikuvat ovat
pitkilti matkailijan itse ohjaamia, silli matkailijat
vaikuttavat suuresti myyntivirkailijan ja oppaan
kanssa kiyminsi keskustelun kulkuun. On tietysti
myds matkailijan pddtettivissi, ottaako hin yli-
pddnsi yhteyttd matkanjirjestdjddn ennen matkaa
tai matkalla. Viestintiteknologian kehittymisen
my6td matkan voi varata Internetistd ilman, ettd
kommunikoi kenenkiin kanssa. Timin tutki-
muksen tarkoitus ei olekaan ollut selvittid kuinka
suuri rooli matkanjirjestdjilld on, vaan millaista
imagon luominen tissi kontekstissa on.

Ennen matkaa on perusteltua puhua represen-
toinnista ja imagoiden luomisesta, silli matka-
kohdetta, joka ei ole lisnd tissd ja nyt, joudutaan
kuvailemaan kielen ja kuvien avulla (ks. Berger
& Luckmann 1994). Puhunta on kategorisoitua
eli todellisuutta yleistivii ja yksinkertaistavaa,
silld virkailijoilla on myytivini useita kymmenii
matkakohteita. Representaatio on myds itsessdin
aina jonkinlainen yleistys. Keskittymilld vain yh-
teen, tiukasti rajattuun matkakohteeseen, voidaan
vahingossa jittdd huomioimatta sen lihialueiden
ominaispiirteitd, jotka saattaisivat vaikuttaa mat-
kakohteen kiinnostavuuteen. Matkakohde on
rajattu matkanjirjestdjin esitteessi, mutta virkai-
lija voi halutessaan ja tarpeen mukaan ottaa esille
my®s matkakohteen lihialueita tai puhua esimer-
kiksi valtiotasolla.

Oppaat ohjaavat matkan aikana matkailijaa
kuluttamaan paikkoja ja luovat samalla paikoille
merkityksid. Tdllin matkakohde, kuten Playa del
Inglés, saattaa hetkellisesti jiddd jopa taka-alalle ja
ne paikat, joissa silloin ollaan, korostuvat. Ennen
matkaa valittu matkakohde ei siis lopullisesti ra-
joita matkailijaa, vaan matkakohteesta voi my®s
poistua. Tidmin tutkimuksen kontekstissa varsinai-
nen matkakohde onkin oppaiden nikékulmasta

pikemminkin Gran Canarian saari kuin Playa del
Inglés, mikd tulee esille puhunnassa. Matkailija
voi itse valita mihin alueisiin saarella hin haluaa
tutustua ja luoda oman matkakohteensa niisti pai-
koista, joissa matkan aikana kiy ja jotka ovat hi-
nelle henkilokohtaisesti merkityksellisid (ks. Paasi
2002: 807-808). Sirpa Tanin (1997: 215) sanat
sopivat hyvin kuvaamaan mielikuvien ja omien
kokemusten suhdetta ja sitd, miten matkan aikana
matkailijan silmit saattavat avautua: ”Kisityksem-
me maailmasta perustuu usein niin vabvasti toisten
luomiin mielikuviin, ettemme vilttimitti huomaa
omien vilittomien kokemustemme puuttumista. Vas-
ta omien kokemusten ja aikaisempien uskomusten
viliser ristiviidat heriittivit meidit huomaamaan
ympiriston uudella tavalla.”

