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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia moskovalaisten nuorten korkeakouluopiskeli-
joiden matkailuun liittdmia mielikuvia. Tydssa tutkitaan eri matkailullisten teemojen merki-
tyksia ja niiden suhdetta Helsinkiin. Tarkoituksena on selvittd&, mitd kohderyhma arvostaa
matkustaessaan, ja miten nama asiat liitetddn Helsinkiin. Tavoitteena on saada kasitys
kohderyhman luomasta Helsinki -mielikuvasta. Tutkimuksen tuloksilla pyritdén tarjpamaan
ajankohtaista ja hyodyllista tietoa kohderyhman matkustusmieltymyksistéa seké esittdmaan
kehitysehdotuksia Helsingin markkinoimiseen. Tyon toimeksiantajana toimii Helsingin kau-
pungin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikko. Tutkimuksen rungon muodostavat
matkailulliset teemat, jotka luotiin toimeksiantajan aikaisemmin toteutetun maarallisen tutki-
muksen aineiston pohjalta. Teemat, joiden merkityksia téassa tutkimuksessa tutkitaan, ovat
ruoka- ja juomakulttuuri, kohdekulttuuri, nahtavyydet, aktiivinen loma ja urheilu, kulttuuri ja
taide, ostokset, arkkitehtuuri, vuodenajat ja ilmasto seka luonto.

Opinnaytetydn ensimmainen teoriaosuus perustuu brandaamisen tietokirjallisuuteen. Ty6n
teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn matkailukohteen brandaamista ja markkinointia
seka mielikuvien roolia niissé. Tyon toisessa teoriaosuudessa keskitytaan venalaisiin mat-
kailijoihin ja heidén merkitykseen Suomelle ja Helsingille. Opinnaytetydn tutkimusosassa
kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Tydn empiirinen aineisto kerattiin puolistrukturoi-
tujen teemahaastattelujen avulla. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina Moskovassa
Plekhanov -yliopiston tiloissa kesékuussa 2015. Tutkimukseen haastateltiin yhteensé kah-
tatoista kyseisen yliopiston opiskelijaa ja kaikki haastattelut toteutettiin venajan kielella.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta kohderyhma toivoo nakevansa ja kokevansa matkustaes-
saan jotain uutta ja omasta maasta poikkeavaa. Matkakohteelta toivotaan ensisijaisesti
luontoa, lampo6a ja paljon nahtavyyksia. Matkailullisista teemoista tarkeimpia ovat arkkiteh-
tuuri, ndhtavyydet ja luonto. Myos ruoka- ja juomakulttuuri sek& kohdekulttuuri ovat asioita,
joihin kohderyhma haluaa tutustua matkustaessaan. Vahiten matkailuun yhdistetaan aktii-
vinen loma ja urheilu. Kaikissa teemoissa tarkeinta on niiden uutuus ja erilaisuus. Kohde-
ryhma tietdd Helsingista suhteellisen vahan — mielikuvat kaupungista ovat pintapuolisia.
Kohderyhman mielesta kaupunkia ei markkinoida heille yhta paljon kuin muita eurooppalai-
sia ja pohjoismaisia kaupunkeja. Myos kohderyhmalle tarkeimmista teemoista tiedetdan
Helsinkiin liitettyna niukasti. Helsingin valtteina pidetdan muun muassa sen maantieteel-
lista laheisyytta, kaupunkiin liitettavid eurooppalaisia piirteitd, Vengjan kanssa jaettua histo-
riaa sekd ideaalista kesasaata. Kehitysehdotuksissa esitetaan Helsinki -tietoisuuden lisda-
mista sosiaalisen median ja yhteistyon kautta, vahvemman kaupungin brandi-imagon ra-
kentamista, Helsingin Venajasta seka kilpailijoistaan erilaistamiseen panostamista, mieliku-
vien luomista vetovoimaisista nahtavyyksista seka tietoisuuden lisaamista saavutettavissa
olevista luontokohteista.
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The purpose of this bachelor’s thesis is to research Muscovite students” perceptions of
tourism. The aim of the study is to find out what different travel related themes mean to the
target group and how they perceive them in the context of Helsinki as a tourism destina-
tion. The purpose is to discover what does the target group value while travelling and how
these things effect on their Helsinki image. From the results of this study the objective is to
create new and essential information about the target group’s preferences and develop
recommendations for more effective Helsinki marketing. The thesis was commissioned by
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The study was conducted using qualitative research methods. The empirical data was
gathered through individual theme interviews. The study was carried out in Plekhanov Rus-
sian University of Economics in Moscow, where twelve university students were inter-
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The results of this study indicate that the target group wishes to see and experience some-
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1 Johdanto

