
	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  MATKAILUMAINONNAN	  
vaiku9avuustutkimus	  

2015 



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

Matkailumainonnan	  vaiku9avuustutkimus	  2015	  	  

•  Mikä	  matkailumainosten	  sisällössä	  tai	  ulkoasussa	  
vetoaa	  lukijaan?	  

•  Aikakausmedia	  halusi	  selvi;ää,	  mikä	  saa	  lehden	  
selailijan	  pysähtymään	  mainoksen	  kohdalla,	  
ihastumaan	  ja	  muistamaan	  sen.	  

•  Mainosten	  luku-‐	  ja	  huomioarvot	  (edetään,	  vaan	  
emme	  oikeastaan	  (edä,	  miksi	  juuri	  nämä	  ilmoitukset	  
saavat	  hyviä	  luku-‐	  ja	  huomioarvoja.	  

•  SemiooBs-‐kvalita(ivinen	  tutkimus	  selviB	  matkailu-‐
alan	  parhaiden	  aikakausleh(mainosten	  salaisuuden. 

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva
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Matkailumainonnan	  vaiku9avuustutkimus	  2015	  	  

A. 	  Syvähaasta9elut	  kulu9ajien	  parissa:	  
•  20	  tunnin	  mi;aista	  haasta;elua	  

•  Etnografinen	  metodi:	  lukijat	  saivat	  selata	  leh(ä	  
rauhassa	  ja	  kertoa	  vapaas(,	  mitä	  mainoksista	  mieleen	  
tulee:	  vaikutelmia,	  mielipiteitä,	  reak(oita.	  

•  Leh(in	  oli	  sijoiteltu	  hyviä	  huomio-‐	  ja	  lukuarvoja	  
saaneita	  mainoksia	  (ja	  muutamia	  vähemmän	  hyviä	  
vertailupohjaksi)	  

•  Tutkimuksessa	  käytetyt	  lehdet,	  helmikuu	  2015:	  	  
Anna,	  Eeva,	  Elle,	  Gloria,	  Matkaopas,	  Mondo,	  	  
Me	  Naiset,	  Oma	  Aika,	  Trendi	  	  

B.	   	  Mainosten	  semiooHnen	  analyysi:	  
•  Tutkimukseen	  vali;ujen	  mainosten	  ulkoasun	  ja	  

sisällön	  semiooBnen	  analyysi	  

•  Millaiset	  värit,	  muodot,	  komposi(ot	  ja	  toteutustavat	  
vetoavat	  matkailualalla	  ja	  miksi?	  

•  Millaiset	  tarinat	  mainoksissa	  vetoavat?	  

•  Millainen	  myyBnen	  aines	  vakuu;aa?	  
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A.	  Syvähaasta9elut	  kulu9ajien	  parissa	  

	  	  	  	  	  	  	  	  20	  -‐70-‐vuoKaita	  
	  	  

•  Liikunnan	  ohjaaja	  20	  v.	  nainen	  

•  Opiskelija	  21	  v.	  mies	  

•  Kosmetologi	  23	  v.	  nainen	  

•  Yri;äjä	  26	  v.	  nainen	  

•  Myyjä	  27	  v.	  mies	  

•  Ohjelmistokehi;äjä	  28	  v	  nainen	  

•  Suunni;elija	  36	  v.	  mies	  

•  Sosionomi	  39	  v.	  nainen,	  kaksi	  
lasta	  

•  Tutkija	  40v,	  mies,	  kolme	  lasta	  

•  Henkilöstöpäällikkö	  41	  v.	  
nainen,	  kolme	  lasta	  

•  FarmaseuB	  45	  v,	  kolme	  lasta	  

•  Palvelupäällikkö	  46	  v,	  mies,	  
kaksi	  lasta	  

•  Vies(ntäyri;äjä	  46	  v,	  nainen,	  
yksi	  lapsi	  

•  Kehi;ämispäällikkö	  53	  v.	  mies,	  
kaksi	  lasta	  

•  Lastentarhanope;aja	  56	  v,	  
nainen,	  aikuiset	  lapset	  

•  Aikuisope;aja	  58	  v,	  nainen,	  
aikuiset	  lapset	  

•  Eläkeläinen	  66	  v,	  mies	  

•  Eläkeläinen	  68	  v,	  nainen,	  
aikuiset	  lapset	  

•  Eläkeläinen	  69	  v,	  nainen,	  
aikuiset	  lapset	  

•  Eläkeläinen	  70	  v,	  mies,	  aikuiset	  
lapset	  
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Matkatoimistot	  
Matkailun	  
edistäminen	  
LaivayhKöt	  
LentoyhKöt	  
Hotellit	  
Junamatkat	  
	  
	  

Tutkimuksessa	  mukana	  60	  matkailumainosta	  
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	  MAINOKSIIN	  TARTTUMINEN	  

1a.	  Skannaus	  Klanteen	  mukaan:	  

	  	  	  	  	  	  	  ”Perhematka,	  parimatka	  vai	  
kaverimatka?”	  

	  
	  Lukija	  katsoo	  nopeas(,	  kuuluuko	  itse	  mainoksen	  
kohderyhmään,	  onko	  mainos	  suunna;u	  hänelle.	  

	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  

”Olispa	  ihana	  tuolleen	  
kaksistaan	  lähteä	  vapaas(…”	  

”Sitä	  katsoo	  sen	  
elämän(lanteen	  mukaan,	  
e;ä	  kun	  on	  pikkulapsivaihe	  
perheessä,	  niin	  tämmöistä	  
katsoo”	  

”Tää	  on	  selväs(	  
kuherteleville	  
pariskunnille,	  kaksi	  
lasia…”	  

”Ai	  lapsia,	  äkkiä	  
pakoon!”	  
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1b.	  Skannaus	  moKivin	  mukaan	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  ”Seikkailua	  vai	  mukavuu;a?”	  
	  

