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The aim of this thesis is to study the customer profile and opinions on local food of
Eat&]Joy Farmer’s Market in Helsinki-Vantaa airport. There are two shops located at
the airport, one in Schengen and the other in non-Schengen side of the airport.

This study is a commission from Fat&]Joy, a company that focuses on local food and
organic food products. There is no exact definition for local food, but often features
like proximity of production and consumption, freshness and support of the local
economy are highlighted. The consumption of local food is still minor, but views on
local food among consumers are positive. Eat&]Joy is situated at the airport, which
makes operations challenging as passengers are demanding and busy in an international
environment. Also the shopping behaviour differs from the usual as there are different
sorts of motives that affect the purchasing at the airport.

The method of research was a customer survey. The study was conducted in Septem-
ber 2012 for the customers of Eat&Joy Helsinki-Vantaa airport. In total 100 customers
participated in the survey. The customers that participated in the survey filled in the
survey form with the researcher. The survey forms were in Finnish and in English.
Since the study was executed in September, most of the customers that were studied
were business travellers.

The results show that the customers of Eat&Joy Farmer’s Market are not similar to
customers who usually buy local food products. However their attitudes towards local
food are positive. The customers of East&]Joy relate the products to handmade Finnish
food that is traditional and rustic. Clearly the definition gastronomic gift shop is the
right term to describe Eat&Joy Farmer’s Market. Many customers buy products for
gifts and souvenirs or they shop impulsive. The term gastronomic gift shop represents
the features that the shop wants to tell their customers: the products are delicacy prod-
ucts made from quality ingredients and they are an achievement of the Finnish food
culture.
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Local food, airports, shopping behavior, customer profile, gastronomy, Finnish food
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1 Johdanto

Opinniytetyoni aihe on tutkia Eat&Joy Farmer’s Marketin Helsinki-Vantaan lentoase-
man yksik6iden asiakasprofiilia ja asiakkaiden asennoitumista lihiruokatuotteisiin.
Eat&Joy:n yrittaja Aki Arjola kuvaa lentoaseman toimipisteita gastronomisiksi lahjata-
varakaupoiksi. Nimitys perustuu siithen, ettd liikkeet on suunnattu kansainvilisille mat-
kailijoille (Arjola 11.4.2012). Lentoasemalla myymalGitd on kaksi, jotka ovat molemmat
terminaali 2:ssa, toinen Schengen!-alueella ja toinen non-Schengen -alueella. Molemmat
myymalit toimivat Helsinki Airport duty-free -myymailoiden sisélld. Tyon tarkoituksena
on saada selville, keitd Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaat ovat ja mitd mieltd he ovat
yrityksen tuotteista ja palveluista. Opinnaytety6ssa selvitetiin toimipisteiden asiakas-
profiilia, ostomotiiveja, asiakkaiden suhtautumista lihiruokaan, asiakaskaynnin syita ja
asiakastyytyvaisyyttd. Tyo on tutkimustyyppinen. Opinndytetyon tuloksia Eat&Joy kayt-

tad asiakastuntemuksensa lisidmiseen ja palvelujensa kehittimiseen.

Timain tyon toimeksiantaja on Eat&]Joy, joka on lihi- ja luomuruokaan keskittyva yri-
tys. Yrityksen tavoite on tarjota asiakkailleen pientuottajien tuotteita. Yritykselle ovat
tarkeitd eettiset arvot ja luonnonmukainen ruoantuotanto. Myymaloitd on lentoaseman
lisaksi Helsingissd Kluuvissa ja Kannelmden Prismassa. Ndiden myymaldiden lisaksi
Eat&]Joy myy tuotteistaan my6s muissa toimipisteissa. Helsingin Lasipalatsin myymala
yhdistettiin Kluuvin toimipisteeseen lokakuussa 2012. Timin opinnaytetyon lisdksi
Kannelmien ja Lasipalatsin toimipisteista tehddan samanaikaisesti opinnéytetoiné sa-
mankaltaiset asiakastutkimukset. Kluuvin toimipisteestd samankaltainen tutkimus on jo
tehty opintojaksotehtivina. Vaikka Eat&Joy keskittyy ldhiruoan lisiksi my6s luomu-
ruokaan, tassa opinnaytetyossa kasitelldan lahinnd lahiruokaa, koska lihiruoka on timan

hetken suuri ruokatrendi.

! Schengen-sopimukseen kuuluvat useimmat Euroopan unionin maat sekd Notja ja Islanti. Schengen-sopimusta
soveltavissa maissa ei tehdd rajatarkastuksia. Tarkoituksena on poistaa vapaata lilkkuvuutta rajoittavat esteet mai-
den vililti. (Euroopan komissio 2011.)
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Tamin tyon paatutkimuskysymys on seuraava:

— Minkalaisia Eat&]Joy Farmer’s Market Helsinki-Vantaan toimipisteen, gastronomisen

lahjatavarakaupan asiakkaat ovat? (asiakasprofiili)

Alatutkimuskysymyksissa on kysymyksia siitd, miten asiakas maarittelee lahiruoan ja
suhtautuu sithen ja ovatko asiakkaat tyytyviisid Eat&Joy Farmer’s Marketin tuotteisiin
ja palveluihin. Kysymyksia on myos ostokayttaytymisesta lentoasemalla ja matkustami-

sen aikana sekd ostomotiiveista.

Eat&]Joyn toiveena on selvittad, keitd asiakkaat lentoaseman myymaloissa ovat ja mika
on kotimaisten ja ulkomaalaisten asiakkaiden suhde. Toiveena oli my6s tutkia sitd, mi-
ten asiakas kokee lihiruoan, kenties ulkomaalainen mieltaa tuotteet suomalaiseksi ruo-
aksi ennemmin kuin ldhiruoaksi. Ty6 on tutkimustyyppinen opinniytety6, joka toteute-
taan kyselytutkimuksena Eat&Joy Farmer’s Market Helsinki-Vantaan lentoaseman asi-
akkaille. Tutkimusmenetelmina kdytetdan informoitua kyselya. Tutkimuksen kohde-
joukko on Eat&Joy Farmer’s Market Helsinki-Vantaan lentoaseman myymaloiden asi-
akkaat. Osallistujat valitaan satunnaisesti Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaista. Tut-
kimuksessa on mukana asiakkaita molemmista myymalGistd; non-Shchengen-alueen

toimipisteesta sekd Schengen-alueen toimipisteesta.



2 Lahiruoka asiakkaan valintana

Léhi- ja luomuruoka ovat tulleet viime vuosina suosituksi vastareaktiona teolliselle ruo-
antuotannolle, jonka vuoksi monet kuluttajat ovat menettineet kosketuksen ruoantuo-
tantoon ja vieraantuneet siitd. Kuluttajilla on nykydin mahdollisuus saada eksoottisia
ruokia kaupoista ympiri vuoden. Vastapainoksi kiinnostus paikallisia tuotteita kohtaan
on kasvanut. Trendiin on vaikuttanut huoli ruoan turvallisuudesta sekd halu tukea pai-
kallista toimintaa kansainvilisten ruoantuottajien hallitessa markkinoita. (Jones, Com-
fort & Hillier 2011, 328.) Lihi- ja luomuruokaan kuuluvat olennaisesti kestivin kehi-
tyksen periaatteiden arvostaminen. Tdma on syynd haluun ja kiinnostukseen tietdd ruo-
an alkuperidstd: missd se on tuotettu ja milld tavalla. Lahi- ja luomuruoan ostomotiivit
ovat hyvin samankaltaisia ja ne voidaan jakaa altruistisiin ja hedonistisiin motiiveihin.
(Kurunmiki, Ikdheimo, Syvaniemi & Roénni 2012, 10.) Kuviossa 1 esitellddn altruistisia

ja hedonistisia motiiveja.

Altruismi — vastuun ottoa Hedonismi — hyvai itselle

Vastuallisuus alueesta ja thmisista
— Alueen hyvinvointi

— Maaseudun elinvoirnaisuus

— Pientuottajien tukeminen

— Tyontekijdiden hyvinvointi

— Tulomjzon oikeudenmukaisuus

Vastuullisuus ilmastosta, maailmasta
— Eettisyys

— Ekologisuus

— Usko omien valintojen merkitykseen

Naugtinto itselle ja egolle
— Maku

— Laatu

— Tuoreus

— Omaperiisyys

Fiiliksii itselle

— Nostalgiaa, juuria

— Sosiaalisuutta, vuorovakutusta
— Oppimista

— Elamyksid

WVastuu ja valittirminen itsesta, laheisista
— Terveellisyys
— Jalteltdvyys
— Ei Lisdaineita

Kuvio 1. Lihiruoan ostomotitvit (Kurunmaki ym. 2012, 10).

Altruistisissa motiiveissa korostuvat vastuunotto luonnosta ja yhteisén hyvinvoinnista,
ekologisuus ja vilittiminen. Hedonistisiin motiiveihin kuuluvat mielihyvin tunteet esi-
merkiksi makuelimyksen ja mielikuvien kautta. (Kurunmaki ym. 2012, 10.) Kuvion 1

alareunassa olevissa motiiveissa (vastuu ja valittiminen itsesta, laheisistd) voidaan ajatel-



la olevan sekd hedonistisia ettd altruistisia piirteitd, jonka vuoksi ne sopivat kumpaankin

sarakkeeseen.

2.1 Lihiruoan miirittelyyn liittyy haasteita

Lihiruoalle ei ole olemassa yksiselitteistd maaritelmad, mutta eri tahot ovat tehneet
omia maaritelmiadn. Kielitoimiston sanakirjassa lahiruoka mairitelladn yksinkertaisesti
lihelld kuluttajaa tuotetuksi ruoaksi (Gronros 2007b, 131). Toinen mairitelma on
MTK:n eli maanviljelijéiden, metsinomistajien ja maaseutuyrittdjien etujirjeston mairi-
telma siitéd, ettd lahiruoka on tuoretta, mahdollisimman lihelld tuotettua suomalaista
ruokaa, jonka alkuperi, tuottaja ja valmistaja tiedetddn (MTK 2011). Elintarviketeolli-
suusliiton maaritelmissa korostetaan suomalaisuutta, eli kaikki kotimaassa tuotettu
ruoka on timin mairitelmian mukaan lihiruokaa. Mukana on taloudellinen nikékulma,
jonka mukaan lahiruoka tuo taloudellista hyvinvointia kotimaahan. Lahiruoan maini-
taan olevan myos tuoretta ja maistuvaa. (Elintarviketeollisuusliitto 2012.) Lihiruokatyo6-
ryhman vuonna 2000 julkaistuun maéarittelyyn sisaltyy myos ajatus lahialueen talouden
ja tyollisyyden edistimisestd lihiruoan avulla (Mikipeiska & Sihvonen 2010, 6). Vuonna
2012 julkaistussa ldhiruokaselvityksessd annettiin kaksi eri maarittelya lahiruoalle. En-
simmdinen on lyhyt maaritelmi, jonka mukaan lahiruoka on paikallisruokaa. Pitkd maa-
rittely ottaa esille ruoantuotannon ja -kulutuksen, joka kéyttdd oman alueensa raaka-
aineita ja tuotantopanoksia. Tama edistaa alueen taloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria.

(Kurunmaki ym. 2012, 25.)

Monien eri mairitelmien takia kuluttaja saattaa hammentyi siita, mikd on ldhiruokaa.
Yleensa kuluttaja miirittelee lihiruoan hinen lihialueellansa tapahtuvaksi tuotannoksi.
Léhialueen kuluttaja maiirittelee kotiseudukseen tai alle 100 kilometrin siteelld olevaksi
alueeksi. Maantieteellisen liheisyyden ruokaan liittdd 89 % suomalaisista. Muita kulutta-
jien lahiruokaan liitettavid ominaisuuksia ovat ruoan tuotanto ja jalostus lahelld, ruoan-
tuotannon myonteiset vaikutukset tuotantoalueelle seka pienyrittajyyden tukeminen.
Kuluttajien mielipiteissd korostuvat hyva maku, ruoan puhtaus ja terveellisyys. Mainin-
nan saavat myos ldhiruoan omat ostokanavat. (Kurunmiki ym. 2012, 11.) Taloustutki-
muksen tekemassa Suomi sy6 2011 -tutkimuksessa mainitaan kuluttajien ymmartivin
kasite lahiruoka monin eri tavoin. Tutkimus suoritettiin kesa-elokuussa 2011 kirje-

kyselyna kotitalouksien elintarvikkeiden ostamisesta péittiville 15—79-vuotiaille. Vasta-
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uksia saatiin 2339 suomalaiselta. Tutkimuksessa ldhiruoka oli mairitelty vastaajille seu-
raavasti: ”Lahiruoka on ruoan tuotantoa ja kulutusta, joka kayttdd oman alueensa raaka-
aineita ja tuotantopanoksia ja edistdd samalla oman alueensa taloutta ja ty6llisyyttd.”
Kyselyssi vastaajat saivat myos mairitelld ldhiruoan itse. Osalle tutkimukseen osallistu-
neista lahiruoka merkitsi Suomessa tuotettua ruokaa, osalle my6s omalla asuinseudulla
tuotettua ruokaa. Tutkimuksen mukaan se, ettd lihiruokatuotteet ovat kotimaisia, on
tarkedd 78 % vastanneille. Vain harva kuluttajista oli sitd mieltd, ettd ulkomainen tuote
voisi olla lahiruokaa. (Taloustutkimus Oy 2011.) Moninaisten tulkintojen vuoksi lahi-
ruokaselvityksessd mainitaan ldhiruokakasitteen sekoittavan kuluttajia sen sijaan, ettd
kuluttajat olisi mahdollista sitouttaa lihiruokaan. Kisitteen epamairaisyys vaikeuttaa

my0s alan johdonmukaista kehittdmisti ja tulosten raportointia. (Kurunmiki ym. 2012)

Lihiruoan mairitelmissid toistuvat tietyt ominaisuudet. Nama ominaisuudet voidaan
jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka tiivistavit ja selkeyttivat lahiruoan méarittelya. Ka-

tegoriat ovat seuraavat:

— Maantieteellinen nikokulma: raaka-aineet, tuotanto ja jalostus ldhelld kuluttajaa
— Taloudellinen nidkokulma: alueen talouden, ty6llisyyden ja pientuottajien tukeminen

— Laadullinen nikoékulma: tuoreus, terveellisyys, maku.

Luomuruoalle on olemassa yksiselitteisempi maaritelmé. Sana luomu tarkoittaa luon-
nonmukaista (Gronroos 2007b, 111). Elintarviketurvallisuusvirasto Eviran mukaan
valmistusmenetelmit, joilla luomutuotteita tehdaan, eivit saa olla haitallisia ymparistolle
tai ithmisten, kasvien ja eldinten terveydelle tai hyvinvoinnille. Luomuviljelyn ymparis-
tondkokulma painottaa luonnonvarojen suojelua ja monimuotoisuuden yllapitamista.
Luonnonmukaisessa tuotannossa huomioidaan eldinten hyvinvointi ja mahdollistetaan
lajinmukainen kayttaytyminen. Térked osa titd on luonnonmukaiseen rehuun perustuva
ruokinta ja hoitokaytainnot. Luomuelintarvikkeiksi maaritellian luonnonmukaisesti tuo-
tetuista maataloustuotteista jalostetut tuotteet. Luomuelintarvikkeiden valmistus eroaa
tavallisista elintarvikkeista siten, ettd esimerkiksi sallittujen lisaaineiden ja valmistuksen
apuaineiden mairaa on vihennetty. Vain valttimattomimpid kaytetdin valmistusproses-
sissa. (Evira 2012.) GMO eli geenimuuntelu ei ole hyviksyttyd luomutuotannossa
(Cronberg 2011, 15). Erotuksena lihiruoasta luomuruoka voi olla siis myos ulkomailta

tuotua.



2.2 Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti lihiruokaan

Kuluttajista 42 % kertoo mielellddn ostavansa ldhiruokaa. Kuluttajista 60 % on valmiita
maksamaan lahialueella tuotetusta tuotteesta hieman enemmain kuin tavanomaisesta
tuotteesta. Kolmen euron hintaisesta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan 50 senttid
enemmain, jos se on lihiruokaa. Myos luomuruoasta ollaan valmiita maksamaan hieman
enemman. (Kurunmiki ym. 2012, 11.) Taulukossa 1 on tutkittu kriteereja, jotka vaikut-
tavat kuluttajien ruoan valintaan. Sama tutkimus on toteutettu sekd vuonna 2005 etti

2011. Taulukkoon on merkitty prosentteina vastaukset, joissa kuluttaja on pitinyt valit-

tua kriteerid vahintddn melko tirkedni asiana ruoan valintaan vaikuttavana tekijana.

Taulukko 1. Ruoan valintaan vaikuttavat tekijat. Vahintdin melko tirkedni asiaa pita-

neiden kuluttajien osuudet (%) (Kurunmaki ym. 2012, 11).

Kriteeri 2005 2011
Herkullisuus/ hyva maku 96 97
Terveellisyys 87 921
Hinta 82 20
Suomalaisuus 76 86
Vihirasvaisuus 76 59
Lihiruoka 43 59
Luomu 27 39

Vuonna 2005 kuluttajista 43 % piti ldhiruokaa vihintiin melko tirkedni ostoperustee-
na. Vuoteen 2011 tultaessa luku oli noussut 16 prosenttiyksikkod 59 %o:iin. Luomuruo-
ka ostoperusteena oli vihintddn melko tirkedd 27 % kuluttajista vuonna 2011. Vuonna
2011 nain ajatteli jo 39 %, joten nousua oli 12 prosenttiyksikkoa. Taulukon mukaan

my6s suomalaisuus ostokriteerind oli noussut kuuden vuoden aikana 10 prosenttiyksik-

koa.

Suomi sy6 2011 -tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien nakemyksia ldhiruoasta. Tuloksista
kay ilmi, ettd yhd useampi kokee tiedon elintarvikkeiden tuotantotavasta ja tuottajasta
tarkedksi. Lahiruoka-kasite on kuitenkin epidselva kuluttajille, koska tutkimuksen mu-
kaan 60 % vastaajista ei ole varma miki, tuote on lihiruokaa ja mikd ei. Aiempaa use-

ampi haluaisi selkedn merkinnin tuotteeseen siita, etta kyseinen tuote on lihiruokaa.
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Léhiruoan kayttotottumuksista kay ilmi, ettd vajaa kolmannes kotitalouksista ostaa lihi-
ruokatuotteita viikoittain. Vertailtaessa tulosta vuoden 2010 Suomi sy6 -tutkimukseen
voidaan havaita lahiruokaa ostavien kotitalouksien maarin hieman vihentyneen (Talo-
ustutkimus Oy 2010). Lahiruokatuotteiden sadnnollisestd ostamisesta on tapahtunut
siirtymistd satunnaisostamiseen. Tutkimuksessa mainitaan kaksi syytéd lahiruokatuottei-
den oston vihentymiseen. On mahdollista, ettd vield muutama vuosi sitten ldhiruokaka-
sitys oli vieraampi kuluttajille ja tiedon lisddntyessa monet ovat tarkistaneet kisitystian
siitd, mitd lihiruoalla tarkoitetaan. Toisaalta lihiruokatuotteiden menekin lasku voi ker-
toa myos siitd, ettd kuluttajien mielesti tuotteet ovat liian kalliita, varsinkin nykyisessa
taloudellisessa tilanteessa. Tutkimuksessa kysyttiin my6s kuluttajien suhtautumista elin-
tarvikkeiden kotimaisuuteen ja tuontiin. Elintarvikkeista maidon kotimaisuus nousi
tuloksissa vahvasti esille. Se on enemmistolle vastaajista erittdin tirkedd. Kotimaisuuden
arvostus on selvisti noussut, silld yha useampi vastaajista on samaa mielta seuraavien
viittimien kanssa: "Kotimaiset elintarvikkeet ovat puhtaampia kuin ulkomaalaiset” ja
”Minulle on tirkeaa, ettd syon kotimaista ruokaa”. Kotimaisuuden arvostuksen nou-
suun ovat tutkimuksen mukaan voineet vaikuttaa kansainviliset ruokaskandaalit, koska
tutkimus on toteutettu samaan aikaan kun Euroopassa oli Ehec-epidemia. (Taloustut-

kimus Oy 2011.)

Sitran tekemassa kuluttajatutkimuksessa kuluttajille annettiin vertailtavaksi erilaisia
ominaisuuksia, jotka liittyivat ldhiruokaan. Kuluttajat saivat valita ndistd ominaisuuksista
kaikki ne, jotka heiddn mielestdin sopivat hyvin kuvaamaan lihiruokaa. Vastaajia tut-

kimukseen saatiin 698 kappaletta. Kuviossa 2 on esitelty tulokset.
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Kuvio 2. Lihiruoan tirkeimmit ominaisuudet kuluttajille (Mikipeiska & Sihvonen

2010, 45).