Venalaiset ovat jo monien vuosien ajan muodostaneet suurimman ja tarkeimman Suo-
meen saapuvan matkustajaryhman. Taman hetkinen Venajalla vallitseva epavakaa tilanne
on vaikuttanut laskevasti venalaisten matkustamiseen, jonka vuoksi heihin kohdistuvaan
markkinointiin ja muihin kehitystoimenpiteisiin on panostettava yha enemman. Jotta toi-
menpiteet kohdistuisivat oikeisiin asioihin, kohderyhman mielikuvia ja matkailullisia odo-
tuksia on tutkittava perusteellisesti. Koska venaldiset eivat ole yksi suuri geneerinen
joukko, heidat on segmentoitava pienempiin kohderyhmiin, saadakseen selville, mita eri-
ikaiset, eri kaupungeissa asuvat ja eri elamantilanteissa olevat venalaiset toivovat matka-

kohteiltaan.

Taman opinnaytetyon aiheena ovat moskovalaisten nuorten korkeakouluopiskelijoiden
matkailulliset mielikuvat seka niiden merkitykset Helsingille. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittdd moskovalaisten korkeakouluopiskelijoiden matkailullisten mielikuvien merkityksia
ennalta maériteltyjen teemojen avulla. Kyseiset teemat muodostettiin tyon toimeksianta-
jan, Helsingin kaupungin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikon, aikaisemmin to-
teutetun tutkimuksen pohjalta. Vuoden 2014 marraskuussa toimeksiantaja toteutti TNS-
gallupin avulla maarallisen "Helsinki nuorten matkailijoiden silmin” -mielikuvatutkimuksen.
Tutkimus toteutettiin internetpaneelin avulla kymmenessa eri maassa. Tahan opinnayte-
tyéhdn poimittiin venaldisten nuorten yhteen toimeksiantajan toteuttaman tutkimuksen
avoimeen kysymykseen antamat sana-assosiaatiot, joiden avulla muodostettiin lopulta
tassa tutkimuksessa kaytetyt teemat. Teemat muodostettiin laskemisen, luokittelun ja tee-
moittelun avulla. Teemat, joita tdssa tutkimuksessa tutkittiin, olivat ruoka- ja juomakult-
tuuri, kohdekulttuuri, nahtavyydet, aktiivinen loma ja urheilu, kulttuuri ja taide, ostokset,

arkkitehtuuri, vuodenajat ja ilmasto seka luonto.

Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa edella mainittujen matkailullisten teemojen merki-
tyksia tutkimuksen kohderyhmalle ja sen avulla |6ytééa asiat, joita se arvostaa matkustaes-
saan. Vertailemalla naita 16ydoksia kohderyhmé&n Helsinkiin liittdmiin mielikuviin, tavoit-
teena oli kartoittaa, mitd mieltd moskovalaiset korkeakouluopiskelijat ovat kaupungista
matkakohteena. Naiden liséksi tarkoituksena oli verrata kohderyhméan Helsinki -mielikuvia
kaupungin matkailubréandi-identiteettiin. Edella mainittujen |0ydoksien kautta tavoitteena
on edistda Helsingin matkailuelinkeinoa luomalla uutta ajankohtaista tietoa kohderyhman
matkustusmieltymyksista seka esittamalla markkinoinnillisia kehitysehdotuksia tyon toi-
meksiantajalle ja muille kaupungin markkinoimiseen ja imagotyohon keskittyneille matkai-

lualan yrityksille.