	  Lukijan	  pysyvät	  persoonallisuuden	  piirteet	  ja/tai	  
senhetkiset	  tarpeet	  ohjaavat	  kiinnostumista	  

•  Seikkailunhaluinen	  pysähtyy	  mainoksiin,	  joissa	  
tarjotaan	  jänni;äviä	  elämyksiä	  

•  Turvallisuushakuinen	  hakee	  varmuu;a	  	  

•  Väsynyt	  tai	  stressaantunut	  	  

tar;uu	  lepoa	  tarjoavaan	  mainokseen	  

”Tähän	  kaipaisi	  semmoista	  pikkukuvaa	  
luksushotellista,	  e;ä	  uskaltaisi	  harkita.…	  
jotain	  turvallisuu;a…”	  	  
(40	  v.	  mies)	  

”Ai	  e;ä	  tuolla	  olisi	  ihana	  vaan	  
löhötä	  ja	  rentoutua	  drinkki	  
kädessä…”	  (46	  v,	  nainen)	  

”Me	  ei	  oo	  koskaan	  tykä;y	  
pelkästään	  maata	  rannalla,	  niin	  
pitäis	  jotain	  muutakin	  tarjota,	  
mitä	  siellä	  on	  tekemistä”	  	  
(69	  v,	  nainen)	  

”Tästä	  tulee	  he(	  seikkailun	  tuntu,	  e;ä	  
tuonne!”	  (41v.	  nainen)	  

	  MAINOKSIIN	  TARTTUMINEN	  
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1c.	  Skannaus	  moKivin	  mukaan	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  ”Säpinää	  vai	  rauhaa?”	  
	  

	  Lukijan	  elämäntavat	  ja/tai	  senhetkiset	  tarpeet	  ohjaavat	  
kiinnostumista.	  

•  Toiset	  (varsinkin	  nuoret)	  kaipaavat	  toimintaa,	  ihmisiä	  
ja	  vilkkau;a	  

•  Toiset	  rauhallisempaa,	  hiljaisempaa,	  lepoa	  

”Tää	  on	  aika	  cool.	  Tonne	  vois	  mennä	  4-‐5	  
päivää	  hengailee	  ja	  johonkin	  
konserBin”	  (21	  v.)	  

”Musta	  olis	  ihanaa	  päästä	  
tällaiseen,	  missä	  ei	  oo	  muita	  
ihmisiä,	  nauBmaan	  vaan	  tuosta	  
luonnosta”	  (39	  v)	  

”Mulle	  pitää	  aina	  olla	  myös	  vipinää	  ja	  
vilske;ä…	  en	  tykkää	  jos	  on	  ihan	  au(o	  
paikka”	  (20v.)	  

”Töissä	  on	  niin	  hek(stä,	  e;ä	  kun	  
lomalle	  lähtee,	  niin	  johonkin	  
vaan	  lämpimään	  lepäämään”	  (46	  
v)	  

	  MAINOKSIIN	  TARTTUMINEN	   A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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1d.	  Skannaus	  kohteen	  mukaan	  	  

	  	  	  	  	  	  ”Kylmään	  vai	  lämpimään?”	  
	  

	  Lukijan	  pysyvät	  tai	  vaihtuvat	  mieltymykset	  matkakohteen	  
ilmaston	  suhteen	  rajaavat	  myös	  mainonnan	  katselua.	  

”On	  alkanut	  kiehtoa	  viileät	  vedet,	  sekin	  
olisi	  kiinnostava	  se	  Hur(grutenin	  reiB”	  

	  LähtökohKa	  mainosten	  huomaamiseen	  ja	  lukemiseen	  

”Nämä	  
kylmät	  mä	  
ohitan	  ,	  kun	  
en	  kylmään	  
lähde”	  

”Tätäkin	  jää	  haikeana	  ka;elemaan,	  e;ä	  
voi	  kun	  pääsisi	  tuonne	  lämpimään”	  

”Mulle	  pitää	  olla	  aina	  aurinkoa	  ja	  
lämmintä,	  muu	  ei	  kiinnosta”	  

74% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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1e.	  Skannaus	  mielenKlan	  mukaan	  	  

	  	  	  	  	  	  ”Kauas	  vai	  lähelle?	  Kaupunkiin	  vai	  
maaseudulle?”	  
	  

	  Lukijalla	  on	  seuraavaksi	  aikaa	  ja/tai	  rahaa	  joko	  lyhyeen	  tai	  
pidempään	  lomaan,	  ja	  hänellä	  on	  mielessä	  kaupunkimainen	  tai	  
maaseutumainen	  loma.	  Tämä	  ohjaa	  myös	  mainoksesta	  
kiinnostumista.	  

”Tuo	  on	  max	  kahden	  päivän	  
paikka,	  en	  jaksa	  noin	  
hiljaisessa	  pidempään”	  (21	  v)	  

”Voishan	  sitä	  joskus	  ko(maan	  
kohteessakin	  lomailla	  ihan	  
kunnolla	  hotellissa”	  (68	  v)	  

”Kyl	  me	  aina	  pois	  Suomesta	  
lähdetään	  ja	  mieluummin	  
pidemmälle.”	  (27	  v.)	  

	  MAINOKSIIN	  TARTTUMINEN	  
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A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  
kulu9ajien	  mukaan	  

1.	  	  	  	  Tarjoa	  tunnelmaa	  

2.	  	  	  	  Näytä	  upea	  maisema	  

3.	  	  	  	  Vetoa	  aisteihin	  

4.  Tuo	  paikallinen	  kul9uuri	  esiin	  

5.  Ole	  aito	  

6.  Anna	  idea	  

7.	  	  	  	  Muista	  hinta	  

8.	   	  Anna	  sopivasK	  Ketoa 	  	  

9. 	  Ole	  selkeä	  

10.  Luo	  luo9amus	  brändiin	  

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	   A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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	  1.	  Luo	  tunnelma	  
	  

⇒  Loma	  =	  ir(	  arjesta,	  ir(	  kiireestä,	  ir(	  tylsästä	  
ru(inista,	  ir(	  ajasta	  

⇒  Loma	  =	  hyvä	  olo	  kaikilla	  aisteilla	  

⇒  Veden	  liplatus,	  suolaveden	  tuoksu,	  sirkkojen	  
siritys,	  kuuman	  hiekan	  tuntu	  iholla	  

⇒  Kuvan	  tulee	  väli;ää	  elämys	  ihanasta	  hyvästä	  
olosta,	  jonka	  matkalta	  saa	  

	  
”Niin	  ihana	  tunnelma,	  rentoa	  lomailua…	  
lämpimässä	  vedessä	  leikkiä.”	  