Tuloksista kavi ilmi, ettd ldhiruoan tirkeimmiksi ominaisuuksiksi koettiin 1ahiruoan
tuoreus, kotimaisuus, paikallisten yrittdjien tukeminen ja korkea laatu. Ndmi viisi omi-
naisuutta olivat melkein 50 % kaikkien vastaajien vastauksista. Tuoreus koettiin tir-
keimmaiksi ominaisuudeksi kaikissa ikdryhmissa paitsi 1960-luvulla syntyneiden kes-
kuudessa. Heille tarkeinti oli paikallisten yrittdjien tukeminen. Vaihtelua esiintyi jo
enemmain toiseksi tirkeimmin ominaisuuden kesken eri ikdryhmien vililla, 1940-,
1950- ja 1970-luvuilla syntyneilld toiseksi tirkeina oli kotimaisuus, 1960-luvulla synty-
neilld ruoan alkuperi ja 1980-luvuilla syntyneilld paikallisten yrittdjien tukeminen.
Asuinpaikkakunnan mukaan lajiteltuna ominaisuudet olivat melko samassa jirjestykses-
sa. Koulutusasteittain vertailtuna eroja oli hieman. Ylemmin korkeakoulututkinnon
suorittaneet eivit arvostaneet kotimaisuutta yhtd paljon kuin muiden koulutusasteiden
edustajat. Peruskoulun kiyneille paikallisten tuottajien tukeminen ja ympiristoystavalli-
syys eivat olleet yhta tarkeitd kuin muiden koulutusasteiden edustajille. Eri perhetyyp-

peja vertailtaessa ei huomattu olennaisia eroja. (Miékipeiska & Sihvonen 2010, 44, 45.)

Kuluttajien asenteet lahi- ja luomuruokaa kohtaan ovat posititvisia. Silti kuluttaja har-
voin kaupassa tai ruokailupaikassa asioidessaan valitsee ldhi- tai luomuruokatuotetta.
(Kurunmiki ym. 2012, 12.) Syiksi on ehdotettu lihi- ja luomuruoan korkeaa hintaa ja
rajallista saatavuutta. Edelld olevassa kappaleessa mainittiin kuitenkin se, ettd kuluttajat
ovat valmiita maksamaan lisda saadakseen lihi- ja luomutuotteita. Yleisesti ruoan osta-

minen on rutiininomaista toimintaa, jossa kuluttaja ei punnitse vaihtoehtojaan ja mieti
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tarkkaan valintaansa, toisin kuin esimerkiksi auton tai vaatteiden ostamisessa. Vaihtoeh-
toisia lahi- ja luomuruokatuotteita ei tietoisesti etsitd, vaikka kuluttajan asenteet ja arvot
olisivatkin ldhi- tai luomuruokaideologian mukaisia. My6s kuluttajien pitkd uskollisuus
tiettya tuotetta kohtaan estda lihi- ja luomuruokatuotteiden kokeilun, koska tuttu
merkkituote valitaan mieluummin kuin lahi- tai luomutuotteeseen siirtyminen. (Tarkiai-

nen & Sundqvist 2009, 844—850.) Kuviossa 3 havainnollistetaan lihi- ja luomuruoan

ostoprosessia.
Kognitiivinen prosessi Osallistuminen Kayttaytyminen
ostarmiseen
Terveystietoisuus ;
Asenteet Asenteet L4 s Ostotihers
luomuruokas p»| ostarmusta i
Vihrei kohtaan kohtaan +
Luluttaminen
-~
Merkkiuskollisuus

Kuvio 3. Kognitiivinen prosesst ja kayttaytyminen lahi- ja lnomuruoan ostoprosessissa

(mukaillen Tarkiainen & Sundqvist 2009, 844).

Kuviosta 3 kdy ilmi, kuinka kognitiivinen eli tiedollinen prosessi (ideologia) ja kiyttay-
tyminen ovat erilladn toisistaan ldhi- ja luomuruoan ostoprosessissa. Lahi- ja luomuruo-
an ostoprosessissa ideologiset asenteet eivit niy kiytinnossa, koska ruokaostosten te-
keminen on toimintaa, jossa ideologian osallistuminen paatoksentekoon on vihaista.

(Tarkiainen & Sundqvist 2009, 844—850.)

2.3 Lahiruoan kulutus on Suomessa vihaista

Noin 80 % syomistamme ruoasta on Suomessa valmistettua. Raaka-aineista taas noin
65 % on alkuperiltiin suomalaisia. Kuviossa 4 on arvioitu lahiruoan osuuden olevan
noin kahdeksan prosenttia koko sy6dysti ruoasta. Tarkkaa osuutta on kuitenkin vaikea
arvioida. Ruoasta 16 % jalostetaan Suomessa, vaikka itse raaka-aine on alkuperaltian
ulkomaista. Tuontiruokaa on noin 20 % Suomessa syodysti ruoasta. (Kurunmaki ym.
2012, 21.) Vertailun vuoksi Iso-Britanniassa lihiruokasektorin on arvioitu olevan tut-
kimuksesta riippuen noin 1,5—6 % kaikesta ruoantuotannosta. Erot ldhiruoan osuuk-
sissa johtuvat siitd, ettd eri tutkimuksissa on kaytetty eri maaritelmaa lahiruoalle. (Pear-

son ym. 2011, 329).



Tuonti Ldhiruoka; 8 %

ulkomailta; 19
%

Suomessa
ulkomaalaisesta
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Kuvio 4. Suomessa sy6édyn ruoan alkuperd (Kurunmaki ym. 2012, 21).

Luomuruoan aktiivisia kayttdjid vuonna 2008 oli vain viisi prosenttia suomalaisista koti-
talouksista. Sdannollisia kayttajid oli 17 % ja luomun kokeilijoita 46 %. 32 % vastaajista
ei kiyttinyt luomutuotteita lainkaan. Eniten luomuruokaa kayttivit nuoret; sinkut tai
pienten lasten vanhemmat. Sdannéllisia luomuruoan kayttdjia ovat myos vanhukset,

varsinkin yksineldjat. (Cronberg 2011, 28)

Lahiruokatuotteet, joita kuluttajat ostavat eniten, ovat enimmakseen peruselintarvikkei-
ta, kuten vihanneksia, juureksia, perunaa, maitotuotteita, kananmunia, hedelmid, marjo-
ja, viljatuotteita, lihatuotteita ja kalaa. Kuluttajatutkimuksen mukaan ikaryhmista van-
hemmat kuluttajat ostivat enemmain kalaa, kun taas nuoremmat suosivat marjoja ja he-
delmid. Lahiruokaan kdytettdva rahamaérd on kuitenkin vain pieni osa kaikkiin elintar-
vikkeisiin kdytettdvistd rahamaarasta. Kuviossa 5 kiy ilmi kuluttajien ldhiruokaan kayt-
tima euromiird kuukaudessa. 60 % kuluttajista ilmoitti, ettd kayttdd kuukaudessa 1-40
euroa rahaa lahiruokaan. Vain pieni osa ilmoitti, ettei kayta lainkaan rahaa ldhiruokaan.

(Mikipeiska & Sihvonen 2010, 47-50.)
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Kuvio 5. Lihiruokaan kiytettivd rahamiiri kuukaudessa (€) (Mikipeiska & Sihvonen
2010, 49).

Vanhemmat ikaluokat kayttivit lahiruokaan enemman rahaa kuin nuoremmat ikaluo-
kat. Tutkimukseen osallistuneiden tulotasolla ei ollut merkitystd rahankayttoon. Yli
puolet tutkimukseen osallistuneista ilmoitti, etta suurin ldhiruoan kiyton este on sen
huono saatavuus. Kuluttajat eivit tunnista eivitkid 16yda lahiruokaa omasta piéivittaista-
varakaupastaan. 17 % vastaajista ilmoitti kdyton esteeksi lahiruoan kalleuden. Mielui-
simmat ostopaikat ldhiruoalle olisivat kuluttajien mukaan piivittdistavarakauppa, tori,
tuottaja, kauppahalli, 13hi- ja luomuruokaan erikoistunut myymild, ruokamessut ja myy-

jaiset. (Makipeiska & Sihvonen 2010, 47-50.)

Sitran julkaisussa jactaan suomalaiset lihiruoan kuluttajat kolmeen eri asiakassegment-

tiin:

— ”Pohjamaan perinteitd kunnioittavat”. Keskituloisia lapsiperheita, jotka arvostavat
kotimaisuutta, tuoreutta, paikallisten yrittdjien tukemista ja tietoa ruoan alkuperisti. He
ostavat peruselintarvikkeita.

— ”Ullanlinnan elamastéd nautiskelijat”. Lapsettomia korkeasti koulutettuja pariskuntia,
jotka haluavat tuoretta ja kotimaista ruokaa. He ovat valmiita maksamaan lahiruoasta.
— ”Ympiristotietoiset tulevaisuuden kuluttajat”. 1970- ja 1980-luvuilla syntyneet paris-
kunnat ja yksin elavat, joilla on alhainen tulotaso. Heille tirkeda ovat ldhiruoan alkupe-
rd, paikallisten yrittajien tukeminen ja ymparistotietoisuus. (Makipeiska & Sihvonen

2012, 54, 55.)
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Léhiruoan suurin jakelukanava kuluttajille on paivittaistavarakauppa, jonka osuus lahi-
ruoan jakelukanavana on yli 50 % kaikesta lihiruoasta. Muita merkittivid jakelukanavia
lihiruoalle ovat ruoan erikoiskaupat seka kahvilat ja ravintolat. Péivittdistavarakaupan
myynnistd noin kahdeksan prosenttia on lihiruokaa. Euromairiiseni se vastaisi noin
960 miljoonan euron myyntid vuodessa. Luku on kuitenkin vain suuntaa antava. (Ku-

runmaki ym. 2012, 30.)
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3 Lentoasema toimintaympiristona

Lentoliikenteen kasvu johtuu maailmassa yleisestd vaurastumisesta ja lentolippujen hin-
tojen laskusta. Vuonna 2011 lentolitkenne kasvoi maailmanlaajuisesti noin viisi prosent-
tia. Erityisesti timi kehitys nikyy Aasiassa, jossa lentomatkustuksen kasvu on nopeaa.
Pohjois-Amerikan ja Euroopan lentomatkustuksen kasvu on hitaampaa. Euroopan
lentomatkustuksen kehitykseen vaikuttavat negatiivisesti Euroopan velkakriisi ja epa-
varmuus maailmantaloudessa, mika nakyy liitkematkustuksen vihentymisena ja kasvun
hidastumisena. My6s lentokoneiden polttoaineen, lentopetrolin kohonnut hinta heiken-
tad lentoyhtididen kannattavuutta ja aiheuttaa haasteita lentoyhtiéiden toiminnalle.
Viime vuosina lentolitkennemarkkinoille on kuitenkin tullut useita halpalentoyhtioita,
jotka pystyvit tarjoamaan edullisempia lentoja edullisemman kustannusrakenteensa
ansiosta. (Finavia 2012, 16.) Lentoliikenteen kehityksen ja muutoksien lisaksi my6s len-
tokentilld tapahtuva myynti on muuttunut viime vuosina. Matkustajilla on yhi vaati-
vampi maku ja enemmain tarpeita. He haluavat tietynlaista palvelua ja odottavat saavan-
sa sitd lentoasemalla. (Freathy & O’Connell 1999, 120.) Lentoasema ei ole vain tila,
jossa odotetaan matkalle paisya, vaan yhi useammin yksi kohde muiden matkakohtei-

den joukossa.

3.1 Kansainvilistynyt Helsinki-Vantaan lentoasema kehittyy

Uutta lentoasemaa alettiin suunnitella 1940-luvun lopulla, koska tarvittiin suurempi
lentoasema Malmin lentoaseman korvaajaksi. Matkustajamaarit olivat nousseet ja uudet
isompikokoiset lentokoneet vaativat suurempaa lentokenttdd. (Helsinki-Vantaa 2012b.)
Helsinki-Vantaan lentoasema avattiin vuonna 1952 Helsingin olympialaisia varten sil-
loiseen Helsingin pitédjdan, nykyiseen Vantaan kaupunkiin. Vuoteen 1977 asti lentoase-
man nimi oli Helsingin lentoasema, mutta nimi muutettiin Helsinki-Vantaan lentoase-
maksi. Nykyaan Helsinki-Vantaan lentoasemalla vierailee noin 15 miljoonaa matkusta-
jaa vuodessa, ja tyOpaikka se on noin 20 000 tyontekijalle. Helsinki-Vantaan lentoasema
on Suomen suurin ja merkittdvin lentoasema. Matkustajaterminaali avattiin vuonna
1969. Taman jalkeen terminaaleja on laajennettu useasti. Vuonna 1983 matkustajater-
minaalia laajennettiin ensimmaisen kerran. Vuonna 1993 avattiin kotimaanterminaali
toiseksi terminaaliksi. 1996 Ulkomaanterminaalia laajennettiin jalleen ja kotimaantermi-

naali yhdistettiin kdytavilld sithen. Lisdksi terminaalirakennukseen avattiin ostoskatu,
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hotelli ja kongressikeskus. Vuonna 1997 avattiin kolmas terminaali, VIP President -
terminaali. (Helsinki-Vantaa 2012c.) Kuvio 6 on pohjapiirros Helsinki-Vantaan lento-

aseman terminaaleista.

- e
- : LAHTOSELVITYS
|—| u 400-423 240-271
B—

LENTOMATEUSTALAT . KAURKCOLENTOJEN MATKUSTAIAT

LAHTOSELVITYS 107-114

og> >0o

Kuvio 6. Helsinki-Vantaan lentoaseman terminaalit (Helsinki-Vantaa a).

Helsinki-Vantaan lentoasema valittiin vuonna 1998 ensimmaiisen kerran maailman par-
haaksi lentoasemaksi. Sen jalkeen Helsinki-Vantaa on valittu useasti parhaiden lento-
asemien joukkoon. 1999 ulkomaanterminaalia laajennettiin kolmannen kerran. Vuonna
2000 matkustajamaira Helsinki-Vantaan lentoasemalla ylitti ensimmaisen kerran 10
miljoonaa. Vuonna 2004 ulkomaan terminaalia laajennettiin jalleen ja avattiin alue kau-
kolennoille, viisi vuotta mychemmin vuonna 2009 kaukolentojen tiloja laajennettiin.
(Helsinki-Vantaa 2012c.) Kaukolentojen aluetta on laajennettu erityisesti sen vuoksi,
ettd Finnair lentdd pdivittdin 11 eri Aasian kohteeseen (Helsinki-Vantaa 2012d). My6s
jako kotimaan- ja ulkomaan terminaalien vililld poistui. Nykydan vanha kotimaanter-
minaali on terminaali yksi ja vanha ulkomaanterminaali on terminaali kaksi. Lahtoter-
minaali madraytyy nykyisin lentoyhtioittiin. (Helsinki-Vantaa 2012c.) Terminaalia yksi
kayttavat muun muassa Bluel, SAS, Lufthansa ja AirBaltic. Terminaalista kaksi ldhtevit

esimerkiksi Finnair, British Airways, Aeroflot, Air Berlin, Flybe Nordic, Norwegian Air
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Shuttle, Turkish Airlines ja Icelandair. (Helsinki-Vantaa b.) Kuviossa 7 nikyvit termi-
naali yksi ja kaksi. Tummansininen alue terminaali 2:sta on Schengen-alueen ulkopuo-
lista kaukolentojen aluetta, johon mennéan rajatarkastuksen kautta. Portit 32—38 on

rakennettu viimeisimman laajennuksen yhteydessa 2009.

Helsinki-Vantaan lentoaseman laajentumisen seurauksena myds duty-free-myymalit ja
muut myymalit terminaaleissa ovat lisddntyneet. Suuria myymaloitd on seitseman ja

niissd myydddn alkoholituotteita, makeisia, tupakkatuotteita, kosmetiikkaa, hajuvesii ja
lahjatavaroita. (Helsinki-Vantaa 2012a.) Lisiksi terminaaleissa on monia muita myyma-

161ta:

— Alkoholituotteita: Alko

— Koruja ja kelloja: Aseman kello, Timanttiset

— Sisustustuotteita ja lahjatavaroita: Pentik, Stockmann, Showroom Finland, Moomin
shop, Santa’s Gift&Toy store, Angry Birds shop

— Vaatteita ja asusteita: Marimekko, Luxbag, Tie Rack, Mulberry, ARG Airport Fashi-
on, Luhta Shop Airport, M-Boxi

— Elektroniikkatuotteita: Capi Electronics, Capi Photo Electronics

— Lehdet ja kirjat: Reader’s

— Elintarvikkeita ja herkkutuotteita: Stockmann, R-kioski

Helsinki-Vantaan lentoaseman matkustajamiirit ovat kasvaneet viimeisen kymmenen
vuoden aikana (Finavia, 8). Taulukosta 2 nihdain, ettd erityisesti kansainvilinen litken-
ne on kasvanut. Vuonna 2002 matkustajia oli yhteensa alle seitsemin miljoonaa. Vuo-
teen 2011 mennessd matkustajamaira on kasvanut yli 12 miljoonaan. Kasvua on ollut

joka vuosi.

15



Taulukko 2. Helsinki-Vantaan kansainvilinen matkustajalitkenne ja kotimaan matkusta-

jalitkenne 2002—2011 (matkustajia) (Finavia, 8).

KANSAINVALINEN LIKENNE
WVuosi Reitts Tilaus Yleisilmailu ~ Yhteensd
2002 G 047 582 811 391 3052 6 862 025
2003 6130113 873673 2516 T 026 302
2004 G 824 591 1 065 895 2608 T893 094
2005 7163 389 1163027 2475 B 328 B91
2006 83172 6E9 1043720 3745 9220154
2007 9 245 366 1019529 1431 10 266 32
2008 9 496 008 1245185 2878 10 744 071
2009 9 036 763 1149 634 1835 10 238 302
2010 9444 411 1218 559 2014 10 664 9534
2011 10 5330 820 1607 214 993 121539027
KOTIMAAN LIKENNE
Vuosi Reitts Tilaus Yleisilmailu ~ Yhteensd
2002 2743124 3492 1246 2 747 B62
2003 2 630 659 3067 592 2 684 618
2004 2 829 858 6141 853 2 B36 852
2005 2796 688 6 78T 829 2 804 304
2006 2914 703 11 761 1163 2927 627
2007 2 860 823 13 32 1147 2875296
2008 2 689 402 10 062 905 2700 369
2009 2366 733 5782 370 2372 B85
2010 2196 748 10 348 542 2 207 638
2011 2 698 067 8 491 486 2707 044

Matkustajista suurin osa kiyttad reittiyhteyksid. Viime vuonna reittilennoilla matkusti yli
10 miljoonaa matkustajaa. Tilauslentoja kaytti yli 1,5 miljoonaa matkustajaa. Tilauslen-
toja ovat esimerkiksi lomalennot. Yleisilmailulennoiksi lasketaan muun muassa koulu-
tuslennot ja ambulanssilennot. Kotimaan lentojen osalta matkustajamaérit ovat vaih-
delleet vuodesta toiseen, mutta pysyneet alle kolmen miljoonan matkustajan tuntumas-
sa. Kasvua ei ole tapahtunut kotimaanlentojen matkustajamaarissa toisin kuin kansain-
vilisten lentojen matkustajamairissd. Helsinki-Vantaan lentoaseman kasvu johtuu siis
ulkomaanlentojen kasvusta. Helsinki-Vantaan matkustajamaarat vaihtelevat kuukausit-
tain (Finavia, 8). Kuviossa 7 on kuvattu matkailijamaarit kuukausittain. Kuviosta nakyy,
ettd eniten matkustajia on kesi- ja heindkuussa. Kesidkuussa matkustajia on yli

1 400 000. Ndami kuukaudet ovat suosituimmat kesidlomakuukaudet Suomessa, joten

osa matkustajista on lomailijoita.
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Kuvio 7. Helsinki-Vantaan matkustajamaarit kuukausittain 2011 (Finavia, 11).

Lomamatkat nikyvat myos talven lisddntyvind kotimaanlentoina. Kotimaan lentoja on
eniten marras- ja joulukuussa sekd maalis- ja huhtikuussa. My6s syksylld lentomatkusta-
jia on paljon. Lokakuu onkin suosituin matkustuskuukausi Helsinki-Vantaalla, heti ke-
sikuukausien jalkeen. Lokakuussa matkustajia oli yli 1 300 000. Liikematkustus saattaa
selittdd syksyn matkustusmidrid. Hiljaisimmat matkustuskuukaudet ovat tammi- ja hel-
mikuu. Lentokentalld matkustajamiirit vaihtelevat my6s eri vuorokaudenaikoina (Fi-
navia, 13). Kuvio 8 kuvaa Helsinki-Vantaan lentoaseman matkustajaliikennetti tunneit-
tain. Mukana ovat lihtevit matkustajat, saapuvat matkustajat ja vaihtomatkustajat. Ku-
vion mukaan aamulla kello 06—10 vililld lentoasemalla on paljon matkustajia. Aamulla
lihtee paljon aamulentoja (Helsinki-Vantaa 2012d), joten matkustajia on noin 1500—

2500 tunnissa.
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Kuvio 8. Helsinki-Vantaan keskimairdinen matkustajaliikenne tunneittain 2011 (Fina-

via, 13).
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Keskipaivi on hiljaisempi, mutta iltapaivalld kello 14—18 vilisena aikana lentoasema on
kiireisimmilldan. Tunnissa lentoaseman lapi kulkee jopa 4 000 matkustajaa. Suuret mat-
kustajamairit iltapiivisin johtuvat osittain siitd, ettd kello 14—18 vilisena aikana saapuu
ja lihtee jopa yhdeksin Finnairin suurta Aasiasta tulevaa ja sinne lihtevaa lentoa (Hel-
sinki-Vantaa 2012d). Aasian lennot lennetddn Airbus A330 ja A340 laajarunkokoneilla,
jothin mahtuu jopa 270 matkustajaa (Finnair 2012). Iltaisin matkustajamaara on yli
1500 matkustajaa tunnissa. Illalla lentoasemalle saapuu monia iltakoneita ja puolen yon
maissa lihtee vield kaksi Finnairin suurta Aasian konetta (Helsinki-Vantaa 2012d). Ko-
timaan matkustajia kulkee lentoaseman lipi tunnissa noin 200—500 aamusta alkuiltaan

asti. Yoaikaan lentoasemalla liikkuu vain kansainvalisid matkustajia.