Opinnaytetydn ensimmaisessa teoriaosuudessa kasitellaan matkailukohteen bran-
daamista ja markkinointia. Luvussa tarkastellaan mielikuvia seké niiden roolia paikan
markkinoinnissa, silla mielikuvien merkitysten tutkiminen on tdman opinndytetydn perusta.
Brandaamisprosessin tarkastelu koettiin tarkeéksi tietoperustaa kirjoittaessa, koska Hel-
singin matkailubré&ndin kehittdminen on merkittdvassé osassa tata opinnaytetytta. Opin-
naytetyon toinen teoriaosuus tarkastelee venalaisia matkailijoita ja heidan merkitysta Suo-
melle ja Helsingille. Luku kertoo venalaisten matkailusta Suomeen seka heidan piirteista
matkailijoina. Luvussa korostuu Vengjan nykyinen poliittinen ja taloudellinen tilanne, koska
silla on ollut suuri vaikutus kyseisen matkailijaryhman matkustamiseen. Tiedot tyypillisista
Suomeen ja Helsinkiin matkaavista venalaisista antavat seka hyvan pohjustuksen etta
vertailukohteen tutkimuksen aiheelle ja siina tutkittavalle kohderyhmalle. Lisaksi useat lu-

vussa esitetyt asiat toimivat todisteena aiheen tarkeydesta Helsingin matkailuelinkeinolle.

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty laadullista tutkimusmenetelmaa. Tyon empiirinen ai-
neisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Tutkimuksen kohderyh-
mana olivat moskovalaisen Plekhanov -yliopiston opiskelijat ja teemahaastattelut toteutet-
tiin kyseisen yliopiston seka sen yhteydessa olevan asuntolan tiloissa. Tutkimuksessa
haastateltiin kahtatoista kohderyhmaan kuuluvaa venalaista. Teemahaastattelun rungon
muodostivat toimeksiantajan aikaisemmin toteutetusta tutkimuksesta kumpuavat teemat.
Haastattelut toteutettiin vengjan kielella ja niiden apuna kaytettiin kasitekarttaa. Lisaa tut-
kimuksen toteutuksesta kerrotaan luvussa 4. Tutkimustulokset, johtopaatokset ja kehitys-
ehdotukset esitellaén luvuissa 5 ja 6.

Venaldisten matkailijoiden houkuttelemisen tarkeydesta johtuen Suomen matkailuelinkei-
non toimijat ja alan opiskelijat ovat toteuttaneet lukuisia kyseista kohderyhmaa koskevia
tutkimuksia. Suuri osa tutkimuksista on kuitenkin keskittynyt Pietarin alueella tai sen lahei-
syydessa asuviin vendlaisiin, silla enemmisté Suomeen matkaavista tulee nailta alueilta.
Taman opinnaytetyon kohderyhmaksi valikoituivat Moskovassa asuvat venalaiset, mika
tuo tutkimukseen uutta nakdkulmaa. Moskovan palkkataso on Venajan korkein, joten voi-
daan olettaa, etta siella asuvilla ja tydskentelevilla on suurella todennakdisyydella varaa
matkustaa. Liséksi kohderyhman rajaaminen nuoriin korkeakouluopiskelijoihin luo tutki-
mukselle uutuusarvoa. Nuoret, pian korkeakoulutuksen saaneet aikuiset muodostavat hy-
vinkin potentiaalisen matkailijaryhméan. Opinnéytetydn aiheen valintaan vaikutti edell& mai-
nittujen asioiden liséksi aiheen ajankohtaisuus, tekijan oma vendlainen tausta ja kiinnos-

tus aiheeseen seka tutkimuksen tarpeellisuus toimeksiantajalle.



2 Matkailukohteen branddaaminen

Tassa luvussa kasitellaan matkailukohteen brandaamista. Ensiksi avataan kasitteet

bréndi, assosiaatiot ja imago yleisella tasolla. Seuraavaksi pohditaan mielikuvien muodos-
tumista matkailullisessa kontekstissa. Lisaksi tekstissa tarkastellaan paikan brandéamisen
perusteita sekd matkailukohteen markkinointia. Lopuksi esitelladan Suomen seka Helsingin

matkailubrandit.