”Tää	  on	  hauska!	  Mennään	  
ihan	  vaan	  rennos(	  ja	  
hassutellaan	  –	  hyvät	  
lomafiilikset”	  

”Tässä	  on	  hieno	  hetki,	  aamuaurinko	  
tai	  ilta-‐aurinko	  rannalla	  on	  ihan	  
spesiaali”	  

71% 

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

80% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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2.	  Näytä	  upea	  maisema	  
	  

⇒  Hätkähdy;ävän	  upea	  maisema	  

⇒  Aidosta	  paikasta	  ote;u,	  paikka	  
mielellään	  myös	  nime;y	  kuvateks(ssä	  	  

⇒  Drama(soiva	  ja	  laadukas	  valokuva	  

⇒  Harvinainen	  paikka	  tai	  hetki	  

⇒  Ainutlaatuinen	  elämys	  luvassa	  

	  

	  ”Tässä	  on	  
hieno	  ja	  
harvinainen	  
maisema”	  

”Tää	  on	  täydellistä.	  
Lämmintä,	  valkoista	  
hiekkaa,	  palmuja,	  maja,	  
rantatuoleja,	  muutama	  
ihminen.	  Menisin	  he(!”	  

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

”Tässä	  on	  hienoa,	  kun	  on	  
todellisuus	  noin	  upea.	  Ei	  
ole	  tarvinnut	  käsitellä	  
kuvaa…”	  

”Tää	  on	  Lappia	  
parhaimmillaan,	  
paljon	  lunta	  ja	  
mys(ikkaa”	  

74% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  3.	  Vetoa	  aisteihin	  

	  

⇒  Mainoksen	  katsoja	  pitää	  saada	  vietyä	  
matkakohteen	  paikkaan	  niin,	  e;ä	  hän	  voi	  
ais(llises(	  samastua	  kuvan	  (lanteeseen	  

⇒  Lämpö,	  tuoksut,	  äänet,	  tuntoais(	  väli;yvät	  
kuvasta	  (ja	  teks(stä)	  

⇒  Aidot	  kuvat	  paikasta	  herä;ävät	  ais(t	  

⇒  Ei	  liian	  geneerisiä,	  lavaste;uja	  
kuvatoimistokuvia	  

”Tässä	  on	  ihana	  pulahdus	  ja	  sit	  toi	  
laiva	  on	  kyl	  hieno,	  ihan	  aito	  vanha	  
laiva	  ja	  vois	  kuvitella	  e;ä	  menis	  sit	  
sellasellakin”	  

”Nää	  on	  hienoja,	  kun	  nää	  on	  aitoja	  
paikkoja,	  joissa	  oikeas(	  on	  tollasta,	  
tulee	  he(	  paljon	  elävämpi	  tunnelma.”	  

”Jos	  haluaa	  jotain	  tällaista	  rauhallista	  
saaristolaiselämää,	  niin	  tuolta	  sitä	  saa.”	  

”En	  haluis	  nähdä	  geneerisiä	  
kuvatoimistokuvia	  missään”	  	  
	  (28	  v.)	  

”No	  Kreikka	  on	  just	  tota	  ja	  niin	  
tu;ua	  ja	  ennen	  nähtyä,	  mut	  sil(	  se	  
vie	  tuonne	  paikan	  päälle,	  tulee	  
mieleen	  meren	  haju	  ja	  tuuli	  ja	  
kaikki”	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  4.	  Tuo	  paikallinen	  kul9uuri	  esiin	  

	  

⇒  Mainoksessa	  pitää	  näy;ää,	  mitä	  omaleimaista	  
ja	  erilaista	  kyseisessä	  kohteessa	  on,	  minkä	  
vuoksi	  sinne	  kanna;aa	  mennä	  

⇒  Ruokakul;uuria,	  historiaa,	  nähtävyyksiä	  (ei	  
kuitenkaan	  aina	  niitä	  ilmeisimpiä!)	  

⇒  Paikallista	  elämäntapaa	  

⇒  Paikallisia	  ihmisiä!	  

⇒  Ei	  kuluneita	  kliseitä!	  

	  

”Suurkaupungin	  syke;ä,	  jotain	  
ihan	  muuta	  kuin	  Suomessa.	  
Aika	  cool.”	  

”Täs	  kyl	  mieBi,	  e;	  onko	  tuol	  
oikees(	  tommonen	  paikka	  vai	  
mitä	  noi	  rauniot	  on?”	  

”Mulle	  tulee	  tästä	  he(	  se	  
sikäläisen	  ruoan	  maku	  
suuhun,	  ai	  e;ä!”	  

”Ai	  Turkissakin	  on	  vanhoja	  
temppelin	  raunioita,	  vois	  
ollakin	  kiinnostavaa.”	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  
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	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  5.	  Ole	  aito	  

	  

⇒  Matkailija	  haluaa	  kokea	  jotain	  aitoa	  

⇒  Todelliset	  (vain	  hieman	  siis(tyt)	  kuvat	  
kiinnostavat	  erityises(	  nuorempia	  lukijoita	  

⇒  Ei	  kul;uurikliseitä	  tai	  kliseenähtävyyksiä	  
varsinkaan	  nuoremmille	  

⇒  Poikkeuksena	  rantalomalaiset,	  joita	  kiehtovat	  
myyBset,	  satumaiset	  para(isifantasiat	  

	  

”Vietnam,	  kiehtoo!	  Tuntuu	  e;ä	  
siellä	  olisi	  ihan	  erilaista	  kuin	  
vaikka	  Thaimaassa,	  olisipa	  jännä	  
mennä	  joskus”	  (68	  v)	  