Kansainvilinen matkustus Helsinki-Vantaan lentoasemalta suuntautuu suurilta osin
muualle Eurooppaan (Finavia 2012, 28). Kuviosta 9 huomataan, ettd melkein 75 %
kansainvilisistd matkustajista Helsinki-Vantaan lentoasemalla matkustaa Euroopan
unionin sisalld. Muihin Euroopan maihin matkustaa 10,6 % kaikista matkustajista. Eu-

roopan unionin ulkopuolisia maita ovat esimerkiksi Notja, Islanti ja Turkki.

Eteld-Amerikka;
0,1

Pohjois-
Amerikka; 2

Lihi-its; 0,5
\

Afrikka; 0,7

Muu Eurooppa;
10,6

Kuvio 9. Helsinki-Vantaan lentoaseman kansainvilinen matkustajalitkenne 2011 (%)

(Finavia 2012, 28).

Kuvion 9 mukaan Aasian matkustajamaara on 12,1 % kaikista kansainvilisistd matkus-
tajista. Tdhdn vaikuttavat Finnairin pdivittdiset lennot moneen Aasian kohteeseen (Fi-
navia 2012d). Pohjois-Amerikkaan matkustajia on vain kaksi prosenttia kaikista lento-
aseman matkustajista. Afrikkaan, Lihi-itidn ja Eteld-Amerikkaan matkustaa kuhunkin
vain alle yksi prosentti Helsinki-Vantaan matkustajista. Kaikista matkustajista vaihto-

matkustajia on noin 30 % (Finavia, 7). Vaihtomatkustajat kayttavit erityisesti Finnairin
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Aasian reittejd ja jatkavat Helsinki-Vantaalta yhteyksilla muualle Eurooppaan (Finavia

2012a, 17).

3.2 Ostokiyttiytyminen lentoasemalla eroaa tavallisesta ostoympiristosti

Ostosten teko eli ’shoppailu” on yksi turismin tirkeimpid ja vanhimpia muotoja. Mo-
nille matkailijoille matka ei ole tiydellinen, jos aikaa ei vietetd my&s kaupoissa, kauppa-
keskuksissa tai toreilla. Tétd yhteytta matkailun ja ostosten teon vililld kdytetadn hyvak-
si my0s lentoasemilla. Perinteisesti lentoaseman tarkoituksena on olla paikka, josta
matkustajia kuljetetaan toisiin kohteisiin. Nykyisin lentoasema voi kuitenkin olla nahta-
vyys itsessadn. On myos huomattu, ettd lentoaan odottavat matkustajat ovat mahdolli-

nen tulojen lahde lentoasemille. (Geuens, Vantomme & Brengman, 2004, 615.)

Kuviosta 10 kiy ilmi, ettd ostomotiivit lentoasemalla ovat moninaiset. Niihin liittyvat
sekd matkailun motiivit sekd ostostenteon yleiset motiivit. Matkailulla on kaksi paamo-
tiivia. IThmiset matkustavat saadakseen vastakohtia jokapdiviiselle elimalleen. Heilld on
my6s halu tutustua uusiin paikkoihin. Yleiset ostosmotiivit voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan; toiminnallisiin, sosiaalisiin ja mielihyvaé tuottaviin motiiveihin. Toiminnal-
liset motiivit ostosten teossa liittyvat konkreettisiin ominaisuuksiin, esimerkiksi tuot-
teen hintaan, tuotevalikoimaan, laatuun ja kiytannoéllisyyteen. Toiminnalliset motiivit
vetoavat asiakkaaseen, joka voi olla hintatietoinen ja pitia siitd, ettd kaupat ovat helpos-
ti saavutettavissa lentoasemalla odotellessa. Lentoasemalla valikoiva voi sisaltaa seka
tunnettuja kansainvilisia merkkeja etta paikallisia erikoisuuksia. Toiminnallisiin motii-
veihin liittyy my0s palvelu. Asiakas voi pitdi lentoasemalla ostosten tekemisti turvalli-
sena ja arvostaa nopeaa palvelua, kielitaitoista henkil6kuntaa ja ammattitaistoista neu-

vontaa.

Ostosten teon motiivit
- Toiminnalliset motiivit
- Sosiaaliset motiivit
- Mielihyvaa tuottavat motiivit

Matkailun motiivit

- Vastakohta arkielamalle
- Halu lihted tutusta paikasta
vieraaseen paikkaan

Ostomotiivit
lentoasemaymparistossa

Kuvio 10. Lentoasemalla ostomotiiveihin vaikuttavat seki yleiset ostosten teon motiivit

ettd matkailun motiivit. (mukaillen Geuens ym. 2004, 616).
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Sosiaalisissa motiiveissa kiinnitetddn huomiota tarpeeseen olla kanssakdymisessa toisten
thmisten kanssa, jakaa yhteisia kiinnostuksen kohteita ja kuulua erilaisiin ryhmiin. Sosi-
aalisiin motiiveihin sisiltyy myo6s asiakkaan kommunikointi kauppojen myyjien kanssa.
Mielihyvia tuottavilla motiiveilla tarkoitetaan kokemuksia, jotka ovat uusia, miellyttdvia
ja aisteja stimuloivia. Niiden eri motiivien tarkeys yksilolle vaihtelee henkil6kohtaisten
luonteenpiirteiden ja tilannetekijéiden vuoksi. Motiivien lisiksi lentoasemalla ostoskayt-
taytymiseen vaikuttavat muutkin seikat. Ihmisen ostoskayttaytyminen muuttuu matkus-
tettaessa verrattuna sithen, miten han toimii ollessaan kotonaan. Esimerkkini tdstd ovat
lentoaseman odotusajat. Matkustajat, jotka odottavat lentoasemilla, voivat tuntea itsen-

s tylsistyneiksi ja etsid vithdykettd tekemalld ostoksia. (Geuens ym. 2004, 616, 617.)

Lentoasemalla on tyypillisesti kaksi selvisti erillista ostosaluetta. Niita kutsutaan ter-
meilld ”landside” ja 7airside”. Ensimmaiseksi mainittu alue sijaitsee ennen turvatarkas-
tusta ja on avoinna kaikille vierailijoille. Airside-puoli viittaa alueeseen, joka on 1ihto-
porttien liheisyydessa. Talle alueelle on paisy vain matkustajilla, joilla on lentolippu.
(Timothy 2005, 127.) Monet matkustajat kokevat stressid tullessaan lentokentille, koska
he ovat poissa paivittaisistd rutiineistaan. Toisaalta stressitason noustessa lentokentalld
my0s positiivinen jannitys matkalleldhd6std nousee. Tutkimusten mukaan matkustajan
paastessd terminaalin odotustilaan stressitaso laskee mutta jannitys pysyy korkealla. T4a-
ta tilaa kutsutaan ”happy hour” vaiheeksi eli tilaksi, jossa matkustaja tuntee itsensa mu-
kavan jannittyneeksi ja jota lentoaseman kauppiaat hy6édyntivit myyntinsi edistimisek-
si. (Omar & Kent 2001, 226.) Erids syy ostosten tekoon maasta lihdettdessé voi olla se,
ettd matkustaja haluaa kéyttid lopun vieraan maan valuuttansa ennen ldht6d. Matkusta-
jat ostavat usein matkamuistoja ja lahjoja lentokentilta. Tahin kannustavat esimerkiksi
lentoasemilla duty-free ja tax-free? myymalat, joissa myydaan erityisesti sinne suunnitel-

tuja tuotteita normaalista poikkeavissa suurissa tai pienissi pakkauksissa. (Geuens ym.

2004, 616, 617.)

2 Euroopan unionin ulkopuolisiin maihin lennettiessd, voi matkustaja ostaa tavaroita arvonlisiverottomasti, kun
hin kiyttdd tavaraa EU:n ulkopuolella. Tavaroita voi ostaa verovapaasti lentoaseman ulkomaanliikenteen ldhto-
hallista. Duty-free- tai tax-free-myyntia ei ole lennettiessi EU:n sisdisilld lennoilla. (Verohallinto 2011.)
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Lentoasemalla ostoksia tekevid ihmisid voidaan jaotella erilaisiin asiakassegmentteihin.
Lentoaseman asiakkaita eivit noudata perinteisia asiakassegmenttejd, joten heitd ei voi-
da jaotella esimerkiksi yksineldviin ja perheellisiin asiakkaisiin. Tarkeimmit segmentit
ovat eri-ikdiset ihmiset ja sukupuoli. My6s matkustamisen motiivilla on vaikutusta os-
tokayttdytymiseen. Tutkimuksissa on huomattu, ettid 50 % lentokentin lipi kulkevista
asiakkaista ei vieraile missddn kaupassa lentoasemalla ollessaan. Siitd 50 % osuudesta,
jotka vierailevat jossain kaupassa lentokentilld asioidessaan, on osa pelkastiin katsele-
massa tarjontaa, eikéd ole kaupassa ostoaikeissa. Katselijoita on 30 % kauppaan mene-
vistd matkustajista, eli 15 % kaikista matkustajista. Ostoaikeissa olevia matkustajia on
70 % kauppaan menevista asiakkaista eli 35 % kaikista matkustajista. (Omar & Kent
2001, 227.) Kuviossa 11 on havainnollistettu asiakkaiden jakautumista ”ikkunaostoksil-

la” oleviin matkustajiin ja ostoaikeissa oleviin matkustajiin.

| Kaikki
s matkustajat
/ 100 % N\

/ _Kaupassa—_
vierailevat N
matkustajat \ |
50 % i

Ostoksia \
tekevit

matkustajat
35 %

Kuvio 11. Kaupoissa vierailevien matkustajien ja ostoksia tekevien matkustajien osuus

kaikista matkustajista (%) (Omar & Kent 2001, 227).

Sukupuolten vilisessd ostokayttaytymisessa on eroja. Naiset kuluttavat enemman rahaa
lentoaseman kauppoihin kuin miehet. Naiset kuluttavat rahaa erityisesti hajuvesiin, ma-
keisiin ja kirjoihin. Miehilld taas on taipumus ostaa elektroniikkaa ja valokuvaukseen
liittyvia tavaroita. Sukupuolen lisiksi lentoasemalla ostostentekoon vaikuttaa suuresti
ikd. Alkoholijuomien osto lisddntyy idn mukana. Syiksi tihdn on ehdotettu esimerkiksi
vanhempien ikaluokkien taipumusta nauttia alkoholia kotona ravintoloiden sijaan ja
heidin suurempia tulojaan. Litkemiesten ostoksienteon on huomattu vihenevin, jos he
matkustavat yhdessa kollegansa kanssa. (Omar & Kent 2001, 227.) Toisaalta liikemies-

ten on arvioitu tekevan paljon ostoksia lentoasemalla, koska he viettivit sielld paljon
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aikaa (Timothy 2005, 129). Monet matkustajat saattavat myOs rajoittaa ostosten teko-
aan erityisiin sopiviin tilaisuuksiin kuten syntymapaiville ja loma-aikaansa. (Omar &

Kent 2001, 227.)

Merkittava tekija kauppiaiden kannalta on asiakkaan ostopiitoksen syntyminen ja sii-
hen vaikuttaminen. Tutkimuksen mukaan suuri osuus lentoaseman ostoksista on etuka-
teen padtettyja ostoksia. Melkein 60 % ostoksista on paitetty yksityiskohtaisesti, jopa
tuotemerkkia my6ten ennen kuin asiakas edes astuu sisadn kauppaan. Vertailtuna nor-
maaliin kaupankayntiin lentoaseman ulkopuolella, etukiteen paitettyjen ostosten maira
on suuri. Yleensd yli 70 % ostoksista paitetdan vasta kaupassa eli ne ovat niin sanottuja
herateostoja, joten vain 30 % ostoksista on etukiteen paatettyja. Koska suuri osa os-
toksista lentoasemalla on paitetty etukiteen, my6s markkinointitoimenpiteiden kohdis-
taminen matkustajille on haastavaa. Markkinointi ja muu mainosmateriaali tulisi saada

asiakkaiden saataville jo silloin, kun he vasta miettivit ostopdatostiin. (Omar & Kent

2001, 227.)

Rajahaastattelututkimuksessa on tutkittu ulkomaalaisten matkustajien rahankéytt6a
Suomessa. Tutkimuksen mukaan vierailua kohden kaytetidan 341 euroa. 140 euroa kiy-
tetddn elintarvikkeisiin ja ostoksiin. Loput rahat kuluvat pddasiassa majoitukseen, kahvi-
loihin ja ravintoloihin seka kuljetuksiin. Jos kokonaiskulutus jaetaan matkan koko kes-
tolle, kdytetdan rahaa 75 euroa piivada kohden. Tédstd rahamairasta ostoksiin ja elintar-
vikkeisiin kdytetidn 31 euroa. Jopa 41 % matkailijoiden kiyttimastd rahasta menee siis

ostoksiin ja elintarvikkeisiin. (Tilastokeskus 2011, 5.)
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4 Gastronominen lahjatavarakauppa

Gastronomia maaritellaan harrastukseksi, jossa arvostetaan hyvia ruokia ja juomia
(Gronros 2007a, 177). Syéminen on yksi fysiologisista tarpeistamme, mutta se on
myos eris tekija, joka on saanut atkaan niin kutsutun gastronomisen matkailun. Gast-
ronomisen matkailun ldht6kohta on ruoasta nauttiminen. Sithen liittyy tutustumiskayn-
teja ruoantuottajien ja -jalostajien luona, ruokafestivaaleja, vierailuja erityisille ruoka-
alueille ja ruokamaistajaisia. Ruoka, viini ja matkailu liittyvit tilla tavoin laheisesti yh-
teen. Ruoka on sekd osa paikallista kulttuuria, josta turistit nauttivat ettd maatalouden
tuote, josta voidaan saada taloudellista hyotyé paikalliselle alueelle. (Tikkanen 2007,

725.)

Matkailijat usein valitsevat matkakohteensa osin ruoan ja juoman vuoksi. On my6s ha-
vaittu, ettd vaikka matkailijan ensisijainen syy matkakohteen valinnalle ei olisi itse ruo-
ka, matkailija arvioi tyytyviisyyttansd matkaan alitajuisesti ruoan kautta. Vaikka paasyy
kohteen valintaan voi siis olla ranta tai majoitus, todellinen tyytyviisyys matkaan saavu-
tetaan ruoan kautta. Ruoan roolia turismin kannalta kuvaillaan seuraavasti: ”Jokainen
turisti on kulinaarinen 16ytoretkeilija”. (Ardabili, Rasouli, Daryani, Molaie & Shageri
2011, 826, 827.) Matkailijat kayttivat yli 25 % matkarahoistaan ruokaan ja juomaan. On
huomattu, ettd ruoasta ja juomasta ei yleensa saistetd rahaa, vaan saastot tehddian muis-
ta ostoksista. Tietystd ruoasta voi kehittyd matkailukohde itsessdin. Esimerkkini kiyte-
tadn kuuluisia huipputason ravintoloita ja perinteistd ruokaa ja ruoanlaittotapaa. (Arda-

bili ym. 2011, 827.)

4.1 Motiivit ohjaavat tuliaisten ja matkamuistojen ostoa

Lahjojen antaminen on yleismaailmallista toimintaa, jota on tutkittu paljon. Lahjaksi
voidaan sanoa seka aineellisia ettd aineettomia asioita eli esineita, palveluita ja elamyk-
sid. Lahjan antoon liittyy konteksti eli asiayhteys. Tietyssa tilanteessa sopivat lahjat voi-
vat olla toisessa tilanteessa taysin sopimattomia. (Sherry, 1983, 160, 161.) Lahjoja anne-
taan erilaisissa tilanteissa, esimerkiksi perheet ja ystivit antavat vastavuoroisesti lahjoja
merkkipaivina ja yksipuolisesti lahjoja haissa, tupaantuliaisissa ja valmistujaisissa. Vasta-
kohdaksi edelld mainituille tapahtumille, lahjoja annetaan my0s tdysin vapaaehtoisista-

kin motiiveista. Lahjalla voi piristda ystavaa, ilmaista anteeksipyyntoa tai kiintymyksen
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tunteita lahjan saajaa kohtaan. Lahjan antamiseen liitetadn neljd eri tehtivaa: lahjat
osoittavat tirkeitd elimantapahtumia, yllapitavit tirkeitd ihmissuhteita, luovat taloudel-
lista vaihtoa ithmisten vilille ja opettavat lapsille yhteison tapoja. (Goodwin, Smith &

Spiggle 1990, 690.)

Lahjojen antamisen takana on erilaisia ulottuvuuksia, jotka voidaan jaotella sosiaalisiin,
henkil6kohtaisiin ja taloudellisiin ulottuvuuksiin. Sosiaalisessa mielessi lahjan antami-
sen voidaan ajatella olevan kutsu kumppanuuteen. Silld voidaan luoda uusia kump-
panuuksia ja vahvistaa seki yllapitda entisid. Annettavien lahjojen arvo heijastelee yleen-
sd kumppanuuden arvoa: tirkeimmalle kumppanille annetaan laadultaan ja arvoltaan
parempi lahja. Liiallinen, liian vahiinen tai liian my6hédin tehty lahjojen antaminen voi
johtaa kumppanuuden katkeamiseen. Lyhyelld aikavililld katseltuna antaminen on
yleensd epatasapainossa, mutta pitkin aikavilin seurannalla huomataan, etta lahjojen
antamisessa on tasapaino. T4lld hetkittdiselld epatasapainolla nayttid olevan suuri voima

motivoida ihmisid lahjan antamiseen. (Sherry 1983, 157-158.)

Henkilokohtaisella tasolla lahjojen anto heijastelee lahjan antajan kisitystd omasta ja
saajan identiteetistd. Omaa identiteettid voidaan tuoda esille esineellistimalla se lahjan
muotoon. (Sherry, 1983, 159.) Esimerkkind voidaan pitdd leipomisesta pitivaa ihmista,
joka antaa lahjaksi itse tekemidan leivonnaisia. Lahjan saajan identiteettid voidaan tuoda
esille antamalla lahjaksi jotain, joka liittyy saajan elimantapaan, harrastukseen, tyohon
tai muuten on erityisen tirkedd lahjan saajalle. Taloudellinen ulottuvuus nikyy lahjojen
antamisessa kaikista konkreettisimmin: lahjan antamisella annetaan myos materialistista
hyGtyd saajalle. Ndenndisesti tasavertaista vastalahjaa el odoteta, mutta poikkeuksetta

ymmarretddn, ettd lahjaan tulisi vastata sopivan samanarvoisella vastalahjalla. (Sherry,

1983, 159.)

Matkustaessaan vieraaseen maahan, thmiset ostavat sieltd tuotteita kolmesta eri syysta.
He voivat tehdi ostoksia itsellensi, jolloin tuotteet, joita he ostavat ovat hyodyllisia
heille itselleen. Toinen syy ostosten tekoon on matkamuistojen ostaminen itselle muis-
toksi vierailusta maassa. Kolmas syy ostosten tekoon on tuliaisten ostaminen kotona
oleville lahjaksi. On saatu selville, ettd jopa 37 % ostoksia tekevisti turisteista ei osta
itselleen mitain, vaan ostaa tuotteita vain muille. On my6s havaittu, etta tuliaisten os-

tamista suunnitellaan enemmin etukateen kuin itselle tehtavia ostoksia. Eri sukupuol-
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ten tuliaisten ostoprosessissa on eroja. Naiset ostavat enemmain lahjoja muille, ja he
my0s kayttivit enemmain aikaa tuotteiden valitsemiseen ja harkitsevat enemmain ostok-

siaan, jotka on tarkoitus antaa lahjaksi muille. (Timothy 2005, 84.)

Tuliaiset ovat eris lahjan muoto. Tuliasia on viety jo kauan ennen turismin syntya.
Vanhimmat tuliaiset ovat perdisin muinaisessa Egyptissi, jossa kauppiaat toivat muis-
toesineita ystivilleen ja perheelleen matkoiltaan. Myos keskiajan 16ytoretkeilijit toivat
Afrikasta, Amerikasta ja Aasiasta kotiin Eurooppaan taide- ja kisity6esineitd, jotka oli-
vat periisin yhteisOistd, joita he olivat matkoillaan tutkineet ja valloittaneet. Nykyajan
tuliaiset vaihtelevat yksinkertaisista késityOesineista massatuotannolla tehtyihin tuottei-
siin, jotka on saatettu valmistaa kaukana maasta, jossa ne lopulta myydidian matkamuis-
toina. Matkamuistot voidaan jakaa viiteen erilaiseen kategoriaan. Kuviossa 12 on esitel-
ty tuliaisten ja matkamuistojen eri tyypit. Ensimmaiseen kategoriaan kuuluvat erilaiset
kuvalliset tuotteet, jotka ovat suosituimpia nykyajan tuliaisia. Niihin sisaltyy muun mu-
assa postikortit, julisteet ja valokuvat. Toisena ovat esineet, jotka ovat osa kohteen ym-
paristoa. Esimerkkind voidaan pitda rannalla olevaa kivea tai simpukankuorta, joka

poimitaan mukaan. (Timothy 2005, 98—101.)