Aineistossa esiintyvit nelji diskurssia jisenti-
vit todellisuutta kukin omalla tavallaan ja saavat
aikaan merkityksid, jotka midrittivit paikkaa ja
matkakohdetta. Paikattomuuden, riitildinnin,
monipuolistamisen ja kontekstualisoinnin diskurs-
sit eivit ole relevantteja pelkistiin timin tutki-
muksen kontekstissa, vaan ne viittaavat myds laa-
jempaan yhteiskunnalliseen keskusteluun yksilsl-
listymisestd ja kuluttamisesta. Haastattelut heijas-
tavat laajempaa muutostrendii myds matkailussa
(ks. Toannides & Debbage 1998; Meethan 2001:
69-71). Virkailijat tunnistavat tyonkuvassaan ta-
pahtuvan muutoksen konsultoivampaan suuntaan
matkailijoiden odotusten ja vaatimusten ollessa
yhi yksilollisempid. Muutos nikyy siing, ettd Pla-
ya del Inglésissd matkanjirjestijin retket eivit ole
yhti suosittuja kuin ennen. Toisaalta matkailijoi-
den omatoimisuus kanavoi oppaille paljon kysy-
myksid muun muassa suositeltavista ajoreiteisti.
My®ds massamatkailu voi siis muuttua ajan kulues-
sa (ks. esim. Wright 2002: 194-195).

Tdmi tutkimus on tapaustutkimus Aurinko-
matkojen henkilokunnan nikemyksistdi Playa del
Inglésin imagon luomisesta. Tavoitteena ei ole
ollut luoda laajoja yleistyksid, vaan pddstd syvem-
miille juuri tihin tapaukseen. Playa del Inglésin
kohdalla paikattomuuden teema korostuu, silld
se on tdysin matkailukiyttdd varten rakennettu
matkakohde. Samoin oppaiden puhe saaren muis-
sa osissa vierailusta saattaa olla korostunut juuri
Playa del Inglésin keinotekoisuuden vuoksi. Au-
rinkomatkojen henkilskunnan nikemykset tuovat
esille my6s sekd matkanjirjestdjien ettd suoma-
laisten matkailijoiden diskursiivisia todellisuuksia.
Voi kuitenkin olla, etti muiden matkanjirjestijien
erilaiset markkinointi- ja myyntistrategiat (esimer-
kiksi Internet ensisijaisena myyntikanavana) voivat
tuoda joitakin eroja virkailijoiden puhuntaan ja



myds kuuluminen suuriin kansainvilisiin matkai-
lukonserneihin voi olla vaikuttamassa opastuk-
seen. Helena Leinon (2007: 214) mukaan tapaus-
tutkimus on itse asiassa enemmin kuin pelkistdin
yksi tapaus. Onnistuneesta analyysisti muodostuu
hinen mukaansa kokonaisnikemys, josta nousee
esiin yleisesti tirkeiti teemoja ja uusia tarkastelu-
kulmia. Diskurssien kohdalla timi toteutui edelld
mainitut rajoitukset huomioiden.

Tissd artikkelissa olen esitellyt tutkimukseni
tuloksia ja uudenlaista nikokulmaa imagojen luo-
miseen. Kuten timi tutkimus paljasti, voi imagon
luominen olla my&s osa asiakaspalvelua — ei aino-
astaan selkedd markkinointia ja mainontaa. My®s
valmismatkailussa eri matkakohteisiin suhtaudu-
taan eri tavoilla. Voisikin olla hedelmillistd tutkia
suomalaisessa matkailumediassa ja yhteiskunnassa
kiytiviid keskustelua matkailusta, sen eri muodois-
ta ja matkakohteista nimenomaan arvojen ja asen-
teiden nikokulmasta. Miten suomalaiseen matkai-
lijaan vaikutetaan eri tahoilta ja miten matkailijat
itse osallistuvat tihidn keskusteluun? Valmismatko-
jen myynnin uskotaan kasvavan lihitulevaisuudes-
sa, silld heinikuussa 2009 Valmismatkalain muutos
laajentaa valmismatkan kisitettdi (SMAL 2009).
Timinkididn perusteella ei ole syyti sivuuttaa val-
mismatkailun tutkimusta. Toisaalta ilmastonmuu-
toskeskustelu ja varsinkin meneilldin oleva talou-
dellinen taantuma aiheuttavat uusia haasteita ja
tuovat uusia ulottuvuuksia matkailukeskusteluun.
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