”Tällainen	  kiinnostaa,	  siitä	  voi	  
nähdä,	  e;ä	  tuo	  paikka	  on	  todella	  
olemassa	  ja	  siellä	  oikeas(	  on	  
tuollaista.”	  (41	  v)	  

”Hieno	  rinnastus.	  Ei	  
tarvikaan	  mennä	  
Amsterdamiin,	  kun	  
Pietarissa	  on	  
tällaista.”	  (56	  v)	  

71% 

”Tuo	  riisiha;u	  voi	  olla	  jopa	  lukijaa	  
loukkaava…	  sama	  kuin	  Helsingin	  
mainoksessa	  olisi	  poro…”	  (27	  v)	  

”Rehellinen	  aito	  
kuva,	  hyvä.	  
Tripadvisorin	  merkki	  
on	  iso	  plussa	  mulle.”	  
(28v)	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  6.	  Anna	  idea	  
	  

⇒  Mainokset	  koeBin	  varsin	  tavanomaisiksi	  	  

⇒  Miten	  herä;ää	  lukijan	  kiinnostus	  ja	  innostus?	  

⇒  Miten	  saada	  lukija	  mieBmään	  mainosta	  
hetken	  pidempään?	  

⇒  Miten	  antaa	  impulssi	  ajatella	  matkaa	  juuri	  
nyt?	  

”Miks	  nää	  kaikki	  näy;ää	  samalta?	  
Miksei	  näissä	  oo	  mitään,	  mikä	  
hätkäy;ää?”	  (26	  v)	  

”Tän	  täytyy	  olla	  läpällä	  tehty,	  mut	  
hei	  tätä	  jää	  ka;omaan	  et	  
whaa;!?	  Hauska	  idea.”	  (23	  v)	  

”Tää	  oli	  yks	  ainoita,	  missä	  on	  
oikeas(	  ideaa,	  jotain	  erilaista.”	  
(20	  v)	  

”Pitäis	  olla	  jotain	  ideaa	  –	  jotain	  mikä	  
ero;uu	  tai	  edes	  jotain,	  mitä	  saa	  mieBä	  ja	  
nauraa	  i;ekseen”	  (36	  v)	  

”Flamingoa	  vähän	  mieBi,	  et	  miten	  se	  
lii;yy	  Finnairiin…	  mut	  joo	  kaukokohteet	  
joo”	  (27v)	  

76% 

71% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  7.	  Muista	  hinta	  
	  

⇒  Hinta	  koetaan	  ak(voivaksi	  ja	  kiinnostavaksi	  	  

⇒  Hinta	  voi	  olla	  ”alkaen”	  tai	  ”keskimäärin”,	  
kunhan	  ei	  ihan	  epärealis(nen	  tarjous	  

⇒  Hinta	  ei	  pilaa	  tunnelmamainosta,	  kun	  se	  on	  
siis(s(	  laite;u	  

⇒  Myös	  puhelinnumeroa	  kaivataan,	  aina	  ei	  
haluta/	  voida/	  osata	  mennä	  neBin	  

	  

”Tällainen	  kiinnostaa,	  missä	  on	  selvä	  
hinta	  tai	  alkaen-‐hinta,	  tulee	  yllyke,	  e;ä	  
meniskö	  katsomaan	  tarkemmin	  
ne(ssä”	  (41	  v)	  

”Tässä	  on	  hyvä	  hinta,	  niin	  
hyvä	  e;ä	  pannaan	  he(	  
harkintaan.”	  (68	  v)	  

”Luksusristeilyjä	  täysihoidolla…	  hyvä	  
e;ä	  hinta	  on	  laite;u	  esiin,	  voi	  harkita	  
ja	  vertailla.”	  (70	  v)	  

”Miksei	  tässä	  sanota,	  
mistä	  tuon	  matkan	  voi	  
ostaa?	  Joku	  
puhelinnumero	  tai	  
toimisto?”	  (69	  v)	  

70% 
70% 

65% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

	  8.	  Anna	  sopivasK	  Ketoa	  
	  

⇒  Informaa(ota	  ja	  teks(ä	  tulee	  olla	  sen	  
verran,	  e;ä	  helppo	  ja	  kiinnostava	  lukea	  

⇒  Ei	  liikaa	  	  

⇒  Ei	  liian	  pienellä	  prän(llä	  

⇒  Hinta	  alkaen,	  tarjousaika,	  neBosoite,	  
puhelinnumero,	  toimisto,	  aukioloajat	  

⇒  Mitä	  kivaa	  matkalla	  voi	  tehdä	  

⇒  Mitä	  palveluja	  tarjotaan	  

	  

	  

”Ai	  ilman	  viisumia,	  no	  hyvä	  ,	  tästä	  
voiskin	  vähän	  o;aa	  selvää.”	  (68	  v)	  	  

”Tuo	  75%	  lapsiale	  
kiinnostaa	  
he(”	  (39	  v)	  

”Täs	  on	  kivas(	  
laite;u	  näitä	  
symboleita,	  mitä	  
tuolla	  voi	  
tehdä”	  (41	  v)	  

77% 

77% 

83% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  9.	  Ole	  selkeä	  
	  

⇒  Mielly;ävä	  ja	  rauhallinen	  katsoa	  

⇒  Ei	  liikaa	  elemen;ejä,	  pientä	  teks(ä	  tai	  
kuvia	  

⇒  Ei	  saa	  olla	  levoton,	  täynnä	  ja	  ’vaa(va’	  
lukijalle	  

	  

”Tää	  on	  ihana.	  Täs	  
tapahtuu,	  mut	  sil(	  on	  
rauhallista.”	  

”Pieni	  mu;a	  selkeä	  ja	  
kivannäköinen.”	  

Tää	  on	  selkeä.	  Iso	  kuva,	  iso	  
otsikko	  ja	  vähän	  kuvailevaa	  
teks(ä.”	  

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	  

”Täs	  on	  kolme	  kuvaa	  
mut	  sil(	  tätä	  on	  kiva	  
ka;oo,	  ei	  oo	  liian	  
levoton.”	  