Kuva "Pala kived" Symboliset tuotteet
— Postikortit — Kavet — Jiljennés kuuluisasta
— Kirjat - Slmp.ukankuoret nihtivyydesta
— Julisteet — Kasvit — Pienoiskuvat
— Valokuvat —Puut — Tehdasvalmisteiset
— Fossulit tuotteet, jotka kuvaavat
- Ll_l_u': paikkaa, josta ne on ostettu
— Kavyt
Kohteeseen liittymittomit tuotteet Paikalliset tuotteet
— Logoilla ja tekstilld merkityt esineet, — Paikallisuuteen viittaava tavara
jotka eivit edusta kohdetta _ Ruoka
- KahV]kLlplt — Juoma
— Lasinaluset — Ruoanlaittovilineet
— Snapsilasit — Vaatteet
— Lusikat — Kisitydesineet

Kuvio 12. Tuliaisten ja matkamuistojen eri tyypit (mukaillen Timothy 2005, 100).

Symboliset tuotteet ovat kolmas tyyppi. Ne ovat usein tehdasvalmisteisia, mutta ne viit-
taavat sithen paikkaan, josta ne on ostettu. Pienoismallit Eiffel-tornista kuuluvat tihin
kategoriaan. On myos tuliaisia, jotka eivat viittaa itse kohteeseen. Esimerkkina ovat

erilaisilla logoilla merkityt T-paidat ja lasinaluset. Taman kaltaisia matkamuistoja voisi
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periaatteessa myydd missd pain maailmaa tahansa. Viimeisena kategoriana ovat paikalli-
set tuotteet. Yleisimpid ovat juoma ja ruokatuotteet. Esimerkkini paikallisista tuotteista
ovat italialainen pasta, kiinalaiset syomépuikot, ranskalainen viini, japanilainen kimono

sekd kasityOesineet: keramiikka, veistokset ja kankaat. (Timothy 2005, 101.)

4.2 Eat&]Joy tarjoaa eettisesti tuotettua ruokaa

Timan opinniytetyon toimeksiantaja on Eat&Joy maatilatori, ldhi- ja luomuruokaan
keskittyvi yritys. Eat&Joy maatilatorin perustajat ovat Aki Arjola, Jari Eteldlahti ja Ee-
ropekka Rislakki (Eat&Joy 2012c). Eat &Joy:n tavoitteena on tarjota puhdasta ja mah-
dollisimman vihin prosessoitua ruokaa. Ruoantuotannossa tirkedd ovat eettiset ja kes-
tavaa kehitystd tukevat ruoantuotantotavat. Eat&Joy:n arvoihin kuuluu asiakkaiden
elimanlaadun, tyytyviisyyden ja onnellisuuden lisidminen. Fat&Joy:n mukaan on tir-
kead lisita hyvinvointia seka asiakkaiden, pientuottajien, eliinten ettd luonnon keskuu-
dessa. Arvoissa halutaan korostaa ruoan yhteisollisyyttd hyvinvoinnin perustana seka
sosiaalista vastuuta. Ruoan eettisyys on tirkeada samoin kuin terveydellinen nakokulma

ja ympiristokysymykset. (Eat&Joy 2012b.)

Tuotevalikoima on monipuolinen. Myynnissa on yli 500 eri tuottajan tuore-, kuiva-,
savu-, siilyke-, pakaste- ja vakuumiin pakattuja tuotteita. Tarjolla on monenlaisia lihoja,
mm. lammasta, poroa, possua ja kukonpoikaa. Kalavalikoimasta 16ytyy Inarinjirven ja
Saimaan kaloja, miteja ja savustettua kalaa. Vihannekset ovat luomu- ja villivihanneksia,
-yrttejd ja alkuperiisjuureslajikkeita. Myytivia viljatuotteita ovat juureen leivottuja luo-
mutaysvilja- ja -ruisleipid, luomunikkileipia, luomujauhoja ja -mysleja. Lisidksi myydaan
marjahilloja, sienid, pienjuustoloiden juustoja, kirnuvoita, erikoisjogurtteja, pien-
panimoiden limonadeja, siidereita ja erikoisoluita, luomujaatel6a, luomumakeisia ja ar-

tesaanisuklaita. (Eat&Joy 2012d.)

Eat&Joy:lle on tirkedd ruoan maku. Ruoka on mahdollisimman prosessoimatonta,
puhdasta ja periisin pientuottajilta. Ruoan korkeampaa hintaa verrattuna péivittiistava-
rakauppothin perustellaan silld, ettd ruoan hinnassa maksetaan my6s ympiriston, thmis-
ten ja eldinten hyvinvoinnista. Tdrkeitd arvoja yritykselle ovat tuotteiden maku, tuoreus
ja laatu. Eat&Joy ostaa myytavat tuotteensa suoraan tuottajilta, jolloin vilikasia ei ole

montaa tuottajan ja kuluttajan valilld. Eat&Joy takaa tuottajille reilun korvauksen tuot-

26



teistaan. (Eat&Joy 2012e.) Jopa puolet tuotteen hinnasta menee suoraan tuottajalle.
Arjolan mukaan Fat&]Joy haluaa tutustua ensin itse tuottajaan ja tuotteeseen, ennen
kuin tuote otetaan myyntiin myymaloihin (Arjola 11.4.2012). Myytéavit tuotteet
Eat&Joy myymiloissd on tuotettu eettisesti ja kestavilld tuotantotavoilla, jotka tukevat
luonnon monimuotoisuutta. Ruoan tuotannossa ei ole kiytetty torjunta-aineita tai lisd-
aineita. Tuotantoeldimien hyvinvointiin kiinnitetdan huomiota. Eat&Joy suosii pienia
tiloja, joissa tuotantoeldimet eivat kirsi eikd niille sy6tetd antibiootteja. Fat&Joy haluaa
my6s kaupankaynnin olevan eettistd. Eat&Joy ei peri tuottajilta maksua hyllytilasta, eika
vaadi myymittomien tuotteiden takaisinottoa. Toimitushairi6ista ei tule rangaistusmak-
suja tuottajalle. Asiakaspalvelu on tirked osa Eat&Joy:n konseptia eikd vain pakollinen

kuluja aiheuttava asia. (Eat&Joy 2012e.)

Ensimmaiinen Eat&Joy Maatilatori -myymala avattiin Lasipalatsiin Helsingin keskus-
taan kesidkuussa vuonna 2009. Seuraavaksi avattiin myymalit Kannelmaen Prismaan,
sekd kaksi toimipistettd Helsinki-Vantaan lentoasemalle terminaali kahden alueelle: toi-
nen myymala Schengen-alueelle ja toinen non-Schengen-alueelle. Viimeisin myymala
Eat&Joy Kluuvin kauppahalli avattiin lokakuussa 2011 Aleksanterinkadulle Kluuvin
kauppakeskukseen. (Eat&Joy 2012¢; Eat&Joy 2012f.) Lasipalatsin myymalassa oli tar-
jolla perustuotteita, koska itse myymalissi ei voitu tuottaa tuotteita. Lasipalatsin toimi-
piste yhdistettiin Kluuvin toimipisteeseen lokakuussa 2012. Kluuvin toimipisteessa taas
leivotaan leipid puulimmitteisessi leivinuunissa ja jauhojen jauhaminen myllyssa on
my6s mahdollista. Kannelmien toimipiste poikkeaa edellisistd myymalGistd siten, ettd
se toimii Prisma-piivittiistavarakaupan yhteydessa. Myymaild on suunnattu “tavalliselle
thmiselle”. Tuotteet eivit ole “eliittiympiristossd”, vaan ne on tuotu supermarketympi-
risto6n. Naiden toimipisteiden lisiksi Fat&Joy:lla on my6s muita pienempia toimipis-

teita.

Helsinki-Vantaan lentoaseman toimipisteet eroavat muista myymaloista. Molemmat
toimipisteet, sekd Schengen-alueen ettd non-Schengen alueen toimipiste, sijaitsevat
Helsinki airport duty-free -kauppojen sisilla (Eat&Joy 2012¢g). Myymailat sijaitsevat
terminaali kahdessa. Ensimmainen sijaitsee heti turvatarkastuksen jilkeen lahtoportin
22 tuntumassa (Schengen). Toinen myymala sijaitsee niin sanotulla long-haul-alueella,
eli porttien 3238 lahettyvilla, johon on paisy vain kaukolentojen matkustajilla ja

Schengen-sopimuksen ulkopuolisiin maihin matkustavilla (non-Schengen). (Helsinki-
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Vantaa 2012a.) Tuotteet ovat kansainvilisesti suunnattuja, erityisesti matkailijoille ja
litkemiehille. Tarjolla ei ole tuoretuotteita, vaan menestyksekkdimpii tuotteita ovat pa-
katut kalat, ruisleivat, juustot, alkoholijuomat, hunajat ja hillot. Tuottajat ovat esilld ku-
vina myymaloissa, jotta asiakkaat voisivat hahmottaa paremmin ruoan alkuperin ja lihi-
ruoan olemuksen. Tarkoituksena on tarjota matkailijoille pieni pala Suomea ja tuoda
tunnetuksi Suomea ja hienoja tuotteita. Myymiloitd kuvaillaan gastronomisiksi lahjata-
varakaupoiksi, koska litkkeet on suunnattu kansainvilisille matkailijoille. (Arjola
11.4.2012.) Liitteessa 1 on kuvia Schengen-alueella sijaitsevasta myymaélasta, josta nakyy
litkkeen sisustusta, olemusta ja tuotteita. Tuotevalikoimasta nousevat esiin kuivatuot-
teet, pullotetut juomat ja purkeissa olevat hillot ja muut siilykkeet. Kylmakaapissa on
tarjolla juustoja ja pakattuja kaloja. Hyllyjen ylipuolella olevissa havainnekuvissa naky-

vat suomalaisen metsin antimet.
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5 Tutkimuksen kuvaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, minkalaisia Fat&Joy Farmer’s Marketin lento-
aseman toimipisteiden asiakkaat ovat eli toimipisteiden asiakasprofiilia. Padtutkimusky-
symyksen lisdksi alatutkimuskysymyksissi selvitetddn asiakkaiden suhtautumista lihi-
ruokaan, ostokdyttdytymisti lentoasemalla, lahjojen ja tuliaisten ostoa ja asiakastyytyvai-
syyttd. Tutkimus tehddan Helsinki-Vantaan lentoasemalla syyskuussa 2012 Eat&Joy

Farmer’s Marketin asiakkaille.

Paatutkimuskysymys on seuraava:

— Minkalaisia Eat&]Joy Farmer’s Market Helsinki-Vantaan toimipisteen, gastronomisen

lahjatavarakaupan asiakkaat ovat? (asiakasprofiili)

Muita tutkimuskysymyksid ovat seuraavat:

— Miten asiakas maarittelee lahiruoan?

— Miten asiakas asennoituu lihiruokaan?

— Miten usein asiakas ostaa ldhiruokaa?

— Miten usein asiakas tekee ostoksia lentoasemalla?

— Miten paljon rahaa asiakas kayttda yleensa lahjoihin ja tuliaisiin?

— Miksi asiakas ostaa tuotteita Eat&Joy Farmer’s Marketista? (ostomotiivit)
— Miten paljon asiakas kayttdd rahaa Eat&Joy Farmer’s Marketissa?

— Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Eat&]Joy Farmer’s Markettiin?

Tutkimuksessa selvitetddn my6s kotimaisten ja ulkomaalaisten asiakkaiden suhdetta ja
sitd, miten asiakas kokee lihiruoan, kenties ulkomaalainen mieltdd tuotteet suomalai-

seksi ruoaksi ennemmin kuin 1ahiruoaksi.

5.1 Tutkimusmenetelmini informoitu kysely

Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin tutkimuksiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teo-
reettisissa tutkimuksissa on tavoitteena etsid uutta tieteellista tietoa, ilman kaytinnon

sovellusta. Empiiriset tutkimukset ovat tutkimuksia, joilla on kaytinnon sovellusta.

29



(Holopainen & Pulkkinen 20006, 17.) Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa kvantitatiivi-
siin ja kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista mene-
telma, jolla aineisto kerdtain. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa menetelma perustuu
maarilliseen ja numeeriseen mittaamiseen. Aineisto on saatava tilastollisesti kasitelta-
vain muotoon, josta tilastollinen analysointi on mahdollista. Kvalitatiivisessa eli laadul-
lisessa tutkimuksessa on lihtokohtana ajatus, etta todellisuus on moninainen ja ettei
kaikkea tietoa voi mitata mairallisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 142, 161,

191.)

Aineistonkeruun perusmenetelmia ovat esimerkiksi kysely, haastattelu ja havainnointi.
Kyselylomakkeiden avulla voidaan keriti tietoa esimerkiksi tutkittavien kdyttdytymises-
td, arvoista, asenteista, mielipiteistd, tiedoista ja kisityksistd. Kyselytutkimuksen hyvina
puolena pidetain sita, ettd sen avulla on mahdollista saada paljon tutkimusaineistoa,
koska moni henkil6 voi osallistua tutkimukseen. Kyselytutkimuksen huonoja puolia
ovat kuitenkin kato eli se, etti monet jittdvit vastaamatta ja epitietoisuus siitd, ovatko
vastaajat ymmairtineet kysymykset oikein ja vastanneet nithin rehellisesti ja huolellisesti.
Ei myoskidin tiedetd, ovatko vastaajat perehtyneet aiheeseen, johon kysymykset liitty-

vat.

Kyselyt voidaan jakaa posti- ja verkkokyselyihin ja kontrolloituihin kyselyihin. Posti- ja
verkkokyselyissd lomake lihetetddn vastaajille ja he tdyttivit ja palauttavat sen tutkijalle.
Kontrolloidussa kyselyt voidaan vield jakaa kahteen eri kategoriaan. Informoidussa ky-
selyssa tutkija jakaa lomakkeet tutkittaville henkil6kohtaisesti ja kertoo samalla tutki-
muksesta, tismentda kysymyksia ja vastaa tutkittavien kysymyksiin. Toinen kontrol-
loidun kyselyn tyyppi on henkil6kohtaisesti tarkistettu kysely, jossa tutkija lahettaa lo-
makkeet, mutta noutaa ne henkil6kohtaisesti, jolloin vastaajien on mahdollista keskus-
tella ja esittdda kysymyksid tutkijalle. (Hirsjarvi ym. 2010, 191-197.) Tima opinndytety
on empiirinen tutkimus, jossa kaytetadan kvantitatiivista tutkimustyyppia. Tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmini on informoitu kysely. Lomake taytetddn yhdessd tutkittavi-
en kanssa, jolla minimoidaan kyselyyn liittyvat heikkoudet eli kysymyksien vaarinym-

mirrykset sekd epahuolelliset vastaukset.

Tilastollista aineistoa voi keritd kokonaistutkimuksena tai otantatutkimuksena. Koko-

naistutkimuksessa tarkastellaan perusjoukon jokaista yksikkoa. Otantatutkimuksessa
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tutkitaan vain osaa perusjoukosta eli osajoukkoa, jonka ajatellaan edustavan koko pe-
rusjoukkoa pienoiskoossa. Perusjoukon osajoukkoa kutsutaan otokseksi, jos jokaisella
otantayksikolld on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Osajoukkoa kutsu-
taan naytteeksi, jos otantayksiko6illd ei ole yhtd suurta mahdollisuutta tulla valituksi. Pe-
rusjoukosta poimittavan osajoukon on oltava edustava, jotta se vastaisi perusjoukkoa
mahdollisimman hyvin. Otantavirheeksi kutsutaan poikkeamaa, joka eroaa hieman pe-

rusjoukon tunnusluvuista. (Holopainen & Pulkkinen 2006, 27-29.)

Otantatutkimuksen hyvid puolia ovat esimerkiksi nopeus ja pienempi tyémaird. Otan-
tatutkimukset vievit vihemman aikaa, koska tutkimusta ei tarvitse suorittaa koko pe-
rusjoukolle. Titen tydémadidrd on myos pienempi. Usein kokonaistutkimusta ei ole edes
kaytinnossd mahdollista tehdéd. Jos perusjoukko on suuri, on jirkevii tehda otantatut-
kimus. Otantamenetelmii on erilaisia ja ne voidaan jakaa kahteen eri ryhmain. Jos kay-
tetddn todennakoisyyteen perustuvia menetelmid, on kyseessi otos. Niyte saadaan har-
kintaan perustuvilla menetelmilld. (Holopainen & Pulkkinen 2006, 27-29.) Tutkimus
tehdain otantatutkimuksena Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaille. Tutkimus suorite-
taan tietylld hetkelld myymal6iden asiakkaiden joukossa. Kyseessd on harkinnanvarai-

nen otanta, jolloin otantayksik6t poimitaan harkintaa kayttien. Tuloksena on siis nayte.

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen laatimisessa piti ottaa huomioon ympiristo, jossa sitd kaytettiisiin.
Lentoasemalla ihmisilld on kiire, joten lomakkeessa ei saisi olla litkaa avoimia kysymyk-
sid, jotka vievit aikaa. Kyselylomake oli my6s laadittava siten, ettd eri maista olevat ja
eri kieltd puhuvat thmiset ymmartiisivit sitd samalla tavalla. Kyselylomake laadittiin
suomen lisiksi englanniksi ulkomaalaisille asiakkaille. Kummassakin lomakkeessa oli
yhtenevit kysymykset, joskin ne oli lomakkeesta riippuen esitetty hieman erilaisella ta-
valla, jotta vastaaja pystyisi parhaiten vastaamaan kysymykseen. Kyselylomake on ta-

min tyon liitteessd 2 suomeksi ja liitteessd 3 englanniksi.

Lomake alkoi saatekirjeelld, jossa kerrottiin vastaajalle tutkimuksen aihepiiri ja tavoite
sekd selvitys siitd, ettd kerdtyt tiedot ovat luottamuksellisia eikd vastaajien henkil6llisyys
paljastu. Lopuksi saatekirjeessa oli my6s tutkimuksen toteuttajan yhteystiedot ja arvioi-

tu aika, joka tutkimukseen kuluu.
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Ensimmiisend osiona olivat vastaajan taustatiedot. Eat&Joy:n eri toimipisteistd tehddin
samanaikaisesti kolme samantyyppistd asiakastutkimusta, joten taustatiedot mukailevat
Eat&Joy Lasipalatsin toimipisteen taustatietoja. Samantyyppiset taustatiedot kaikissa
kyselyissa mahdollistavat eri toimipisteiden vertailun tulevaisuudessa. Ensimmainen
kysymys oli paivimaari ja kellonaika. Se tiytetain kysymittd vastaajalta. Taustatiedoissa
kysytadn asiakkaan sukupuolta, ikda, asuinpaikkaa, koulutustasoa, bruttotuloja, kotita-
louden kokoa ja lasten lukumiirdd. Nami kysymykset ovat identtisia Lasipalatsin myy-
mailan kyselyn kanssa. Sen lisiksi lentoasemaymparistossa taustatietojen joukossa oli
kysymys siitd, oliko vastaaja ensimmaistd kertaa Suomessa, jos hinen kotimaansa oli
muu kuin Suomi. Taustatiedoissa kysyttiin my0s syyta vierailuun lentoasemalla. Kan-
sainvalisen ympiriston vuoksi bruttotulot oli englanninkielisessd kyselylomakkeessa
mahdollista arvioida eurojen lisiksi Yhdysvaltojen dollareissa. Taustatietojen tarkoituk-
sena on saada kuva Eat&Joy lentoaseman toimipisteiden asiakasprofiilista eli siita, mil-

laisia asiakkaat ovat.

Kyselyn seuraavana osiona tutkittiin asiakkaiden nakemyksia lahiruoasta. Ensimmaise-
ni oli kysymys, jossa vastaajien tuli kuvailla lihiruokaa kolmella sanalla. T4lld kysymyk-
selld oli tarkoitus saada kasitys siitd, miten vastaaja suhtautuu ladhiruokaan: negatiivisesti
val positiivisesti ja millaisia mielleyhtymid hin liittad ldhiruokaan. Sanoista saa my0s
kasityksen siitd, onko kasite ”lahiruoka” heille tuttu. Kysymys oli lomakkeessa ensim-
miisend ldhiruokakysymyksena siksi, ettei vastaajilla olisi viela siina vaiheessa ennakko-
kasitysta atheesta. Seuraavaksi vastaajille naytettiin erilaisia maaritelmid lahiruoasta ja
pyydettiin kertomaan, mikd maaritelmistd oli heidan mielestaidn paras ldhiruoalle. Ky-
symyksen tarkoituksena oli saada selville, liittivitko vastaajat ldhiruoan kisitteeseen en-
sisijaisesti maantieteellisen, taloudellisen vai laadullisen nikékulman. Lahiruoka-osiossa
oli kysymyksia viela lahiruoan kayttotottumuksista: siitd miten usein vastaaja ostaa lahi-
ruokaa, mistd hin ostaa sitid ja syitd, jonka vuoksi vastaaja ostaa lihiruokaa. Nailld ky-
symyksilla oli tavoitteena tutkia vastaajien ldhiruoan kaytt6a ja syitd. Lahiruoan oston

syyt paljastavat, ovatko vastaajien ostomotiivit altruistisia vai hedonistisia.

Seuraava osio kyselyssa kasitteli yleista ostokayttaytymistd. Tavoitteena oli saada tietoa
siitd, minkdlaista vastaajan ostokayttaytyminen on lentoasemalla: miten usein asiakas
tekee ostoksia ja miten paljon rahaa asiakas kayttad. Kysymyksessa 18. kysyttiin syitd

sille, miksi vastaaja tekee ostoksia lentoasemalla. Tarkoituksena oli selvittda, mitkd mo-
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tiivit ohjasivat thmisten ostokayttaytymista lentoasemalla: toiminnalliset, sosiaaliset vai
mielihyvia tuottavat motiivit. Kysymyksid oli my0s siitd, miti tuotteita vastaaja ostaa
yleensi lentoasemalla ja ostaako hin lahjoja, matkamuistoja tai tuliaisia. Vastaajan tuli
my0s arvioida paljonko hin kéyttda rahaa matkoillaan lahjoihin, tuliaisiin ja matkamuis-
toihin, seka erilaisiin elintarvikkeisiin ja ruokiin, jotka hin ottaa mukaansa pois maasta.
My0s yleisen ostokdyttiytymisen tutkimisen kautta saadaan tietoa asiakasprofiilista,

esimerkiksi siitd miten asiakkaat kuluttavat rahaa lentokentilld ja matkoilla.