87% 

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  10.	  Luo	  luo9amus	  brändiin	  

	  

⇒  Miten	  matkailubrändi	  ero;uu	  kilpailijoista?	  

⇒  Matkailumainonta	  on	  samankaltaista	  

⇒  Ero;umiseen	  tarvitaan	  visuaalista	  ja	  teks(llistä	  
omaa	  tyyliä	  sekä	  ero;uvia	  bränditunnisteita	  

⇒  Ero;uva	  brändi	  muistetaan	  ja	  kun	  se	  
muistetaan,	  siihen	  myös	  luotetaan	  enemmän	  

⇒  Brändin	  läsnäolo	  medioissa	  luo	  lukijalle	  
luo;amuksen	  

	  

	  

”Finnair	  tekee	  tasasen	  
vahvaa	  ja	  omaa	  tyyliä,	  sen	  
tunnistaa	  aina	  he(.”	  

”Finnmatkoilla	  on	  aina	  
ihana	  leppoisa	  loman	  
tunnelma	  ja	  lämmintä….	  
Niiden	  logokin	  on	  hyvä”	  

”Siljan	  mainoksissa	  tulee	  
aina	  esiin	  meri,	  se	  
merihenkisyys….	  ja	  toi	  
norppa”	  

”Aurinkomatkoilla	  on	  
aina	  tää	  oranssi	  pallo…”	  

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	   A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

Ei	  niin	  hyvä	  matkailumainos	  

1.	  	  	  	  Liikaa	  asiaa.	  Ei	  jaksa	  perehtyä,	  pikku	  teks(ä	  ja	  pikku	  kuvia	  liikaa.	  

2.  Ei	  tunnelmaa.	  Valju,	  neutraali.	  Ei	  huomata.	  

3.  Ei	  maisemaa.	  Miksi	  lähteä	  matkalle,	  jos	  ei	  maisemaa?	  

4.  Ei	  kerro	  kohteesta.	  Liian	  geneerinen,	  liian	  mainosmainen.	  	  

5.  Ei	  tarpeeksi	  aito.	  Liian	  kuvatoimistomainen	  tai	  liian	  
photoshopa;u.	  	  

6.  Ei	  ideaa.	  Tai	  kömpelö	  idea.	  

7.  Sekava,	  täynnä	  tavaraa.	  	  

8.	  	  	  	  Liian	  teksKpitoinen,	  tylsä,	  kuiva.	  

9.  Ei	  ero9ele	  brändiä.	  	  Brändi	  ei	  nouse	  esiin,	  ei	  erotu.	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

Toiveita	  matkailumainokselle	  

”Jotain	  HAUSKAA.	  Jotain	  mistä	  
tulee	  hyvä	  mieli	  siitä	  matkasta	  ja	  
maasta.”	  

”Jumalaisen	  kaunis	  MAISEMA,	  
sellainen	  mistä	  haluisi	  he(	  
unelmoida”	  

”Olis	  pari	  erilaista	  kuvaa,	  mitä	  siellä	  
voi	  tehdä.	  Ei	  vaan	  yhtä	  tylsää	  
yksityiskohtaa	  isolla.”	  

”Pitää	  olla	  VÄREJÄ!	  Värikkäitä	  
hedelmii	  aukileika;una,	  e;ä	  mehu	  
valuu.	  Värikkäitä	  ihmisii	  ja	  vaa;eita.	  
Ja	  paljon	  aurinkoa	  ja	  lämpöä!”	  

”EKSOTIIKKAA.	  Jotain	  ihan	  
erilaista	  kuin	  mitä	  on	  kotona.”	   ”Olisi	  se	  hinta	  suurinpiirtein	  ja	  

si;en	  joku	  PUHELINNUMERO	  
johon	  voi	  soi;aa	  ja	  kellonajat.”	  

”E;ä	  näy;äisi	  REHELLISESTI	  
millaista	  siellä	  on.	  Näy;äisi	  sen	  
oikean	  paikan,	  eikä	  jotain	  
kuvamanipuloitua	  stokkikuvaa..	  
En	  mä	  mihinkään	  muoviin	  
halua	  matkustaa	  vaan	  oikeaan	  
paikkaan.”	  

”KARTTA	  olis	  hyvä.	  Mä	  haluun	  
aina	  nähdä	  kartan.	  Tai	  ilmakuva	  
olisi	  makee	  siitä	  seudusta,	  
minne	  ollaan	  menossa”	  

”Ei	  aina	  sitä	  samaa	  KLISEETÄ.	  
Jotain	  yllä;ävää	  mu;a	  to;a.”	  

A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

AikakauslehKmainonnan	  ja	  neKn	  suhde	  
	  

•  Mainos	  lehdessä	  muistu;aa	  lukijaa,	  e;ä	  hän	  on	  loman	  
tarpeessa	  

•  Hyvä	  mainos	  ruokkii	  matkahaaveita	  ja	  innostaa	  
suunni;elemaan	  

•  Hyvä	  mainos	  herä;ää	  kiinnostuksen	  matkakohde;a	  –	  ja	  
matkan	  tarjoajaa	  kohtaan	  

•  Tunne;uu;a	  ja	  läsnäoloa	  medioissa	  tarvitaan,	  jo;a	  lukija	  
uskaltaa	  ostaa	  matkapalveluja	  tältä	  firmalta	  

•  Luo;amus	  vaa(i	  brändäystä	  

•  Brändäys	  luo	  laatumielikuvaa	  

•  Mainos	  lehdessä	  muistu;aa	  käymään	  kyseisen	  firman	  
neBsivuilla	  

•  Ne(stä	  etsitään	  (etoa	  si;en,	  kun	  halutaan	  alkaa	  järjestellä	  
matkaa	  

•  Nuoremmat	  selailevat	  ne(ssä	  matkasivustoja	  joskus	  myös	  
huvikseen	  

•  Ihmisten	  omat	  matkakertomukset	  kiinnostavat	  ja	  niitä	  voisi	  
hyödyntää	  advertoriaaleissa	  

	  

”NeBin	  me	  mennään	  si;e	  vasta	  kun	  
(edetään,	  milloin	  voidaan	  lähteä	  
lomalle.”	  