Toiseksi viimeisessd osiossa tutkittiin vastaajien ostokayttiytymistd Hat&Joy Farmer’s
Marketissa. Kysymyksia oli kiynnin syistd ja siitd, kuinka monta kertaa vastaaja on teh-
nyt ostoksia myymalédssa seka siitd, mita tuotteita han ostaa talld vierailulla. Tavoitteena
oli tutkia vastaajien ostomotiiveja. Kysymyksessid numero 25. vastaajien tuli kertoa na-
kemyksensi siitd, ovatko Eat&Joy:n tuotteet heidan mielestidan lahiruokaa, suomalaista
ruokaa, herkkutuotteita vai jotain muuta. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittii sita,
mieltivitko vastaajat tuotteet lahiruoaksi vai joksikin muuksi eli millainen mielikuva
heilld on Eat&Joy:n tuotteista. Seuraavana oli kysymyksia tuotevalikoiman riittivyydes-
td ja hintatasosta. Viimeisend lomakkeessa kysyttiin asiakastyytyviisyydestd. Kysymyk-
set kasittelivat sitd, miten tyytyviisid vastaajat olivat Eat&Joy Farmer’s Marketin palve-
luun ja tuotteisiin asteikolla 1-5. Kysymysten jilkeen oli avoin kysymys, jossa vastaaja

saattol antaa kommenttejaan palveluun ja tuotteisiin liittyen.

5.3 Tutkimuksen toteuttaminen Eat&Joy Farmer’s Marketissa

Tutkimuksen toteuttaminen alkoi kulkuluvan hankinnalla. Kaikilla lentoasemalla litkku-
villa on oltava kulkulupa, joten se hankittiin kolmeksi pdivaksi: maanantaiksi 17.9, kes-
kiviikoksi 19.9 ja perjantaiksi 21.9 syyskuussa 2012. Tutkimus oli tehtiva niiden kol-
men pdivin aikana. Toinen rajoittava piirre tutkimusta tehdessd ovat Eat&Joy myymi-
l6iden aukioloajat. Schengen-puolen myymald on auki joka piiva kello 6.00-21.00.
Non-Schengen myymalin aukioloajat ovat laajemmat: maanantaina ja tiistaina myymala
on auki kello 6.00-23.30 ja keskiviikosta sunnuntaihin 5.00-23.30. (Eat&]Joy 2012g.)
Kuitenkin henkilokuntaa myymal6issa on aamu kuudesta vain kello 18.00 asti, jolloin
viimeinen tyontekijd lihtee kotiin. Tutkimuksen toteuttaminen oli siis mahdollista vain
kello 06.00—-18.00 vilisena aikana, koska kulkuluvalla oli lupa olla vain isinnan seurassa

eli tissd tapauksessa Eat&Joy:n henkil6kunnan seurassa.
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Jotta tutkimuksesta tulisi mahdollisimman kattava, oli tutkimusta tehtivi eri vuorokau-
den aikoina 06.00—18.00 valilli. Maanantaina 17.9. tutkimusta tehtiin Schengen myyma-
lissi kello 9.00-17.30 ja keskiviikkona 19.9. kello 06.00-15.00. Perjantaina 21.9. tutki-
musta tehtiin kello 06.00-13.00. Non-Schengen myymalassd tutkimusta tehtiin perjan-
taina 21.9. kello 13.00—-15.00. Aikaisen kellonajan tarkoituksena keskiviikkona ja perjan-
taina oli saada vastauksia asiakkailta, jotka lihtivit aamukoneilla. Maanantaina ja petjan-
taina iltapaivalld oli tavoitteena keritd vastauksia Aasian koneiden matkustajilta, jotka
litkkuvat lentoasemalla iltapaivisin. Tutkimus keskittyl Schengen-myymalain, silld se on
toimipisteena suurempi seki asiakasmairaltdan ettd myynniltdan. Toinen syy Schengen-
myymaldan keskittymiseen oli se, ettd myymala sijaitsee heti turvatarkastuksen jilkeisel-
14 alueella. Myymalin ohi kulkee siis moninkertainen maara matkustajia, myos niita,
jotka ovat menossa non-Schengen-alueelle. Non-Schengen myymala on hiljaisempi ja

asiakkaita sielld on padsaantoisesti vain iltapaivalla Aasian koneiden lihdon aikaan.

Myymal6issd kyselyyn yritettiin valita mahdollisimman erilaisia vastaajia, jotta tuloksista
tulisi edustavat. Tutkimusta oli alun perin tarkoitus tehda seka myymal6iden puolella
ettd kassoilla, sen jalkeen kun asiakkaat olivat jo tehneet ostoksensa. Kuitenkin tutki-
musta tehtiin vain myymaloiden puolella, koska Eat&Joy:n kassana toimivat duty-freen
kassat. Duty-freen kassat olivat usein ruuhkaiset ja suurimalla osalla asiakkaista oli vain
duty-freen puolelta ostettuja tuotteita. Taman vuoksi paitettiin, ettd tutkimusta tehtai-
siin vain myymaloiden puolella, koska niin voitaisiin helpommin tavoittaa Eat&Joy:n
asiakkaat. MyymilGissa oli paljon matkustajia, jotka vain olivat lipikulkumatkalla turva-

tarkastuksesta ldhtoportille. Naita henkil6ita ei otettu mukaan tutkimukseen.

Tutkimukseen vastaajiksi valittiin asiakkaita, jotka tulivat Eat&Joy:n osastolle ja katseli-
vat tuotteita tai laittoivat niitd ostoskoriin. Ndin oli mahdollista saada vastauksia seka
sellaisilta asiakkailta, jotka olivat vain katselemassa tuotteita seki sellaisilta, jotka ostivat
tuotteita. Vastaajiksi yritettiin valita mahdollisimman erilaisia thmisia: kaikenikaisia ja eri
maista kotoisin olevia ihmisia. Usein ldhestyttiin sellaisia ihmisia, jotka olivat yksin tai
kaksin myymiloissi, silld heidan kanssaan oli helpompaa saada keskustelukontakti, kuin
sellaisen thmisen kanssa, joka oli suuremmassa joukossa, esimerkiksi koko perheen seu-
rassa tai matkalla ryhman kanssa. Talla tavoin kyselyyn vastaamistilanteesta saatiin

my6s rauhallinen.
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Mahdollisia vastaajia lihestyttiin kertomalla, ettd Eat&Joy:n myymil6issi tehdidin asia-
kastutkimusta ja vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Vastaajille mainittiin, ettd
kysymyksia on my6s lahiruoan kayttotottumuksista. Tutkimukseen suostuivat usein
sellaiset asiakkaat, joilla oli aikaa kulutettavana eika kiirettd lennolle. Yleisimmit kieltdy-
tymisen syyt tutkimuksesta olivat kiire lahtSportille, huono englanninkielentaito ja va-
symys matkustamisesta, jonka vuoksi asiakas ei jaksanut vastailla kysymyksiin. Huono
kielitaito aitheutti katoa varsinkin veniliisten ja Aasian maista kotoisin olevien asiakkai-
den keskuudessa. Vastauksia néistd maista olleilta asiakkailta ei saatu tarpeeksi suhteessa

sithen, ettd myymalGissa asiakkaita oli paljon niistd maista.

Yhteensa vastaajia oli 100. Vastaamiseen kului aikaa noin nelja minuuttia. Kysymykset
kysyttiin vastaajilta ja heille naytettiin vastausvaihtoehtoja kyselylomakkeesta. Jotkut
vastaajat vastailivat nopeasti kysymyksiin, kun taas toiset vastaajat jaivat keskustelemaan
kysymyksistd pidemmaksi aikaa ja esittivit paljon omia nikemyksiddn aiheesta. Kysely-
lomakkeeseen kirjattiin ylos vastaajien antamia kommentteja. Jotkut eivit vastanneet
mitdan avoimiin kysymyksiin, mahdollisesti siksi, ettei heilld ollut aikaa tai he eivat jak-
saneet vastata. Sen jalkeen kun 100 vastaajaa oli osallistunut tutkimukseen, kaikki ai-
neisto paperisilta kyselylomakkeilta syotettiin Webropol-ohjelmaan, jotta tiedot saatai-
siin sihkéiseen muotoon. Webropol on ohjelma, jolla voi tehda erilaisia kyselylomak-
keita, kerité tietoa ja analysoida sitd. Tietojen sy6ton Webropol-ohjelmaan teki tutkija

itse.

Webropol-ohjelmasta saatiin aluksi perusraportti, josta nikyvit perustulokset kaikista
kyselylomakkeen kysymyksistd. Sen jilkeen tuloksia analysoitiin vertailemalla kahta eri
kysymystd keskendan Webropolin vertailu-toiminnolla, esimerkkina naisten ja miesten
suhdetta sithen, miten usein lahiruokaa ostetaan. Lahes kaikkia kysymyksia vertailtiin

ainakin sukupuolen, idn ja asuinpaikan kanssa, jotta saataisiin selville eroja eri ryhmien

valilla.

Avoimet kysymykset, joissa kysytdan rahankéyttod, analysoitiin Microsoft Excel -
ohjelmalla. Niisté laskettiin keskiarvo, mediaani ja moodi Excelin avulla. Muut avoimet
kysymykset, joissa vastauksena oli tekstid tai sanoja analysoitiin Webropol-ohjelman
tarkastele-toiminnolla, jolla muodostetaan sanaryhmiid. Eri sanaryhmia tarkastelemalla

saadaan kaikki samantyyppiset sanat, esimerkiksi laatusanat yhden kategorian alle. Tu-
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losten analysointiin kiytettiin my6s Webropolin professional statistics -toimintoa, jolla
on mahdollista tehdai erilaisia ristiintaulukointeja. Ristiintaulukoinnissa valitaan X- ja Y-
muuttujat eli kaksi eri kysymysti, joita voidaan molempia tilld tavoin tarkastella saman-
aikaisesti ja vertailla. Ristiintaulukoimalla on mahdollista saada tietoa muuttujien vili-
sestd riippuvuudesta ja yleiskuva vastausten jakautumisesta (Holopainen & Pulkkinen
2000, 48). Osa taulukoista tehtiin Excel-ohjelmalla, jota varten tiedot Webropolista

muutettiin Excel-muotoon.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tulokset on jaoteltu neljaan eri kategoriaan: vastaajien taustatietoihin, nakemyksiin lahi-

ruoasta, yleiseen ostokiyttiytymiseen ja ostosten tekoon Eat&Joy Farmer’s Marketissa.

6.1 Tutkimukseen osallistujat erilaisista taustoista

Vastaajista 54 % oli naisia ja 46 % michia. Vastaajia oli monenikaisid. Nuorin vastaaja
oli alle 20-vuotias ja vanhimmat vastaajat yli 70-vuotiaita. Kuviossa 13 on esitetty vas-
taajat ikiryhmittdin. Eniten vastaajia oli ikairyhmassid 30—39-vuotiaat. Toiseksi eniten
vastaajia oli 40—49-vuotiaissa ja kolmanneksi eniten 20—20-vuotiaissa. Yhteensa 20—49-
vuotiaita oli 74 % kaikista vastaajista. 60-vuotiaita tai sitd vanhempia vastaajia oli 10 %
vastaajista.
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Kuvio 13. Vastaajat ikdryhmittdin (%) (N=100).

Vastaajista 20 % oli padkaupunkiseudulta eli Helsingistd, Espoosta, Vantaalta tai Kau-
niaisista. Muualta Suomesta oli 22 % vastaajista. Muualta Suomesta kotoisin olevat vas-
taajat olivat pddasiassa suurista kaupungeista tai padkaupunkiseudun kehyskunnista.
Vastaajat olivat monista eri kaupungeista tai kunnista. Kaupungit ja kunnat ovat taulu-
kossa 3. Yleisimmin mainittiin Oulu ja Lappeenranta. Vastaajista 58 % asuinpaikka oli
ulkomailla. Vastaajia oli 22:sta eri maasta. Eniten vastaajia oli Yhdysvalloista (yhdek-
sian), Ranskasta (kahdeksan), Iso-Britanniasta (kuusi) ja Japanista (viisi). Kaikki eri maat

on kuvattu taulukossa 3.
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Taulukko 3. Vastaajien kotimaat ulkomailla ja kaupungit sekd kunnat Suomessa.

Yhdysvallat 9 Oulu 2
Ranska 8 Lappeenranta 2
Iso-Britannia 6 Tampere 1
Japani 5 Turku 1
Kiina 3 Jyviskyld 1
Ruotsi 3 Lahti 1
Veniji 3 Kuopio 1
Saksa 3 Kajaani 1
Hollanti 2 Imatra 1
Eteld-Korea 2 Joensuu 1
Italia 2 Savonlinna 1
Kanada 2 Kemi 1
Sveitsi 1 Heinola 1
Notja 1 Rovaniemi 1
Brasilia 1 Kiuruvesi 1
Islanti 1 Vihti 1
Viro 1 Mintsald 1
Slovenia 1 Porvoo 1
Irlanti 1 Tuusula 1
Tanska 1 Nurmijirvi 1
Puola 1

Belgia 1

Suurin osa vastaajista, 36 % oli Euroopasta. Pohjois-Amerikasta vastaajia oli 11 %, Aa-
siasta 10 % ja Eteld-Amerikasta yksi prosentti. Osa ulkomailla asuvista oli Suomen kan-
salaisia, mutta he asuivat pysyvisti jossain muussa maassa kuin Suomessa. Ulkomaalai-
sista vastaajista 37 % ei ollut ennen ollut Suomessa. Kuitenkin suuri osa vastaajista eli
63 % oli vieraillut Suomessa ennenkin. Erityisesti Aasian maista kotoisin olevat vastaa-
jat eli Kiinasta, Japanista ja Eteld-Koreasta tulevat olivat ensimmaistd kertaa Suomessa.
Kuviossa 14 sukupuolittain tarkasteltuna naisista ulkomailla asui 46,3 % ja Suomessa
53,7 %. Miehistd 71,7 % oli ulkomailla asuvia ja 28,3 % Suomessa asuvia. Vaikka koko
tutkimukseen osallistuneissa oli naisia enemman, niin ulkomaalaisista vastaajista mies-

ten osuus oli suurempi.
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Kuvio 14. Vastaajien asuinpaikka sukupuolittain (%) (N=100).

Korkeakoulutus eli yliopisto tai ammattikorkeakoulututkinto oli 60 % eli enemmistolla
vastaajista. Toiseen asteen koulutuksen suorittaneita eli lukion tai ammattikoulun kay-
neitd oli 35 % vastaajista, perusasteen koulutus oli viidelld prosentilla vastaajista. Kuvi-
ossa 15 on esitetty vastaajien arviot kotitaloutensa yhteenlasketuista bruttotuloista. Ko-
titalouden yhteenlasketut bruttotulot olivat yleisimmin 40 000-59 999 euron tai

60 000—89 999 euron vililld. 43 % vastaajista valitsi jommankumman vaihtoehdon koti-
talouden yhteenlasketuiksi bruttotuloiksi. Seuraavaksi yleisin vaihtoehto oli 20 000—

39 999 euroa. Neljin suosituimman vaihtoehdon yhteenlaskettu osuus oli 79 %. Vasta-

uksia tuli kuitenkin laidasta laitaan ja kaikki vaihtoehdot mainittiin vastauksissa.
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Kuvio 15. Vastaajien kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot (€) (%) (n=97).
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Vastaajista 41 % ilmoitti, ettd he asuvat kahden hengen kotitaloudessa. Seuraavaksi ylei-
sin vastaus oli yhden hengen kotitalous, jossa asui 22 % vastaajista. Kolmen hengen
taloudessa asui 17 % ja neljin hengen taloudessa 16 % vastaajista. Viiden hengen koti-
talouksia oli 3 % ja yksi prosentti ilmoitti asuvansa kuuden hengen tai sitd suuremmassa
kotitaloudessa. Yli puolet vastaajista asui siis yksin tai kahden hengen kotitaloudessa. 66
% vastaajista ilmoitti, ettei heiddn kotitaloudessaan ole lapsia. 13 % vastaajista oli koti-
taloudessaan yksi lapsi. 17 % vastaajista mainitsi kotitaloudessaan olevan kaksi lasta ja

neljd prosenttia vastaajista kertoi, ettd heilld oli kolme lasta kotitaloudessaan.

Suurin osa vastaajista, periti 38 % oli lentoasemalla tydmatkan vuoksi. Seuraavaksi ylei-
sin syy oli lomamatka, jonka mainitsi 31 % vastaajista. Kuviosta 16 kay ilmi, ettd pelkas-
tidn koneenvaihdon takia Helsinki-Vantaan lentoasemalla oli 14 % vastaajista. Suku-
laisten tapaamisen mainitsi 11 %. Muita mainittuja syitd lentoasemalla vierailuun olivat
ystivien tapaaminen ja matka toiseen kotimaahan.
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Kuvio 16. Vastaajien paiasiallinen syy vierailuun Helsinki-Vantaan lentoasemalla (%)

(n=99).

Erityisesti Kiinasta, Japanista ja Eteld-Koreasta kotoisin olevat mainitsivat olevansa
lomamatkalla tai vaihtamassa konetta. Eurooppalaisilla ja Pohjois-Amerikasta kotoisin
olevilla yleisin syy oli tydmatka. Pidkaupunkiseudulta kotoisin olevat vastaajat mainitsi-
vat useimmiten lentokenttivierailunsa syiksi lomamatkan tai tydmatkan. Muualta Suo-
mesta kotoisin olevat mainitsivat my6s koneen vaihdon lomamatkan ja tydmatkan
ohella syykseen vierailla kentélld. Vanhemmat vastaajat mainitsivat olevansa useimmi-
ten lomamatkalla, kun taas vastaajat ialtdan 30—49-vuotta, olivat useimmiten tyomatkal-

la.
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6.2 Nikemykset lihiruoasta ovat positiivisia

Vastaajilta pyydettiin kuvailemaan ldhiruokaa kolmella sanalla. Useimmin mainitut sanat
olivat tuore, joka mainittiin 17 kertaa, maukas (16 mainintaa) ja terveellinen (14 mainin-
taa). Vastaajat kuvailivat erityisesti erilaisia lihiruoan ominaisuuksia adjektiivein seka
mainitsivat erilaisia ruokatuotteita, joita heille tuli mieleen. Sanat, joita vastaajat kaytti-
vit kuvailemaan liahiruokaa, on jaoteltu eri kategorioihin analysoimisen helpottamiseksi.
Sanat on jaoteltu taloudelliseen, maantieteelliseen, laadulliseen kategoriaan ja muihin
sanoihin. Taulukossa 4 on esitelty sanat, jotka liittyvit talouteen ja maantieteelliseen

sfjaintiin.

Taulukko 4. Vastaajien lahiruoan kuvailuun kiyttimat talouteen ja maantieteelliseen

sfjaintiin liittyvat sanat.

Talouteen liittyvit sanat Maantieteelliseen sijaintiin liittyvit sanat
kallis 7 suomalainen 6
pientuotanto 2 Lappi 3
edullinen 1 liheltd 2
hieman kallis 1 maalaismainen 2
reilu korvaus tuottajille 1 helposti saatava 1
reilu 1 tuotetaan lahelld ja paikallisista raaka-aineista 1
pienyrittijyys 1 lihelld tuotettua 1
hyvi bisnes 1 kotiruokaa 1
hyddynnettivd enemmin 1 haluan aina ostaa paikallisia tuotteita mukaani 1
maatilat 1
tori 1
kotimainen 1
suosin aina suomalaista 1

Muutamat vastaajat eivat osanneet kuvailla lahiruokaa lainkaan. Vastaajat mainitsivat,
etteivit tienneet, mikd on ldhiruokaa ja ettei heille tullut mitain sanoja mieleen juuri
silld hetkelld. Laatuun liittyvia sanoja mainittiin eniten. Naita olivat esimerkiksi maukas,
puhdas, terveellinen, erilainen, tuore, hyvii ja luonnollinen. Toiseksi eniten mainittiin
erilaisia ruokatuotteita ja mielikuvia Suomesta. Tallaisia sanoja olivat marjat, sienet,
ruisleipd, pelto, metsa ja jarvi. Maantieteelliseen sijaintiin liittyvit sanat olivat kolman-
neksi yleisimpia. Mainittuja sanoja olivat esimerkiksi suomalainen, ldhelld ja Lappi. Va-
hiten mainittiin taloudelliseen nikékulmaan viittaavia sanoja. Useimmin mainittu sana

taloudellisesta kategoriasta oli kallis. Taulukossa 5 on esitelty laatuun liittyvit sanat.
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Laadullinen kategoria on jaettu vield viiteen pienempiin osaan tarkastelun helpottami-

seksi: makuun, luonnollisuuteen, eettisyyteen, perinteisyyteen ja muihin laatusanoihin.

Taulukko 5. Vastaajien lahiruoan kuvailuun kayttamat laatuun liittyvit sanat.

Laatuun liittyvit

sanat

Maku Luonnollisuus Muita laatusanoja

tuore 17 terveellinen 14 erilainen 9

maukas 16 puhdas 7 yllidtyksellinen 1

hyvia 6 luomu 7 kiinnostavaa 1

laadukas 4 luonnollinen 6 ainutlaatuista 1

maistuva 3 puhdas 5 loistavaa 1

herkullinen 1 ekologinen 3 himmastyttivad 1

gourmet 1 ei lisdaineita 2 rakastan sitd 1

raikas 1 el torjunta-aineita 2 tyylikis 1

yksinkertainen 1 turvallinen 2 hieno 1

rasvainen 1 ei tuholaisaineita 1 upea 1
luontoystavillinen 1 ruokaa, josta

Eettisyys luontainen ihmisille 1 kannattaa olla ylped 1

vastuullista 1 ei tehdasmaista 1

eettinen 1 prosessoimaton 1 Perinteisyys

vaihtoehtoinen 1 perinteinen 4

kestavid 1 vanhanaikainen 1

hyvinvointi 1 kisityo 1

Suomessa asuvat vastaajat mainitsivat erityisesti laatuun (tuore, maukas, puhdas, ei tor-

junta-aineita) ja talouteen liittyvid sanoja (kallis, reilu). Maantieteelliseen sijaintiin
useimmiten liitetty sana oli lahelld. Ulkomailla asuvien vastaajien sanoissa korostuivat
suomalaisina pidetyt ruokatuotteet kuten ruisleipd, marjat ja sienet. He my6s mainitsi-
vat muita suomalaisina pidettyjd asioita ja mielikuvia, kuten metsin ja jarven. Maantie-
teelliseen sijaintiin liitetty sana ulkomailla asuvilla oli useimmiten suomalainen. Laatuun
liittyvit sanat, joita ulkomaalaiset useimmiten mainitsivat, olivat maukas, perinteinen ja
erilainen. Talouteen ja ty6llisyyteen liittyvid sanoja he eivit juuri maininneet. Taulukos-
sa 6 on esitelty muita sanoja, joita vastaajat mainitsivat, kuten ruokatuotteita ja mieliku-

via.
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Taulukko 6. Vastaajien lahiruoan kuvailuun kdyttimat muut sanat.

Muita sanoja Mielikuvat
Ruokatuotteet pelto 3
kala 8 luonto 2
poro 6 terva 2
marjat 6 jarvi 1
lohi 4 vihta 1
sienet 4 maisema 1
ruisleipi 3 maatalo 1
liha 2 niitty 1
kantarelli 1 lehmi 1
vihannekset 1 meti 1
tilli 1 vene 1
ruis 1 sauna 1
karjalanpiirakka 1 koivu 1
tumma leipd 1
silli 1 Muuta
hirvenliha 1 pikaruoka 1
riista 1 nopeasti ostettu 1
Fazer-suklaa 1 tuttu 1
hunaja 1 suuri valikoima 1
rypsi 1 poikkeavia tuotteita 1
mustamakkara 1 ruskea 1
vihred 1

Sukupuolien viliset eroavaisuudet lahiruoan kuvailussa olivat pienid. Naiset mainitsivat
hieman useimmin sanoja terveellinen, luomu, luonnollinen ja reilu. Miesten vastauksis-
sa korostuivat sanat kallis, erilainen ja perinteinen. Ikaryhmista 50-59 ja 60—-69-vuotiaat
mainitsivat kotimaisuuden ja suomalaisuuden enemmain kuin muut ikdryhmat. Nuo-
remmat ikdryhmat 20—29 ja 30—39-vuotiaat kuvailivat ldhiruokaa sanoilla ekologinen,
luomu ja ldhelld tuotettu. Eri koulutustasojen vililld ei ollut huomattavia eroavaisuuk-
sia. Vastaajat mainitsivat sekd hedonistisia etta altruistisia sanoja kuvatessaan lahiruo-
kaa. Altruistisia sanoja olivat esimerkiksi reiluus ja eettisyys. Hedonistisia sanoja olivat

esimerkiksi maukas ja laadukas.

Vastaajien maaritelmait ldhiruoasta olivat moninaiset. Kuviossa 17 vastaajista 29 %
madaritteli 1dhiruoan kotimaassaan tuotetuksi ruoaksi. Seuraavaksi eniten valittu vaihto-
ehto oli 100 kilometrin siteelld tuotettua ruokaa. Sen valitsi 16 % vastaajista. Kolman-

neksi valittu vaihtoehto oli tuore ja maukas ruoka. Nain ldhiruoan maaritteli 15 % vas-
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taajista. Kaikki mairitelmit saivat 4dnid ja listan ulkopuolelta mainittiin méiaritelma,
jonka mukaan lihiruoka on tietyssd maassa tuotettua ruokaa.
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Kuvio 17. Lahiruoan maaritteleminen (%) (n=98).

Suomalaiset vastaajat mairittelivit ldhiruoan erityisesti 100 kilometrin siteelld, mahdol-
lisimman lyhyelld tuotantoketjulla ja pientiloilla tuotetuksi ruoaksi. Ulkomailla asuvat
valitsivat vaihtoehdoista useimmin tuoreen ja maukkaan ruoan sekd kotimaassa tuote-
tun ruoan. Miehet valitsivat hieman useammin vaihtoehdoksi 100 kilometrin siteelld

tuotetun ruoan.

Vastaajista suurin osa eli 44 % ilmoitti ostavansa lihiruokaa viikoittain. yhdestd kahteen
kertaa kuukaudessa lihiruokaa osti 20 % vastaajista. 11 % vastaajista osti lahiruokaa
péivittdin ja toiset 11 % harvemmin kuin kerran kuussa. Vastaajista 13 % ilmoitti, ettd
ei osta koskaan ldhiruokaa. Vastaajista 87 % siis ostaa lihiruokaa ja 13 % ei siti osta.
Ulkomailla asuvat vastaajat nayttivat ostavan vihemmain ldhiruokaa kuin Suomessa
asuvat vastaajat. Erityisesti Pohjois-Amerikassa asuvat vastaajat mainitsivat ostavansa

lihiruokaa vain 1-2 kertaa kuukaudessa tai eivat koskaan.

Yleisimmin vastaajat ostivat lahiruokaa piivittiistavarakaupoista ja toreilta. Kumpikin
vaihtoehto sai 37 % kaikista vastauksista. 14 % vastaajista ilmoitti ostavansa ldhiruokaa
muista lahiruokaan keskittyneistd litkkeistd. Suoraan tuottajalta lahiruokaa osti 10 %
vastaajista. Muita vastauksia annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta olivat esimerkiksi

kauppahallit, oma kasvimaa ja suoraan tuottajalta kotiin tuleva luomulaatikko (organic
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box), jossa on lidhialueiden tuottajien luomuruokaa. Suomessa asuvat vastaajat mainitsi-
vat useammin ldhiruoan oston piivittdistavarakaupoista ja toreilta kuin ulkomailla asu-
vat vastaajat. Ulkomailla asuvien vastauksissa taas korostui lahiruoan ostaminen suo-
raan tuottajilta ja muista lihiruokaan keskittyneista litkkeistd. Eri-ikdisten keskuudessa
ei ollut huomattavia eroja, mutta lihiruoan ostaminen toreilta naytti lisddntyvan van-
hempien vastaajien keskuudessa. Vastaajat, jotka ostivat lihiruokaa piivittdin, ostivat

sitd useimmiten suoraan tuottajalta.

Kuviossa 18 esitellddn syitd, joiden vuoksi vastaajat ostivat ldhiruokaa. Yleisin syy oli
maku ja herkullisuus. Toiseksi tirkein syy oli lihiruoan laatu ja kolmanneksi tuli tuore-
us. Seuraavaksi tirkeimpind pidettiin pientuottajien tukemista seki tietoa alkuperisti ja
terveydellisid syitd. Vihiten vastauksia saivat ympiriston pienempi kuormitus, turvalli-
suus ja oman talousalueen tukeminen. Muita mainittuja syitad annettujen vathtoehtojen

ulkopuolelta olivat ldhiruoan omalaatuisuus ja lihiruoan hyvi saatavuus lihelti kotia.
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Kuvio 18. Lahiruoan ostamisen syyt (kpl) (n=99).

Vastaajista naiset valitsivat miehid useimmin pientuottajien tukemisen syyksi ostaa lahi-
ruokaa. Miehet taas valitsivat laadun naisia useammin. Koulutustasoittain tarkastelemal-
la huomataan, etti toisen asteen ja korkea-asteen koulutuksen suorittaneet valitsivat
useammin oman alueen talouden tukemisen ja ympariston pienemmin kuormituksen.

Perusasteen suorittaneet eivat valinneet kertaakaan naitd vaihtoehtoja. Perusasteen kou-
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lutuksen suorittaneet taas valitsivat useammin tuoreuden, turvallisuuden ja maun syiksi

lahiruoan ostolle.

6.3 Lentoasemalla aikaa kulutetaan ostosten tekoon

Vastaajista suurin osa eli 38 % teki ostoksia usein lentoasemalla vieraillessaan. Kuviossa
19 huomataan, etta toiseksi usein valittiin vaihtoehto joskus, jonka valitsi 31 % vastaa-
jista. 17 % vastaajista ilmoitti tekevinsd ostoksia aina ollessaan lentoasemalla. Vain
kaksi prosenttia ilmoitti, ettei koskaan tee ostoksia lentoasemalla. Erityisesti Aasian
maista olevat vastaajat mainitsivat tekevinsi aina tai usein ostoksia lentoasemalla. Su-
kupuolten vililld nakyi my6s eroja. Naiset vastasivat miehid useammin tekevansi ostok-
sia aina tai usein lentoasemalla.
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Kuvio 19. Vastaajien ostoksien teon yleisyys lentoasemalla (%) (n=99).

Vastaajilta kysyttiin, mitd tuotteita he yleensi ostavat lentoasemalta. Tulokset ovat ku-
viossa 20. Kuviosta huomataan, ettd eniten ostetaan elintarvikkeita ja herkkutuotteita.
Niin vastasi 73 vastaajaa. Toiseksi yleisimmit tuotteet olivat meikkituotteet ja hajus-
teet, niin valitsi 58 vastaajaa. 37 vastaajaa valitsi lehdet ja kirjat tuotteekst, joita he
yleensi ostavat lentoasemalla. Tupakka- ja alkoholituotteet saivat 34 vastausta. Yksi
vastaaja mainitsi my6s annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta lahjat. Naisten vastauksis-
sa korostuivat elintarvikkeiden ja herkkutuotteiden, meikkituotteiden ja hajusteiden
sekd sisustustuotteiden ostaminen. Miehilld enemmin vastauksia saivat elektroniikka-
tuotteet, tupakka- ja alkoholituotteet ja vaatteet sekd asusteet. Ikaryhmittiin vertailtuna
eroavaisuuksia oli varsin vihin. Tuloksista voidaan kuitenkin huomata vanhempien
vastaajien ostavan nuorempia vastaajia enemmain elintarvikkeita sekid tupakka- ja alko-
holituotteita lentoasemalta. Ulkomailla asuvien vastaajien vastauksissa ostetaan enem-

min elintarvikkeita ja herkkutuotteita sekd koruja ja vaatteita kuin Suomessa asuvien
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vastauksissa. Suomessa asuvat taas ostavat enemmin tupakka- ja alkoholituotteita kuin
ulkomailla asuvat. Eri tuotteiden ostossa ei havaittu eroja eri syiden vuoksi matkustavi-
en valilld. Vaikka vastaaja oli siis tydmatkalla tai lomamatkalla, ei eri tuotteiden ostami-

sessa ollut eroja.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 63 VO T3

“Yaatteita tai asusteita

Koruja tai kelloja

Elirtarvikkeita tai herkkutuotteita

Eleltronilkkaa

Lehtid tai kirjoja

Meikkituctteita tai hajusteita

Sisustustuctteita

Tupakka- tai alkoholtuctteta

Muta, mitd?

En osta

Kuvio 20. Tuotteet, joita vastaajat ostavat lentoasemalta (kpl) (N=100).

Kysyttdessa vastaajilta syita ostoksien tekoon lentoasemalla eniten vastauksia sai vaih-
toehto ajan kuluttaminen ostoksien tekoon. Tulokset ovat kuviossa 21. Se oli pdisyy
ostoksien tekoon 29 % vastaajista. 23 % vastaajista mainitsi tekevansi ostoksia siksi,
ettd tarjolla oli tuotteita, joita ei ollut mahdollista saada muualta ostettua. Kolmanneksi
eniten vastauksia saivat muut syyt. Vastaajat mainitsivat ostoksien tekoon syiksi esi-
merkiksi sen, ettd kotiin oli ostettava ruokaa, nilan, paikalliset tuotteet, tuliaisten oston,
laadukkaat tuotteet, helppouden tehdid ostoksia lentoasemalla, vain lentokentilld on
aikaa tehda ostoksia ainut mahdollisuus, lennolle mukaan ruokaa, ostan juotavaa, jota ei
saa tuoda muualta lentokentille. Edullisemmat hinnat syyksi ostoksien tekoon mainitsi

14 % ja laajan tuotevalikoiman 11 % vastaajista.
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Kuvio 21. Vastaajien syyt ostoksien tekoon lentoasemalla (%) (n=99).

Naisten vastauksissa korostui erityisesti ajan kuluttaminen ostosten tekoon ja edulli-
semmat hinnat. Miehet vastasivat enemmain vaihtoehtoihin tarjolla tuotteita, joita ei
saatavilla muualta. Erityisesti vanhemmat vastaajat (60—79-vuotiaat vastaajat) sanoivat
syyksi tuotteiden edullisuuden. Aikaa ostosten tekoon kuluttivat erityisesti konetta vaih-
tamassa olleet ja tyOmatkalaiset.

Kysyttiessa vastaajilta miten usein he ostavat tuliaisia, matkamuistoja ja lahjoja, ylei-
simmait vastaukset olivat usein ja joskus. Kumpaankin tuli vastauksia 33 %. Vastaajista
26 % osti tuliaisia, matkamuistoja tai lahjoja aina matkoillaan. Vain viisi prosenttia vas-
tasi harvoin ja kaksi prosenttia vastasi, ettei koskaan osta tuliaisia, matkamuistoja ja

lahjoja.

Vastaajien rahankaytto tuliaisiin, matkamuistoihin ja lahjoihin vaihteli suuresti. Vasta-
uksia tuli 0-500 euron vililld. Vastaajien keskiarvo oli 101,70 euroa. Kun kaikki luvut
jarjestetddn suuruusjirjestykseen, joukon keskimmiinen luku on mediaani. Vastauksien
mediaani oli 50 euroa. Myos moodi, eli yleisimmin esiintyva luku oli 50 euroa. Elintar-
vikkeisiin vastaajat kayttivit rahaa 0—400 euroa. Keskiarvo oli 48 euroa. Elintarvikkei-

siin kaytettavan rahamairan mediaani oli 20 euroa ja moodi 40 euroa.

6.4 Ostoksien teko Eat&Joy Farmer’s Marketissa on satunnaista
y

Vastaajilta kysyttiin syytd heiddn vierailuunsa Eat&Joy Farmer’s Marketissa. Tutustu-

minen oli yleisin vastaus. Kuviosta 22 kay ilmi, ettd 27 % valitsi tuon vaihtoehdon. He-
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riteostokset olivat 21 % vastaajista syy vierailla Eat&]Joy:ssa. Tietyn tuotteen ostaminen
seka tuliaisten ja lahjojen osto saivat saman mairin vastauksia, kumpikin 17 % kaikista
vastausta. Muina syita vierailuun mainittiin esimerkiksi vierailu kaupungin Eat&Joy
maatilatorilla, jonka vuoksi vastaaja halusi my6s tulla lentoaseman Fat&Joy myymalain.
Eri sukupuolten tai ikdryhmien vililld ei ollut eroja vastauksissa. Suomessa asuvat vas-
taajat olivat enemmin tutustumassa kuin ulkomailla asuvat vastaajat. Ulkomailla asuvat
vastaajat taas olivat ostamassa tiettya tuotetta.

0% 5% 10% 15 % 20% 25% 30%

Tutustuminen

Tietyn tuotteen ostaminen

Herateostokset

Matkamuistot

Tuliaisten ja lahjojen osto

Valipalan osto

Muu, mika?

Kuvio 22. Vastaajien kdynnin syy Eat&Joy Farmer’s Marketissa (%) (n=98).

Vastaajista 57 % ei ollut tehnyt aikaisemmin ostoksia Eat&Joy Farmer’s Marketissa.
Kerran ostoksia oli tehnyt 16 % vastaajista. Kolme prosenttia vastaajista oli tehnyt kak-
si kertaa ja 20 % vastaajista oli tehnyt kolme kertaa tai useammin ostoksia. Muutama
mainitsi myOs kidyneensd muissa Eat&Joy myymailoissd Helsingissd. Ulkomailla asuvat
vastaajat yleensd vastasivat, etteivit he olleet vierailleet Eat&Joy:ssa kertaakaan tai vain
yhden kerran. Padkaupunkiseudulla asuvat olivat vierailleet myymadldssid useammin kuin

muualla Suomessa asuvat vastaajat.

Eniten vastaajat ostivat tai aikoivat ostaa makeisia Eat&Joy Farmer’s Marketista. Puolet
vastaajista eli 50 valitsi ainakin timén vaihtoehdon annetuista kategorioista. Kuviosta
23 huomataan, ettd 29 vastaajaa kertoi ostavansa mehuja ja hilloja. Seuraavaksi eniten
vastauksia saivat liha- ja kalatuotteet (22 vastausta) ja maitotuotteet eli juustot (16 vas-
tausta). 20 vastaajaa ilmoitti, ettei osta mitdan tuotteita Eat&Joy:lta. Muita mainittuja
tuotteita, joita vastaajat ostivat, olivat esimerkiksi vesipullo, porontalja, hunaja ja kuiva-
tut mustikat. Vastaajista naiset vastasivat ostavansa erityisesti makeisia sekd mehuja ja

hilloja. Michet ostivat enemman liha- ja kalatuotteita, siilykkeiti ja alkoholituotteita.
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Ulkomailla asuvat vastasivat ostavansa enemmin liha- ja kalatuotteita sekd hilloja ja
mehuja kuin Suomessa asuvat vastaajat. Suomessa asuvat taas ostivat enemméan maito-
tuotteita eli juustoja kuin ulkomailla asuvat. Eri ikdryhmien vililld eroja tuotteiden os-

tossa ei ollut.

Sailykkeet

Liha- ja kalatuotteet

Leipa

Maitotuottest (juustot)

Kuiva-aineet (jauhottms.)

Mehut ja hillot

Makeiset

Alkoholituottest

muu, mika?

En osta

Kuvio 23. Tuotteet, joita vastaajat aikoivat ostaa tai ostivat Eat&Joy Farmer’s Marketis-

ta (kpl) (N=100).

Kysyttdessa vastaajien nakemystd Eat&Joy:n tuotteista suurimman osan mielestd tuot-
teet ovat suomalaisia tuotteita (kuvio 24). 22 % mielesta tuotteet olivat herkkutuotteita.
Lihiruoan kannalla oli 19 % vastaajista. Kasintehdyt tuotteet saivat seitsemin prosent-
tia vastauksista ja eettiset tuotteet kolme prosenttia vastauksista. Michet valitsivat use-
ammin vathtoehdoksi suomalaiset tuotteet kuin naiset. Naiset taas korostivat
Eat&]Joy:n tuotteita lahiruokana miehia enemmin. Ulkomailla asuvien mielestd tuotteet
olivat suomalaisia tuotteita ja herkkutuotteita. Vain harva ulkomaalainen valitsi vaihto-
ehdoksi lihiruoan. Suomessa asuville tuotteet taas olivat ensisijaisesti lihiruokaa. Eri-

ikdisten vastaajien vastauksissa ei ollut merkittdvid eroja.
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Kuvio 24. Vastaajien mielikuva Eat&Joy Farmer’s Marketin tuotteista (%0) (N=100).

Useimpien asiakkaiden mielestd Eat&Joy Farmer’s Marketin tuotevalikoima oli riittdva.
Niin vastasi 57 %. Tuotevalikoima oli runsas 39 % mielestd. Yksipuoliseksi valikoiman
koki kolme prosenttia vastaajista ja puutteelliseksi vain yksi prosentti vastaajista. Tuo-
tevalikoimasta tuli seuraavia kommentteja vastaajilta, joiden mielesti se oli yksipuolinen
tai puutteellinen: “monet tuotteet on pakattu vakuumiin, joten ulkoniké on hieman

»

muovinen”, ”tuotevalikoimassa ei ole voita” ja ”valikoimassa ei ole sahtia”. My6s tuo-

reiden karjalanpiirakoiden puuttuminen valikoimasta mainittiin.

Suurimman osan mielestd hintataso myymalassi oli sopiva. Niin vastasi 49 % vastaajis-
ta. Melko kalliiksi hintatason arvioi 29 % ja kalliiksi 15 % vastaajista. Toisaalta kuuden
prosentin mielesti tuotteet olivat melko edullisia. Seuraavia kommentteja saatiin vastaa-
jilta liittyen myymilidn hintatasoon: liian kallista eldkeldiselle”, tuotteet ovat kalliita,
vaikka toki sille on syynsd” ja “tuotteet ovat hyvia, mutta kalliita opiskelijalle”. Ulko-

mailla asuvien yleisin vastaus oli se, ettd hintataso oli sopiva. Piadkaupunkiseudulla ja

muualla Suomessa asuvat vastasivat tuotteiden olevan melko kalliita tai kalliita.