”Me	  ei	  olla	  koskaan	  oste;u	  
pakeBmatkaa.	  Aina	  on	  hae;u	  itse	  
ne(stä	  lennot	  ja	  hotellit,	  vaikka	  siinä	  
on	  kyllä	  kamala	  vaiva”	  

”Leh(jutuista	  ja	  Facebookista	  saa	  
muiden	  matkakertomuksia	  ja	  kuvia,	  
ne	  on	  kaikkein	  kiinnostavimpia	  ja	  
niistä	  saa	  hyvää	  (etoo”	  

”Näistä	  biitsimainoksista	  tulee	  e;ä	  
AHH	  pääsispä	  tonne,	  en	  kestä	  tätä	  
räntää!”	  

”Uutuuskohteista	  saa	  (etoa	  just	  
mainoksista	  ja	  leh(jutuista,	  e;ä	  mikä	  
nyt	  on	  in.	  Ja	  kavereilta	  kuulee	  (e;y	  
eniten.”	  

HYVÄ	  MATKAILUMAINOS	   A.	  SYVÄHAASTATTELUT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  B.	  SemiooHnen	  analyysi	  matkailumainoksista	  

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva

Perusarvot

Käyttöarvot

Näyttöarvot



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva

	  Mitä	  semiooHnen	  analyysi	  on	  

Orientoiva	  taso:	  Vies(nnän	  värit,	  muodot,	  typografiat,	  
kuvakomposi(o,	  rytmi,	  perspek(ivit,	  mi;akaava,	  
ais(vaikutelmat	  –	  mitä	  ja	  miten	  nämä	  vies(vät.	  

SemiooHnen	  analyysi	  selvi9ää	  tutkimuskohteensa	  viesKntää	  	  
erityisesK	  piilotajuisilla,	  myyHsillä	  ja	  symbolisilla	  tasoilla.	  

Kertova	  taso:	  Kaikki	  mikä	  luo	  tarinan.	  Miljöö,	  hahmot,	  
esineet,	  eleet,	  rituaalit,	  viiteryhmä,	  sankarit,	  roolit,	  teot	  ,	  tarina	  
ja	  sen	  opetus.	  Vuorovaikutussuhteet,	  statuksen	  osoi;aminen.	  

MyyBnen	  taso:	  Se	  mikä	  luo	  seli;ämä;ömän	  
voimakkaan	  tunnelatauksen.	  Se	  minkä	  tulkitsemme	  
väli;ömäs(	  meille	  hyvänä	  (tai	  pahana),	  halu;avana	  
(tai	  ei-‐halu;avana)	  asiain(lana.	  Myy(t,	  symbolit,	  
arkkityypit,	  stereotyypit,	  universaalit	  arvot,	  hyvä-‐
paha-‐kah(ajaot.	  

Soveltuvuus:	  Kuinka	  hyvin	  vies(ntä	  
soveltuu	  ko.	  toimialalle,	  tuoteryhmälle	  ja	  
brändille.	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

Perusarvot

Käyttöarvot

Näyttöarvot

SemiooHnen	  analyysi	  selvi9ää	  viesKnnän	  väli9ämän	  
arvomaailman	  

Käy;öarvot:	  Ra(onaaliset	  edut,	  joita	  kulu;aja	  saa	  
vies(nnästä	  

Näy;öarvot:	  Emo(onaaliset	  edut,	  joita	  kulu;aja	  saa	  
vies(nnästä	  

Perusarvot:	  Ideologiset	  edut,	  joita	  kulu;aja	  saa	  vies(nnästä	  

Mainonta	  puretaan	  semiooBses(	  ja	  selvitetään,	  millaisia	  arvoja	  se	  lukijalle	  väli;ää.	  Lukijan	  oma	  kul;uuri	  ja	  tausta	  
vaiku;aa	  siihen,	  miten	  hän	  lukee	  mainontaa	  ja	  millaisia	  arvoja	  kanna;aa	  tai	  ei	  kannata.	  Myy(t	  kuitenkin	  ovat	  meihin	  
kul;uurin	  ase;amia	  ja	  ope;amia,	  niin	  e;ä	  otamme	  niiden	  tarjoamat	  arvot	  itsestään	  selvinä,	  oikeina	  ja	  hyvinä.	  Värien	  
vaikutus	  taas	  on	  suures(	  fysiologinen,	  joten	  reagoimme	  niihin	  yhdenmukaises(.	  Kertovalla	  tasolla	  lukijalla	  on	  eniten	  
aitoa	  tulkinnan	  vapau;a,	  ja	  samat	  kertomukset	  voidaan	  tulkita	  hyvinkin	  eri	  tavoin,	  lukijan	  asenteesta	  riippuen.	  

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  	  SemiooHnen	  analyysi	  matkailumainoksista	  

1.	  	  Lämmön	  ja	  levon	  värit	  

2.	  	  EksoKikan	  värit	  

3.	  	  Luonnon	  ja	  rauhan	  värit	  

4.	  	  Kaupungin	  ja	  jännityksen	  värit	  

5.	  	  KomposiKo	  ja	  typografia	  

6.	  	  ParaKisin	  myyH	  

7.	  	  Luonnon	  myyH	  

8.	  	  Historian	  myyH	  

9.	  	  Seikkailun	  myyH	  

10.	  Matka	  =	  toinen	  todellisuus	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva

Perusarvot

Käyttöarvot

Näyttöarvot



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

1a.	  Levon	  ja	  lämmön	  värit	  
	  

	  

Turkoosi	  

⇒  Etelä,	  lämpö	  

⇒  Lämmin	  meri,	  ihmisen	  alkuko(	  

⇒  Lepo,	  loma	  

⇒  (Väri,	  jota	  vähiten	  inhotaan	  tutkimusten	  mukaan)	  

⇒  ”Olen	  puhdas,	  hyvinvoiva	  ja	  virkeä”	  