Rahamaird, jonka vastaajat kiyttivit Eat&Joy Farmer’s Marketin tuotteisiin vaihteli 0—
150 euron valilla. Keskiarvollisesti vastaajat kayttivat 29 euroa. Useimmin mainittu luku
eli moodi oli kuitenkin nolla euroa. Mediaani oli 20 euroa. 21 % vastaajista ei aikonut
kayttda lainkaan rahaa Eat&Joy:ssa. Erityisesti michet vastasivat nain. Miehistd neljis-
osa ei aikonut kayttdd lainkaan rahaa. Suomessa asuvat vastaajat kiyttivit myos vi-
hemman rahaa Eat&Joy:ssa kuin ulkomailla asuvat vastaajat. Suomessa asuvat vastasi-
vat yleisimmin kayttivinsd nolla euroa. Ulkomailla asuvat taas mainitsivat isompia lu-

kuja esimerkiksi 35—150 euron vililti.
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Vastaajat olivat melko tyytyviisid Fat&Joy Farmer’s Marketin tuotteisiin. 60 % vastaa-
jista antoi arvioksi neljan asteikolla 1-5. Tulokset ovat kuviossa 25. Keskiarvoksi tuot-
teille saatiin 3,9. Naiset olivat tuotteisiin hieman miehid tyytyvaisempia. Naisten vasta-
usten keskiarvo oli 3,92 ja miesten 3,86. Palvelun keskiarvo oli 3,71. Tuotteisiin oltiin
siis tyytyvaisempid kuin palveluun. Miehet olivat palveluun hieman tyytyviisempid kuin

naiset. Miesten keskiarvo oli 3,75 ja naisten 3,7.
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Kuvio 25. Vastaajien tyytyviisyys Eat&Joy:n tuotteisiin ja palveluun asteikolla 1-5
(1=et lainkaan tyytyviinen, 5=erittiin tyytyviinen) (kpl) (palvelu n=94) (tuotteet n=96).

Vastaajilta pyydettiin antamaan kommentteja tuotteista. Kommentit jakaantuivat posi-
tiivisiin, negatiivisiin ja sellaisiin kommentteihin, joissa vastaaja ei osannut sanoa tai ei
tiennyt tuotteista mitdan. Positiivisia kommentteja tuli eniten. Tuotteiden mainittiin
olevan laadukkaita ja hyvid. Kommentteja tuli my6s tuotevalikoimasta. Positiivisia

kommentteja tuli esimerkiksi seuraavia:

— luulisin etté tuotteet ovat hyvid, laadukkaita tuotteita, kiyn tdilld [Eat&]Joy:ssa] aina
kun olen lentokentilld, pidin niisté tuotteista, kaikki mitd olen ostanut, on ollut hyvaa
ja laadukasta. tuotteet ovat loistavia, olen tyytyviinen [tuotteisiin], tuotteet ovat ensi-

luokkaisia

— hyvia suklaata, thastuin porontaljaan, joten minun oli pakko ostaa se kotiini, tuotteet

ovat kauniisti esilld hyllyissd, nimai tuotteet ovat erilaisia kuin kotimaassani, siksi haluan
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ostaa taaltd, tadlld on erikoisia tuotteita, kuten poroa ja marjoja, sain maistiaisia osta-

mastani tuotteesta, joten tieddn ettd tuote on hyva

— hienoa, ettd ulkomaisille turisteille on tarjolla suomalaista lihiruokaa lentoasemalla,

kylld Suomestakin 16ytyy ruokaa, josta voi olla ylpea!

Seuraavaksi eniten vastaajat mainitsivat, etteivit osaa vield arvioida tuotteita, koska ei-
vit olleet vield ostaneet mitain tai ehtineet tutustumaan nithin. Seuraavia kommentteja

annettiin:

— vaikea arvioida [tuotteita] kun en ole ostanut, en tieda vield, en ole vield maistanut, en
ole vield kerinnyt tutustumaan, en oikein tunne nditd tuotteita, en ole tiennytkdin, ettd

tassa on tallainen kauppa.

Vihiten tuli negatiivisia kommentteja tai kehitysehdotuksia. Kommentit kasittelivat
lihinna hintatasoa myymaldssé tai puutteita tuotevalikoimassa. Ndama kommentit on jo
tuotu esiin tuotevalikoimaa ja hintatasoa kisittelevien kysymysten kanssa. Muita nega-

tiivisia kommentteja tai kehitysehdotuksia olivat seuraavat:

— Eat&Joy:n tuotteiden pitiisi olla enemman erillidn muista duty-free tuotteista, ehka
oma kauppa olisi parempi, ostan lahiruokaa mieluummin toreilta kun lentokentlta,

tadlld ei ole niin suuri valikoima kuin keskustan Eat&Joy myymal6issa.

Vastaajat kommentoivat my6s palvelua. Kommentit on jaettu positiivisiin ja negatiivi-
siin. Kaikki vastaajat eivit osanneet arvioida palvelua. Positiivisia kommentteja tuli eni-
ten. Niissa kehuttiin erityisesti henkilokuntaa ja sité, ettd myymalédssd oli mahdollista

saada maistiaisia:

— olen tyytyviinen palveluun, he [tyOntekijit] ovat ystavallisia, sain erinomaista palvelua
tyontekijoilta, sain hyvaa palvelua myyjilta, jotka esittelivat minulle taljoja ja auttoivat
pakkaamisessa, maistiaiset olivat hyvia, ystavillistd palvelua, palvelu on hyvai ja tailla

on maistiaisiakin, sain maistaa leipdd, mukava henkil6kunta, todella hyvii palvelual
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Kaikki vastaajat eivit osanneet arvioida palvelua, silld heilld ei ollut vield kokemusta

myymalan palvelusta:

— En ole vield saanut palvelua, niin vaikea arvioida, en tieda, tulin vasta hetki sitten

myymaldan, en osaa sanoa.

Negatiivisia kommentteja tuli vain vihin. Useimmat kommentit koskivat duty-freen

ruuhkaisia kassoja. Negatiivisia kommentteja olivat seuraavat:

— Kukaan ei ole koskaan palvellut minua, duty-freen kassalla on jonoa, jonoa kassoille

on paljon, joten en kerked ostamaan tinaan mitain.
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7 Johtopiitokset

Tutkimus toteutettiin syyskuussa, joten lentoasemalla oli tydbmatkustajia enemmin kuin
lomamatkustajia, timi nakyi tuloksissa monin eri tavoin. Jos tutkimus olisi tehty esi-
merkiksi heindkuussa, olisivat tulokset poikenneet paljon syyskuussa saaduista tuloksis-
ta. Nyt saaduissa tuloksissa tydmatkalaisia oli paljon. Tamain vuoksi vastaajat olivat
myos padosin ialtdan tyoikaisia eli 20—59-vuotiaita ja korkeakoulutettuja. Ne, jotka oli-
vat lomamatkalla, olivat usein nuoria tai vanhempia lapsettomia pariskuntia. Tahin vai-
kuttavat varmasti koulujen loma-ajat. Nailld vastaajilla ei ollut kotitaloudessa lapsia, ei
heiddn lomamatkustusajankohtaansa ollut sidoksissa koulujen loma-aikoihin. He pys-

tyivit tekemédn lomamatkoja my6s kesilomakuukausien ulkopuolella.

7.1 Tyomatkailijat korostuvat Eat&]Joy Farmer’s Marketin asiakkaina

Tyypillinen asiakas Eat&Joy Farmer’s Marketissa oli korkeakoulutettu ja hyvin toi-
meentuleva 40—49-vuotias ulkomaalainen mies, joka oli tyématkalla Suomessa. Han tuli
tekemain heriteostoksia Eat&Joy:sta, koska halusi ostaa suomalaisia tuotteita kotiinsa
mukaan, eikd hanelld ollut aikaa kdydd kaupoissa muualla kuin lentoasemalla. Hin ei
ostanut Eat&Joy:sta tuotteita sen vuoksi, ettd ne ovat lihiruokaa. Asiakasprofiili toden-
nikoisesti kuitenkin muuttuu paljon eri vuodenaikojen ja jopa vitkonpiivien vililla.
Lentoasema toimintaymparistona on moniulotteinen. Matkustajia on monenlaisia, ja
niinpd my0s asiakkaat Eat&Joy:ssa ovat erilaisia. Vaikka tyypillinen asiakas onkin ku-
vattu edelld tietynlaiseksi, on erilaisten asiakkaiden skaala suuri. Asiakkaista on siis vai-
keampi tehda yleistyksid, kuin perinteisen ldhiruokakaupan asiakkaista. Myoskdan kaikki
teoriat, joita tietoperustassa on esitelty lahiruoan kuluttajista ja kulutustottumuksista,

eivit pidd paikkaansa lentoaseman Eat&Joy myymal6issa.

Perinteisen lahiruokakaupan asiakkaiden sijaan asiakkaita voidaan kuvata gastronomi-
sen lahjatavarakaupan asiakkaiksi. Eat&Joy Farmer’s Market haluaa selkedsti myos pro-
filoitua tallaiseksi myymalaksi, koska myymaldssa myydédan lahiruokatuotteiden lisdksi
tarjolla myGs porontaljoja, lappilaisia tuotteita, keittokirjoja ja muita matkamuistoesinei-
ta. Myymala vetoaa siis lahjoja, tuliaisia tai matkamuistoja ostaviin asiakkaisiin. Naille
asiakkaille 1dhiruoka saattaa jadda etiiseksi asiaksi, silla heille Eat&Joy:n tuotteet edus-

tavat suomalaisuutta ja eksoottisista luonnon raaka-aineista tehtyja herkkutuotteita.
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Enemmist6 vastaajista oli ulkomaalaisia, joten voidaan piitelld, ettd matkamuisto- ja
herkkutuotemyymalin yhdistelma vetoaa erityisesti ulkomaalaisiin matkustajiin. Pelkka

lihiruoan korostaminen myyméldssi ei olisi yhtd vetoavaa tihin kohderyhmiin.

7.2 Vastaajien ostokdyttidytyminen vaihtelee segmenteittdin

Tutkimukseen osallistuneet tekivit usein ostoksia lentoasemalla. Erityisesti toiminnalli-
set motiivit ohjasivat heidin ostokayttiytymistain lentoasemalla. Niita olivat esimer-
kiksi tuotevalikoima, laatu ja hinta. Sosiaalisetkin motiivit tulivat esille, kun monet
myonsivit kuluttavansa vain aikaa kaupoissa ja ostoksia tehden. (Geuens ym. 2004,
616, 617.) Lentoasemalla asiakkaat eivit jakaudu perinteisiin asiakassegmentteihin, ku-
ten lapsiperheisiin ja yksinelaviin. Tarkeimmit segmentit ovat sukupuoli, ikd ja matkus-
tamisen syy. (Omar & Kent 2001, 227.) Ndmi seikat kdvivat ilmi my0s vastaajien kes-
kuudessa. Naisten ja miesten vililld oli eroa. Naiset tekivit ostoksia useammin, kun taas
miehet ldhtivit useammin kaupasta ostamatta mitidn. Naiset ostivat enemmin hajuve-
sid ja miehet taas elektroniikkaa. Tietoperustassa onkin esitetty teoria, jonka mukaan eri
sukupuolten vililld ostokdyttdytyminen ja tuotteet, joita ostetaan, ovat erilaisia (Omar &
Kent 2001, 227). Eroja oli my6s ostokayttaytymisessid Eat&Joy Farmer’s Marketissa.
Eri sukupuolet ostivat erilaisia tuotteita: naiset suosivat makeaa (makeisia, mehuja ja

hilloja), kun taas miehet ostivat lihaa, kalaa ja sailykkeita.

Monet vastaajista mainitsivat ostavansa lentoasemalta yleensi elintarvikkeita tai herkku-
tuotteita. Todennikdisesti he olivat tulleet duty-freehen asioimaan ruokaostoksia var-
ten. Moni asiakkaista tulikin Eat&Joy:n osastolle juuri duty-freen puolelta. Eat&Joy:n
sijainti duty-freen sisilld on siis taltd osin perusteltua, koska se houkuttelee paikalle asi-
akkaita, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneita elintarvikkeiden ostamisesta lentoase-
malla. Toisaalta liikkeessd oli my6s jonkin verran vain “’ikkunaostoksilla” olevia. Noin
joka neljas vastaaja eli 26 % ei ostanut mitdan myymalastd. Tietoperustassa onkin esitet-
ty teoria, jonka mukaan kauppaan menij6ista noin 30 % el osta sieltd mitadn (Omar &
Kent 2001, 227). Tutkimukseen osallistuneista 21 % teki Eat&Joy Farmer’s Marketissa
heriteostoksia. Aikaisempien tutkimusten mukaan 40 % lentoasemalla ostetuista tuot-
teista on heriteostoksia (Omar & Kent 2001, 227). Eat&]Joy:ssa tehtiin siis vahemman

heriteostoksia, kuin lentoasemalla yleensa.
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7.3 Lihiruoka ei ole tirkein ostomotiivi Eat&Joy Farmer’s Marketissa

Vastaajat eivit olleet aivan perinteisid lahiruoan ostajia. Kuitenkin muutama erilainen
ryhma kuluttajia voitiin tunnistaa. ”Ullanlinnan elamastd nautiskelijoita” eli lapsettomia
korkeasti koulutettuja pariskuntia oli useita vastaajissa (Makipeiska & Sihvonen 2012,
54, 55). Heille oli tarkeéda tuoreus ja kotimainen ruoka. Toinen ryhma kuluttajia olivat
’ympiristotietoiset tulevaisuuden kuluttajat”. Heille tirkedd olivat ldhiruoan alkuperd,
paikallisten yrittdjien tukeminen ja ymparistotietoisuus (Mikipeiska & Sihvonen 2012,
54, 55). My6s tillaisia kuluttajia 16ytyi vastaajista. Nama kaksi tunnistettua ryhmai oli-
vat kuitenkin melko pieni osa myymiélin asiakkaista. Suuri osa asiakkaista, varsinkin
ulkomaalaisista oli ostamassa tuliaisia ja suomalaisia tuotteita Eat&Joy:sta. Heille lahi-
ruoka ei ollut tuotteiden ominaisuutena tirkeaa. Tarkeimpai oli se, ettd he saivat mu-
kaansa matkalta jotain suomalaista. Tama korostuu my6s teoriassa, jonka mukaan eris
matkamuistojen ja tuliaisten muoto ovat paikalliset tuotteet, joithin kuuluvat esimerkiksi

paikalliset ruoka- ja juomatuotteet (Timothy 2005, 100).

Ruoan valintaan eniten vaikuttavat tekijit ovat herkullisuus ja terveellisyys (Kurunmaki
ym. 2012, 11). Ndmi ominaisuudet tulivat esiin my6s vastauksissa, kun vastaajilta kysyt-
tiin, miksi he ostavat lahiruokaa. Lihiruoan tirkeimmiksi ominaisuuksiksi koetaan ylei-
sesti tuoreus, kotimaisuus, paikallisten yrittdjien tukeminen ja korkea laatu (Mikipeiska
& Sihvonen 2010, 45). Nama samat ominaisuudet kavivat myos ilmi asiakkaiden vasta-

uksista.

Léhiruokaa mairitelmissa tulee usein esiin maantieteellinen ja taloudellinen nakokulma
(Kurunmiki ym. 2012, 25; MTK 2011). Eat&Joy:n asiakkaiden keskuudessa korostui
kuitenkin laadullinen nakokulma, joka nakyi siten, ettd vastaajat mainitsivat usein tuo-
reutta, terveellisyyttd, makua ja muita laatusanoja mairitellessain lahiruokaa ja sen omi-
naisuuksia. Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaille tirkeintd ei ollut maantieteellinen
mitattavuus tai taloudellinen hy6ty ruoantuottajille. Laadulliset nikékulmat tulivat esille
enemmain. Tama saattoi johtua siitd, ettei lahiruoka kisitteena ollut vield tuttu monelle-
kaan asiakkaalle. Varsinkin englanninkielelld vastanneet asiakkaat saattoivat kasittda
termin “local food” yksinkertaisesti paikalliseksi ruoaksi eli suomalaiseksi ruoaksi. T4-

min vuoksi he saattoivat mainita myo6s paljon eri ruokatuotteita kuten leipd, marjat ja
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kalat, kun he kuvailivat lahiruokaa. Niill4d sanoilla he siis mahdollisesti kasittivit kuvaa-

vansa suomalaista ruokaa.

Kun vastaajille annettiin valmiita vaihtoehtoja lihiruoan mairittelemiseksi, he painotti-
vat enemman maantieteellistd mitattavuutta. Tédssd vaiheessa kyselyd my6s moni ulko-
maalainen vastaaja saattoi ymmartad sen, ettd lihiruoka ei ole vain suomalaista ruokaa,
vaan myos heidin omasta kotimaastaankin 16ytyy lahiruokaa. Englanninkielelld vastan-
neista asiakkaista erityisesti Iso-Britanniassa asuvat ymmarsivit lahiruoan kisitteen.
Tama saattaa johtua siitd, ettd Iso-Britanniassa on korostettu paljon oman maan ja lihi-
alueen tuotteita ja jopa paivittiistavarakaupoissa on yleistd nihda liheltd tuotavia elin-

tarvikkeita markkinoitavan termilld local food (Jones ym. 2011, 886).

Useita asiakkaita sekoitti Eat&Joy:n sijainti Helsinki airport duty-free kaupan sisalla.
Monet asiakkaat kertoivat tuotteista, joita he ostivat duty-freen puolelta. He eivit erot-
taneet sité, ettd Eat&Joy on erillinen litke duty-freen sisilld. Vain muutamat asiakkaat
huomasivat tulleensa Eat&Joy:n osastolle myymaldssa. Niin ollen my6s tulokset asiak-
kaiden rahankiytostd myymalassi tai heiddn ostamista tuotteista saattavat olla harhaan-
johtavia. Asiakkaat ovat saattaneet laskea mukaan kaikki tuotteet, jotka he aikovat os-
taa, myOs ne, jotka ovat muun myymalin puolelta. Eat&Joy Farmer’s Marketin hah-
mottaminen osaksi muuta myymalaéd kavi ilmi myos kommenteissa palvelusta. Duty-
freen ruuhkaiset kassat mainittiin muutaman kerran negatiivisesti arvioitaessa

Eat&Joy:n palvelua, vaikka kassa-alue ei ole millaan lailla osa Fat&Joy:ta.

Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaille ldhiruoka ei ole tirkein ostoperuste. Asiakkaille
myymala esiintyy lihinnd matkamuistomyymalana tai herkkutuotteita myyvina litkkee-
nd, joka myy suomalaisia tuotteita. Asenteet lahiruokaa kohtaan olivat kuitenkin paa-
osin positiivisia. Lihiruoka on vastaajien mielestéd perinteistd ja maalaismaista, kisinteh-
tya suomalaista ruokaa. Gastronominen lahjatavarakauppa on hyvd mairitelma kuvaa-
maan Eat&Joy Farmer’s Markettia. Se kuvastaa myos sitd, mita asiakkaille halutaan ker-
toa tuotteista: ne ovat laadukkaista raaka-aineista valmistettuja herkkutuotteita, joita voi
ostaa joko itselle tai muille muistoksi suomalaisesta ruokakulttuurista. Kuviossa 26
Eat&]Joy Farmer’s Marketin asiakkaat on jaoteltu kolmeen paisegmenttiin: Ulkomaalai-
siin matkustajiin, Ullanlinnan elimasta nautiskelijoihin ja ymparistotietoisiin tulevaisuu-

den kuluttajiin. Suurin asiakasryhmi ovat ulkomaalaiset matkustajat. Gastronominen
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lahjatavarakauppa on kuitenkin vetoavin konsepti sekd Ullanlinnan elimasta nautiskeli-
joihin ettd ulkomaalaisiin matkustajiin. Gastronominen lahjatavarakauppa yhdistia ruo-

asta nauttimisen ja matkamuistomyymalan.

Ulkomaalaiset matkustajat

— Suomalaista
— Kala, poro, ruokas — Erilainen,
marjat, sienet, | _ } [atlamuis- perinteinen, pelto,
lespd tot, tuliaiset, lvonto
lahyat

— eurooppalaiset ;

ja aasialaiset
matkustajat

Gastronominen
lahyjatararakauppa

EAT&JOY FARMER'S MARKETIN ASIAKKAAT

U0

"Ullanlinnan elimisti nautiskelijat" "YmpiristStietoiset tulevaisuuden kuluttajat”
— Valmiita maksamaan laadusta — ¥mpiristotietoisuns, ruoan alkuperi,

— Herkkutuotteita paikallisten yrittdjien tukeminen

— Herkullisuus, tuoreus, laatu — Lihi- ja luomuruokaa

— Terveellisyys, luonnollisuus, puhdas

Kuvio 26. Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakasprofiilit.

Tutkimuksen tuloksena on selkedsti ollut asiakkaiden vahaisempi kiinnostus ldhiruokaa
kohtaan ja suurempi kiinnostus suomalaista ruokaa kohtaan. Eat&Joy Farmer’s Marke-
tin strategian olisi hyva tulevaisuudessakin painottua lihiruokaa enemman suomalaisen
ruoan ja kulttuurin korostamiseen, silld ne ovat asioita, jotka vetoavat myymailin asia-
kaskuntaan. Ne vetoavat erityisesti ulkomaalaisiin matkailijoihin. Hyvinid esimerkkind
tasta ovat porontaljat, jotka ovat erds myymalan erinomainen myyntivaltti. Myymalaa

voisi viedd vieldkin enemmin matkamuisto- ja herkkupuodin tyyliseksi.
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Kuvio 27. Eat&Joy Farmer’s Market Schengen-alueen myymila.

My6s Eat&Joy:n suurempi erottuminen duty-freesta kertoisi asiakkaille, ettd Eat&Joy:n
tuotteet ovat jotain erilaista, eivitkd ne ole suuria kansainvalisid tuotemerkkeja, joita on
tarjolla muualla duty-freessa. Kuviossa 27 nakyy myymailin ulkoasua. Vaikka
Eat&Joy:lla on hieman erilainen tyyli kuin muulla duty-free myymidlalla, eivit asiakkaat
siltt hahmota tulleensa Eat&Joy:n osastolle. Eat&Joy Farmer’s Marketin tulisi olla roh-
keammin erilainen, vaikka se onkin suuremman kaupan sisilld. Erottumista voisi tehda
siten, ettd Eat&Joy:n osasto olisi nakyvammin rajattu duty-freen sisalld ja hyllyt ja muut

somisteet olisivat erottuvampia muun duty-freen tyylista ja ulkoasusta.

Tamin tutkimuksen valmistuttua on mahdollista tehdi jatkotutkimus, jossa vertailtai-
siin eri Eat&Joy:n toimipisteitd keskendin. Tutkimus olisi mahdollista tehda sitten, kun
tulokset kaikista Eat&Joy:n toimipisteista on saatu, my6s Lasipalatsista ja Kannelmaien
Prisman Fat&Joy:sta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi vertailla eri toimipistei-
den asiakasprofiilia ja asiakkaiden suhtautumista ldhiruokaan. Tilld tavoin Eat&Joy saisi
koko ketjun kattavan tutkimuksen siita, millaisia heidan asiakkaansa ovat. Toinen mie-
lenkiintoinen tutkimusaihe olisi selvittda laajemmin matkustajien ostokayttaytymista ja
“kulkemista” lentoasemalla. Lentoasemilla on nykyian monenlaisia myymaloita ja yha
useammat matkustajat viettavat aikaansa lentoasemilla (Geuens 2004, 615; Timothy

2005, 127). Tutkimuskysymyksia voisivat olla esimerkiksi seuraavat: ketka tekevat os-
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toksia lentoasemalla? Miksi lentoasemalla tehdaian ostoksia? Mitd lentoasemalta oste-
taan? Miten lentoaseman myymailit kannattaisi sijoittaa, jotta ne vetoaisivat matkusta-

jiin?

7.4 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, miten hyvin on kyetty mittaamaan sitd, mitd on
pitinytkin mitata (Holopainen & Pulkkinen 2006, 14). Tutkimuksen validiteetti on hy-
va, silla kyselylomakkeen kysymykset oli muotoiltu siten, ettd ne antavat vastaukset tut-
kimuskysymyksiin. Tutkimuksesta saatiin tarkkaa tietoa esimerkiksi rahankaytosta, kos-
ka nama kysymykset olivat avoimia kysymyksia. Se, ettd rahankaytta oli kysytty avoi-
mena kysymyksend, mahdollisti sen, ettd tuloksista pystyi laskemaan esimerkiksi kes-
kiarvon, mediaanin ja moodin. Tulokset olivat nyt monipuolisempia kuin esimerkiksi
monivalintakysymyksena kysyttyna, jolloin ne olisivat olleet epatarkempia. Lomakkees-
sa oli my6s monivalintakysymyksid. Ne oli suunniteltu siten, ettd vastausvaihtoehdoissa
olisi tarpeeksi vastausvaihtoehtoja ja ”muu’-vaihtoehto, jos oli mahdollista, ettei kaik-

kia mahdollisia vastauksia oltu lueteltu vastausvaihtoehdoissa.

Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan luotettavuutta eli sitd, ettd mittari on luotettava, eivatka
tulokset ole vain sattumanvaraisia (Holopainen & Pulkkinen 2006, 15). Tutkimus on
melko luotettava, koska tutkimuksen otoskoko on 100 vastaajaa. 100 vastaajan otos
antaa kattavan kuvan Eat&Joy Farmer’s Marketin asiakkaista. Otoskoon suurentami-
nen olisi voinut antaa vieldkin monipuolisempia vastauksia, mutta se ei olisi antanut
merkittivaa lisdaarvoa tutkimukseen, koska jo tutkittavat henkil6t olivat taustaltaan eri-
laisia ja antoivat monipuolisia vastauksia. Tutkimuksen luotettavuutta heikensi kuiten-
kin joidenkin asiakkaiden kieltaytyminen haastattelusta. Esimerkiksi useimmat Venilai-
set ja Aasialaistaustaiset asiakkaat kieltdytyivit haastattelusta kielimuurin vuoksi, joten
ndma ryhmit olivat aliedustettuja tutkimuksessa. Jotta niita asiakasryhmia olisi voitu

tutkia paremmin, olisi kyselylomake pitinyt kadntda heiddn didinkielelleen.

Vieraalla kielelld vastaaminen oli vaikeaa my6s sellaisille vastaajille, joiden kielitaito ei
ollut erityisen hyva. Englanninkielinen kyselylomake saattoi olla vaikeatajuinen sellaisil-
le ulkomaalaisille vastaajille, joiden adidinkieli ei ollut englanti. Vastaajat eivit valttimatta

ymmartaneet kaikkia kysymyksia tai vastausvaihtoehtoja, vaikka heille yritettiin selven-
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taa kasitteita tutkimuksen atkana. Kaikkiin kysymyksiin ei saatu 100 vastausta, koska
vastaajat jattiviat vastaamatta joihinkin kysymyksiin. Vastaamatta jittiminen johtui
useimmiten siitd, etteivit vastaajat ymmartineet kysymysta tai he eivit halunneet vasta-
ta. Omien bruttotulojen arviointi oli kysymys, johon muutamat vastaajat eivit halun-
neet antaa vastausta. Kaikki vastaajat eivit vastanneet my6skain avoimiin kysymyksiin,
joten tietoa saattoi jiddad saamatta ndiden kysymysten osalta. Nima seikat vaikuttivat

my0s tutkimuksen reliabiliteettiin.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti myo6s aika, jona tutkimusta tehtiin. Tutkimusta
oli mahdollista tehda vain tiettyini kellonaikoina, joten osa asiakkaista jain tutkimuksen
ulkopuolelle. My6hiisen illan matkustajia, eli pddasiassa matkustajia Singaporeen ja
Hong Kongiin ei ollut tutkimuksessa mukana lainkaan (Helsinki-Vantaa 2012d). Tut-
kimusta tehtiin vain arkisin, joten se on saattanut vaikuttaa sithen, ettd suurin osa vas-
taajista oli tydmatkustajia. Jos tutkimusta olisi tehty my6s viikonloppuisin, olisi toden-
nikoisesti saatu vastaajiksi enemman my6s lomamatkustajia. Reliabiliteettia olisi voinut

parantaa tekemalla tutkimusta arkipaivien lisaksi lauantaina tai sunnuntaina.

7.5 Oman oppimisen arviointi

Opinndytetyon tekeminen on ollut suuri ja vaativa projekti. Se on vaatinut itsekuria,
jotta ty6 edistyisi aikataulussa ja koko projekti valmistuisi ajallaan. Tyon tekeminen
alkoi toukokuussa. Tavoitteena oli, ettd tyé on valmis marraskuuhun mennessa. Tyon
valmiiksi saaminen olisi saattanut olla nopeampaa, jos kesidkuukaudet eivit olisi sattu-
neet tyon tekemisen kanssa samalle ajalle. Kesan aikana tyon tekeminen oli hieman hi-
taampaa kuin keviilld ja syksylld. Aikataulu on kuitenkin pitinyt, kun on pitinyt opin-
ndytetyon tekemisen etusijalla. Kirjoitustyotd on pitinyt tehtava jatkuvasti, jotta tuntu-
ma tyon tekoon on siilynyt, eikd katkoksia ole padssyt tulemaan edes kesiloman aikana.
Tyon tekeminen on ollut mielenkiintoista ja on my0s palkitsevaa nahda tyon valmistu-

van ja nihdé tulokset.
Haasteellisinta koko opinnaytetyon tekemisessd oli vastaajien saaminen kyselyyn. Myy-

mildssd oli nahtivi paljon vaivaa, jotta asiakkaat saatiin vastaamaan kyselyyn. Huomio-

ta piti kiinnittaa sithen, ettd oli itse helposti ldhestyttava. Oli oltava ammattimaisen na-
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koinen, jotta sai asiakkaiden luottamuksen. Tdmai oli tirkedd, jotta heidit saatiin vas-

taamaan myos yksityisempiin kysymyksiin.

Tyon tekemisen myota olen oppinut monia uusia asioita. Yrityksenid Eat&Joy on tullut
minulle tutuksi, samoin kuin lihiruoan kisitteet ja Helsinki-Vantaan lentoaseman toi-
mintaympirist6. Webropol-ohjelman kiyttimisen myotd, olen oppinut analysoimaan
tietoa sen avulla ja tekemain erilaisia ristiintaulukointeja. Tarkeimpéni asiana on kui-
tenkin se, etta koen olevani asiantuntija lentoaseman Eat&]Joy Farmer’s Marketin asia-
kastuntemuksessa. Tieddn millaisia he ovat, mitd he ostavat ja mitd mieltd he ovat

myymalin tuotteista ja lahiruoasta.
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Liite 2. Kyselylomake suomeksi

Eat % Joy®
FARMERS

MARKET

Eat&Joy Farmer's Market asiakaskysely

Tamin tutkimuksen toteuttaa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelija opin-
niytetyondin, Eat&Joy Farmer's Marketin toimeksiannosta. Tutkimuksen tavoitteena
on kehittdd myymalin toimintaa selvittimalld Eat&Joy Farmer’s Market Helsinki-
Vantaan lentoaseman myymaloiden asiakasprofiilia ja asiakkaiden nikemyksia lahiruo-

asta.

Vastaajat valitaan sattumanvaraisesti Eat&Joy Farmer's Marketin asiakkaista. Tiedot

kasitellddn luottamuksellisesti ja anonyymisti.

Kyselyyn osallistuminen vie noin nelja minuuttia. Lisitietoja tutkimuksesta antaa opis-

kelija Katariina Koskinen (040 847 8582).

Kiitos ajastasi!

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

1. Paivamaari ja kellonaika

2. Sukupuoli
Nainen

Mies

3. Mihin ikdryhmaan kuulut?
Alle 20

20-29
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30-39
40-49
5059
60—69
70-79

80 vuotta tai yli

4. Miki on asuinpaikkasi?
Padkaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Vantaa tai Kauniainen)
Muu Suomi, mika?

Asun ulkomailla, asuinmaa?

5. Jos asuinpaikkasi ei ole Suomi, onko tima ensimmainen vierailusi Suomeen?
Kylla
Ei

6. Mika on korkein suorittamasi koulutustaso?
Perusaste
Toiseen asteen koulutus eli lukio tai ammattioppilaitos

Korkeakoulu eli ammattikorkeakoulu tai yliopisto

7. Mitka ovat kotitaloutesi yhteenlasketut bruttotulot vuodessa (€)
14 999 tai alle
15 000-19 999
20 000-39 999
40 000-59 999
60 000-89 999
90 000-109 999
110 000-139 999
140 000-169 999
170 000-199 999
200 000 tai yli

8. Kuinka monta henkil6d kuuluu kotitalouteesi?
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1, vain mina
2
3
4
5

6 tal enemman

9. Kuinka monta lasta kotitalouteesi kuuluu? (Alle 18-v.)
Ei yhtddn
1

2
3
4
5
6 tai enemmain

10. Mika on pdiasiallinen syy vierailuusi Helsinki-Vantaan lentoasemalla?
Lomamatka

Tyomatka

Kauttakulku (koneen vaihto)

Sukulaisten tapaaminen

Opiskelu

Muu, mika?
NAKEMYKSET LAHIRUOASTA
11. Kuvaile kolmella sanalla 1dhiruokaa

12. Mika seuraavista maarittelee mielestisi parhaiten ldhiruokaa? (Valitse vain yksi)
100 km sateelld tuotettua ruokaa

Kotimaassani tuotettua ruokaa

Mahdollisimman lyhyelld tuotantoketjulla tuotettua ruokaa

Ruokaa, jonka tuottaminen edistda lahialueen taloutta ja tyollisyytta

Pientiloilla tuotettua ruokaa
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Tuoretta ja maukasta ruokaa
Terveellista ruokaa

Muu, mika?

13. Miten usein ostat lahiruokaa?
Paivittiin

Viikoittain

1-2 kertaa kuukaudessa
Harvemmin kuin kerran kuussa

En osta

14. Mista ostat yleensa ldhiruokaa? (Voit valita useita vaihtoehtoja)
Piivittaistavarakaupoista

Suoraan tuottajalta

Toreilta

Muista lahiruokaan keskittyneista liikkeistd

Muualta, misti?

En osta lahiruokaa

15. Miksi ostat lahiruokaa? (Valitse kolme tirkeinté syyta)
Laatu

Tuoreus

Turvallisuus

Maku / herkullisuus

Terveydelliset syyt

Tieto alkuperasta

Pientuottajien tukeminen

Oman alueen talouden tukeminen

Ympiriston pienempi kuormitus

Muu, mika?

YLEINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

16. Teetko yleensa ostoksia lentoasemalla?
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Aina vieraillessani lentoasemalla
Usein

Joskus

Harvoin

En ikina

17. Mitd yleensi ostat lentoasemalla? (Voit valita useita vaihtoehtoja)
Vaatteita tai asusteita

Koruja tai kelloja

Elintarvikkeita tai herkkutuotteita

Elektroniikkaa

Lehtid tai kirjoja

Meikkituotteita tai hajusteita

Sisustustuotteita

Tupakka- tai alkoholituotteita

Muuta, miti?

En osta

18. Miksi teet ostoksia lentoasemalla? (Valitse yksi pddasiallinen syy)
Edullisemmat hinnat

Laaja tuotevalikoima

Tarjolla tuotteita, joita ei saatavilla muualta

Asiantunteva palvelu

Ajan kuluttaminen ostoksien tekoon

Muu, mika?

En osta

19. Ostatko yleensa matkoillasi lahjoja, tuliaisia tai matkamuistoja?
Aina

Usein

Joskus

Harvoin

En ikina
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20. Paljonko kaytit matkoillasi yleensa rahaa lahjoihin, tuliaisiin ja matkamuistoihin? (€)

21. Paljonko kaytit matkoillasi rahaa elintarvikkeisiin, jotka viet pois maasta? (€)

OSTOKAYTTAYTYMINEN EAT&JOY FARMER'S MARKETISSA

22. Mika on kéyntisi padasiallinen syy tindan?
Tutustuminen

Tietyn tuotteen ostaminen

Heriteostokset

Matkamuistot

Tuliaisten ja lahjojen osto

Vilipalan osto

Muu, mika?

23. Montako kertaa olet tehnyt ostoksia Eat&Joy Farmer's Marketissa?
En kertaakaan

Kerran

2 kertaa

3 kertaa tai enemmain

24. Miti tuotteita ostit tai aiot ostaa Eat&Joy Farmer's Marketista? (Voit valita useita
vathtoehtoja)

Sailykkeet

Liha- ja kalatuotteet
Leipa

Maitotuotteet (juustot)
Kuiva-aineet (jauhot tms.)
Mehut ja hillot

Makeiset
Alkoholituotteet

Muu, mika?

En osta
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25. Mielestini Eat&Joy Farmer's Marketin tuotteet ovat... (Valitse yksi vaihtoehto)
Léhiruokaa

Suomalaisia tuotteita

Herkkutuotteita

Eettisia tuotteita

Kisintehtyjd tuotteita

Muuta, miti?

26. Mitd mieltd olet Eat&Joy:n Farmer's Marketin tuotevalkoimasta?
Puutteellinen

Yksipuolinen

Riittava

Runsas

Liian suuri

27. Millainen Eat&Joy:n Farmer's Marketin hintataso on mielestasi?
Edullinen

Melko edullinen

Sopiva

Melko kallis

Kallis

Hinnalla ei ole minulle merkitystéd

28. Minka verran rahaa aiot kayttda tai kaytit talla asiointikerralla?
ASTAKASTYYTYVAISYYS

29. Miten tyytyviinen olet Eat&Joy Farmer's Marketin tuotteisiin (1 = en lainkaan tyy-
tyvilnen, 5 = erittdin tyytyvainen)

12345

30. Miksi?
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31. Miten tyytyviinen olet Eat&Joy Farmer's Marketin palveluun? (1 = en lainkaan tyy-
tyviinen, 5 = erittdin tyytyvainen)
12345

32. Miksi?
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Liite 3. Kyselylomake englanniksi

Eat¥® Joy®
FARMERS

MARKET

Eat&Joy Farmer's Market customer survey

This study is conducted by a student of HAAGA-HELIA University of Applied Sci-
ences as a Bachelor's thesis. This study is a commission from Eat&Joy. The aim of the
study is to develop the operations of Eat&Joy Farmer’s Market by examining the cus-

tomer profile and opinions on local food.

The respondents are randomly picked from Eat&Joy Farmer’s Market’s customers. All

collected information is anonymous and confidential.

This survey will take approximately four minutes to complete. If you wish to have

more information about this survey, please contact student Katariina Koskinen

(+358408478582).

Thank you for your timel!
DEMOGRAPHIC DATA
1. Date and time

2. What is your gender?
Female

Male

3. Which age group do you belong to?
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Under 20
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70-79

80 years or older

4. What is your country of residence?

5. Is this your first visit to Finland?
Yes
No

6. What is the highest degree of education you have completed?
Primary school
High school or equivalent

College or university

7. What is your total household income last year (2011)? (Euros € or U.S. dollars §)
14 999 € or less (18 799 $)

15 000-19 999 € (18 800-24 999 $)

20 000-39 999 € (25 000-49 999 §)

40 000-59 999 € (50 000-75 099 §)

60 000-89 999 € (75 100-112 599 §)

90 000-109 999 € (112 600-137 599 $)
110 000-139 999 € (137 600-174 999 $)
140 000-169 999 € (175 000-212 699 $)
170 000-199 999 € (212 700-250 199 $)
200 000 € or more (250 200 §)

8. How many people live in your household?

1, myself
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Oor more

9. How many children live in your household? (Under 18 years)
None

1

(@) O B " N \)

Oor more

10. What is your primary reason for visiting Helsinki-Vantaa airport?
Vacation

Business trip

Transit (change of aircraft)

Meeting relatives

Studying

Other

OPINIONS ON LOCAL FOOD

11. Describe local food with three (3) words

12. How would you define local food?

Food produced within 100 km

Food produced in my home country

Food produced with shortened production and food supply chain

Food production that improves the economy and the employment of the local area
Food produced in small farms

Fresh and tasty food
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Healthy food
Other

13. How often do you buy local food products?
Daily

Weekly

1-2 times a month

Less than once a month

I don't buy local food

14. Where do you buy local food? (You may choose multiple alternatives)
Grocery stores

Directly from the producers

Market places

Other shops that focus on local food (e.g. farmer's markets)

Other

I don't buy local food

15. Why do you buy local food? (Choose three (3) most important of the following
alternatives)

Quality

Freshness

Safety

Taste

Health reasons

Knowledge of the origin of the product

Support of local producers

Support of the local economy

Environmental reasons

Other

SHOPPING BEHAVIOUR IN GENERAL

16. Do you shop at the airport in general?
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Always when visiting the airport
Often

Sometimes

Seldom

I don't shop at the airport

17. What do you usually buy at the airport? (You may choose multiple alternatives)
Clothes or accessories

Jewelry or watches

Food or delicacy products

Electronics

Magazines or books

Beauty products (e.g. makeup products and perfumes)
Home decor products

Tobacco or alcohol products

Other

I don't buy anything

18. Why do you shop at the airport? (Choose one main reason)
Products are low-priced

Wide range of products

Products available that are sold exclusively at the airport
Professional service

Spending excess time by shopping

Other

I don't buy anything

19. How often do you buy gifts and souvenirs when travelling?
Always

Often

Sometimes

Seldom

Never
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20. How much money do you spend to buy gifts and souvenirs in general when travel-

ling? (€)

21. How much do you spend money on food products that you take to another coun-

try? (€)

SHOPPING IN EAT&JOY FARMER'S MARKET

22. What is the primary reason for your visit to Eat&Joy Farmer's Market today?
Window-shopping

Buying a specific product

Impulsive shopping

Souvenirs

Gifts

Snack purchasing

Other

23. How many times have you purchased products from Eat&Joy Farmer's Market?
I have not purchased anything

Once

Twice

Three times or more

24. What products do you plan to buy or have bought from Eat&Joy Farmer's Market?
(You may choose multiple alternatives)

Canned foods

Meat and fish products

Bread

Dairy products (e.g. cheese)

Dried cereals (e.g. flour)

Juices and jams

Confections and sweets

Alcoholic beverages

Other
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I don't buy anything

25. In my opinion Eat&Joy Farmer's Market's products are... (Choose one alternative)
Local food products

Finnish products

Delicacy products

Ethically produced products

Handicraft products

Other

26. What is your opinion on the range of products?
Insufficient

Undersized

Sufficient

Large

Too Large

27. What is your opinion on the price level of the products?
Low-priced

Relatively low-priced

Appropriate

Relatively expensive

Expensive

The price level is not relevant to me

28. How much money are you going to spend or did you spend during this visit to

Eat&Joy Farmet's Market?

CUSTOMER SATISFACTION

29. How satisfied are you with Eat&Joy Farmer's Market's products? (1 = not satisfied
at all, 5 = very satistied)
12345
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30. Why?
31. How satisfied are you with Eat&Joy Farmer's Market's service? (1 = not satisfied at
all, 5 = very satisfied)

12345

32. Why?
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