Sininen	  

⇒  Kirkas	  taivas	  

⇒  Huole;omuus,	  op(mis(suus	  

⇒  Usko	  ja	  toivo	  

⇒  Meri	  

⇒  Viileys,	  raikkaus	  

⇒  Ääre;ömyys	  

⇒  Vapaus	  

⇒  ”Olen	  vapaa	  kuin	  taivaan	  lintu”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

1b.	  Levon	  ja	  lämmön	  värit	  
	  

Oranssinkeltainen	  

Fyysises(	  ak(oiva,	  hormonieritystä	  lisäävä	  

⇒  Aurinko,	  elämän	  lähde	  

⇒  Lämpö,	  valo,	  tuli	  

⇒  Elinvoima,	  hedelmällisyys	  

⇒  Ilo,	  sosiaalisuus,	  ak(ivisuus	  

⇒  Onni,	  myönteisyys,	  hyvä	  olo	  

⇒  ”Olen	  innokas	  ja	  voimakas”	  

Hiekkaranta	  

⇒  Lämpö,	  lepo	  

⇒  Luonnollisuus,	  aitous	  

⇒  Lapsuus	  (hiekkaleikit)	  

⇒  Para(isisaari	  

⇒  ”Olen	  vapaa	  ja	  turvassa”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

2.	  EksoKikan	  värit	  
	  

Voimakkaat,	  kontrasKset	  värit	  

Fyysises(	  ak(voivia,	  sydämensyke;ä	  ja	  	  
adrenaliinin	  eritystä	  nostavia	  

⇒  Riemu,	  leikki	  

⇒  Hauskanpito,	  hassu;elu	  

⇒  Spontaanius,	  tunteet	  

⇒  Posi(ivinen	  lapsellisuus	  

⇒  ”Hei	  pidetään	  hauskaa!”	  

Puhtaat,	  kirkkaat	  värit	  

⇒  Huomio!	  

⇒  Ak(ivisuus,	  reippaus	  

⇒  Ilo,	  leikki	  

⇒  Suoruus,	  via;omuus	  

⇒  Muovi,	  lelut	  

⇒  ”Reippahas(	  käypi	  askeleet”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

3.	  Luonnon	  ja	  rauhan	  värit	  
	  

Vihreä	  

Sydämensyke;ä	  tasaava,	  rentou;ava	  

⇒  Viidakko,	  metsä,	  ruoho,	  luonto	  	  

⇒  Elämä,	  uudes(syntyminen	  

⇒  Kasvu,	  toivo	  

	  
Vaalean	  vihreä	  

⇒  Uusi	  alku,	  kasvu	  (itu)	  

⇒  Via;omuus,	  nuoruus	  

	  

Ruska,	  ruskea	  

⇒  Turvallisuus,	  pysyvyys	  

⇒  (maa,	  kallio,	  puu,	  puun	  lehdet)	  

⇒  Luonnollisuus,	  orgaanisuus	  

⇒  Rauhallisuus,	  harmonia	  

⇒  Luonnon	  kiertokulku	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

4.	  Kaupungin	  ja	  jännityksen	  värit	  
	  

	  

Voimakkaat	  kontrasKt,	  tummat	  värit	  

⇒  DramaaBsuus,	  vahvat	  tunteet	  

⇒  Jännitys,	  jopa	  pieni	  pelko	  

⇒  Ääni,	  meteli	  

⇒  Yöelämä,	  seikkailu	  

⇒  ”Jännitystä	  elämään!”	  

Puna-‐sininen,	  puna-‐musta	  

⇒  Vaaran	  värit	  

⇒  YlidramaaBsuus,	  vahvat	  tunteet	  

⇒  Nopea	  reagoin(	  

⇒  Hek(syys,	  liike	  

⇒  Puna-‐musta:	  urbanismin	  ja	  nuorisokul;uurin	  
merkkiväri	  	  (sota,	  ralli,	  kilpailu)	  

⇒  Jännitys,	  pelko,	  uhka	  

⇒  ”Nyt	  tapahtuu!	  Säpinää!”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

5a.	  KomposiKo	  
	  

	  

Keskite9y	  ase9elu	  

⇒  Selkeys,	  varmuus	  

⇒  StaaBsuus,	  harmonia	  

⇒  Tyhjyy;ä,	  rauhaa	  

⇒  Eheä	  maailmankuva	  

⇒  ”Homma	  hallussa”	  

	  

Dynaaminen	  ase9elu	  

⇒  Diagonaalilinjat	  

⇒  Jännitys,	  liike	  

⇒  Valokuvan	  pysäy;ämä	  liike	  

⇒  Kuva	  jatkuu	  ’reunojen	  yli’	  

⇒  Ollaan	  keskellä	  tapahtumavirtaa	  

⇒  ”Nyt	  tapahtuu!	  Säpinää!”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

	  5b.	  Typografia	  
	  

	  

<=	  	  Paksut	  groteskit	  teksKtyypit	  

⇒  Materialismi,	  ahneus	  

⇒  KonkreeBsuus	  

⇒  Selkeys,	  ra(onaalisuus	  

⇒  Pyöristetyt	  linjat	  pehmentävät,	  tekevät	  
leikillisemmäksi	  

	  	  Jutustelevat	  anKikva-‐tyypit	  	  =>	  	  

⇒  Suullinen	  kerronta,	  elävä	  puhe	  

⇒  Tulkintaa,	  ’subjek(ivisempaa’	  

⇒  Mietous,	  joustavuus	  

⇒  Vaaleana	  ajaton,	  ’kelluva’	  

⇒  Käsinkirjoitustyyliset	  koukerot	  vies(vät	  
henkilökohtaisuu;a,	  naisellisuu;a,	  
romanBsuu;a	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

6.	  ParaKisin	  myyH	  
	  

	  

Unelma	  täydellisestä	  onnelasta	  	  

⇒  Ikuinen	  loma:	  kenenkään	  ei	  tarvitse	  
tehdä	  töitä,	  jatkuvaa	  lepoa	  

⇒  Yltäkylläiset	  luonnon	  an(met	  ja	  herkut	  

⇒  Ais(llista	  hyvinvoin(a:	  lämpöä,	  ruokaa,	  
rakkau;a,	  jou(laisuu;a	  

⇒  ”Makaan	  riippumatossa	  ja	  potkaisen	  
palmua,	  niin	  taateli	  putoaa	  suuhun”	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  (Palmu	  =	  hedelmällisyyden	  symboli)	  

	  

AisKen	  juhlaa	  

⇒  Auringon	  lämpö,	  tuulen	  suhina,	  meren	  
kohina,	  sirkkojen	  siritys	  

⇒  Ruoan	  ja	  hedelmien	  maku	  ja	  mehuisuus	  

⇒  Hiekan	  kuumuus	  ja	  pehmeys	  

⇒  Veden	  vilvoi;avuus	  

⇒  ”Taivas	  maan	  päällä”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

7.	  Luonnon	  myyH	  
	  

Paluu	  ihmisen	  alkukoKin	  

⇒  Primi(ivisyyden	  viehätys	  

⇒  Luonnonmukaisuus	  

⇒  Yksinkertainen	  elämä	  

⇒  Villin	  luonnon	  komeus	  ja	  voima	  

⇒  ”Olen	  osa	  ihmeellistä	  luontoa”	  

	  

Rauhaisa	  luonto	  

⇒  Kaupungin	  äänet	  ja	  kiire	  puu;uvat	  

⇒  Ulkoilman	  ais(llisuus	  

⇒  Rauhoi;uminen,	  hiljentyminen	  

⇒  RetriiB	  

⇒  ”Oravainen	  sammalvuoteellaan”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

8.	  Historian	  myyH	  
	  

Aikamatkailijan	  elämyksiä	  

⇒  O;aa	  haltuun	  historiallinen	  aikakausi	  

⇒  Samastua	  en(sajan	  elämään	  (kuninkaana,	  
orjana,	  käsityöläisenä,	  so(laana	  jne)	  

⇒  Ihmetellä	  ihmiskunnan	  nerou;a/	  hulluu;a	  

⇒  Kokea	  yhtey;ä	  tuhansien	  vuosien	  takaisiin	  
kul;uureihin	  ja	  ihmisiin	  

⇒  ”Olen	  osa	  ihmiskunnan	  historiaa”	  

	  

Pyhien	  paikkojen	  palvonta	  

⇒  Maailman	  7	  yms.	  ihme;ä	  

⇒  Historialliset	  tapahtumapaikat	  

⇒  Merki;ävät	  rakennukset:	  luostarit,	  kirkot,	  
palatsit,	  vankilat	  yms.	  

⇒  En(sten	  kaupunkien	  rauniot,	  en(sten	  
val(oiden	  rajat,	  sotatantereet	  

⇒  ”Nähdä	  Napoli	  ja	  kuolla”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

9.	  Seikkailun	  myyH	  
	  

Maailman	  valloi9ajat	  

⇒  Uteliaisuuden	  ja	  seikkailunhalun	  
tyydy;äminen	  

⇒  Uuden	  paikan,	  maan,	  kielen	  ja	  kul;uurin	  
haltuun	  o;o	  

⇒  Erilaiset	  ,	  eksooBset	  kul;uurit	  ällistellä	  ja	  
kokea	  

⇒  Elämyksellisyys	  ensin	  

⇒  ”Seikkailija	  tämän	  maailman”	  

	  

Selviytyjät	  

⇒  Sankarimatkan	  myyB	  

⇒  Erikoiset,	  ’vaikeat’	  paikat	  päästä	  tai	  selviytyä	  

⇒  Paikat,	  jossa	  harva	  on	  käynyt:	  suljetut	  
yhteiskunnat,	  vaikeat	  vuoristot,	  au(ot	  
seudut	  	  

⇒  Henkises(	  ja	  fyysises(	  vaa(vat	  reissut	  

⇒  ”Haluan	  haastaa	  itseni”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

	  	  

	  

10.	  Matka	  =	  toinen	  todellisuus	  
	  

	  

Unenkaltaisuus,	  fantasia	  

	  

⇒  Matka	  unenomaisena	  fantasiaelämyksenä	  

⇒  Ihmeitä	  ja	  epätodellisia	  tapahtumia	  

⇒  Salainen	  puutarha	  

⇒  Para(isisaari	  

⇒  Atlan(s	  –	  kadonnut	  kaupunki	  

⇒  Laiva	  elämässä	  seilaamisen	  symbolina	  

⇒  Ir(	  arjesta	  

⇒  Erilaisuus	  ja	  epätavallisuus	  houku;aa	  

⇒  Jotain	  jänni;ävää,	  mys(stä	  

⇒  Jotain	  aivan	  muuta	  

⇒  Fantasian	  nälkä	  

⇒  ”	  Se	  oli	  kuin	  unta!”	  

	  

	  

	  

	  
•  *	  	  

B.	  SEMIOOTTINEN	  ANALYYSI	  MATKAILUMAINONNAN	  VIESTIT	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

1.  Upea	  MAISEMA	  aidosta	  paikasta	  aidon	  elämän	  
makuisena	  herä;ää	  halun	  matkalle.	  

2.  Mehevät	  VÄRIT	  ja	  KUVAT	  lupaavat	  ELÄMYKSIÄ.	  

3.  Omaleimainen	  KULTTUURI	  ohjaa	  kiinnostumaan	  
kohteesta.	  

4.  Hauska	  IDEA	  saa	  mieBmään	  ja	  jää	  mieleen.	  

5.  Rii;ävä	  INFORMAATIO	  hinnasta,	  paikasta,	  
firmasta	  au;aa	  toimimaan.	  

6.  SELKEÄ	  ase;elu,	  ei	  liikaa	  teks(ä	  

7.  Brändin	  OMA	  LINJA	  ero;uu	  ja	  luo	  luo;amusta.	  
	  

Tiivistelmä	  

IV soveltuvuus

III myyttinen

II kertova

I orientoiva

MATKAILUMAINONTATUTKIMUS	  2015	  



	  	  	  Valores	  Consult	  
www.semio(ikka.com	  

MEHEVÄÄ	  MATKAILUMAINONTAA! 