2.1 Brandi, assosiaatiot jaimago

Brandi on kuluttajan mielessa syntyva kuva fyysisesta tuotteesta tai palvelusta. Brandi
vastaa kuluttajan kasitysta kyseisen tuotteen piirteista ja laadusta — kaikkea sitd, mita ku-
luttaja ajattelee tuotteesta ja mita se merkitsee hanelle. (Kotler & Armstrong 2011, 243
245.) Brandi on muodostunut, kun riittdvan suuri joukko kuluttajia jakaa samanlaisen kasi-
tyksen tuotteesta. Onnistunut brandi on useimmiten tuotteen tai palvelun arvokkain ja kor-
vaamattomin voimavara. Mité onnistuneempi ja arvokkaampi brandi on, sitd paremmin se
suoriutuu kilpailullisilla markkinoilla, ja sita suurempi ja uskollisempi asiakaskunta silla on.
(Moilanen & Rainisto 2008, 14.) Samalla brandi on lupaus asiakkaalle tuotteen tai palve-
lun laadusta, hyodysta, toiminnoista ja piirteista (Kotler & Armstrong 2011, 243-245).

Brandikontaktit tai brandiviestit ovat ihmisen havaintoja, jotka liittyvat johonkin brandiin.
Naita brandikontakteja henkild saattaa vastaanottaa erilaisista lahteista ja ne johtavat lo-
pulta brandisuhteeseen kuluttajan ja tuotteen valilla. Brandikontaktit voivat olla suunnitel-
tuja tai suunnittelemattomia viesteja. Suunnitellut viestit vastaanotetaan mainonnan kautta
ja suunnittelemattomat muun muassa tuttavien kertoman valitykselld. Suunnittelematto-
mat viestit ovat yleisempia ja vaikuttavat enemman brandisuhteen syntyyn kuin markkinoi-

jan valittamat suunnitellut viestit. (Moilanen & Rainisto 2009, 14-15.)



Brandipadoma erottaa brandituotteen brandittémasta tuotteesta ja luo sille lisdarvoa. Aa-
kerin (2000, 17) mukaan brandipadoma koostu neljasta eri osa-alueesta, jotka ovat yhtey-
dessa brandin nimeen tai symboliin. Lisdarvoa tuotteelle luo brandin tunnettuus, sen ko-
ettu laatu, siihen liitettdvat mielleyhtymat eli assosiaatiot seka brandiuskollisuus. Aakerin

malli on kuvattu kuviossa 1.

Kuvio 1. Brandipddoman arvoa luovat osa-alueet (Aaker 2009, 18)

Bréndi voidaan jakaa kahteen alakésitteeseen — brandi-identiteettiin ja brandi-imagoon.
Brandi-indentiteetilla tarkoitetaan sita kuvaa, minka yritys pyrkii luomaan omasta tuottees-
taan ja valittamaan sen kuluttajalle. Brandi-imago on puolestaan se kuva tuotteesta, joka
lopulta syntyy kuluttajan mielessa. Markkinoijalle ideaalinen tilanne on, kun nama kaksi
kuvaa muistuttavat mahdollisimman laheisesti toisiaan. Brandi-identiteetin ja brandi-ima-
gon valilla tapahtuu positiointiprosessi. Positioinnilla eli asemoinnilla tarkoitetaan tuotteen
erilaistamista kilpailijoiden tuotteisiin nahden. Naiden kolmen brandin alakasitteen suh-

detta toisiinsa havainnollistaa kuvio 2. (Kavaratzis & Ashworth 2005, 508.)

-0

Kuvio 2. Brandi-identiteetin, positioinnin ja brandi-imagon vélinen yhteys (Kavaratzis &
Ashworth 2005, 508)

Brandaamisen ammattilaiset ovat maininneet lukuisia hyotyja, joita vahva brandi luo tuot-
teelle. Naita ovat muun muassa tunnepohjaiset hyddyt asiakkaille, erottuminen kilpaile-
vista tuotteista, asiakkaan paatoksenteon helpottaminen, ostopaatoksen riskin pienemi-
nen, yrityksen markkina-aseman suojaaminen, laadun takuu seka myynnin lisddminen
(Moilanen & Rainisto 2009, 7-8.)



Edella mainitun brandipddaoman yksi lisdarvoa tuova tekija on mielleyhtymat eli assosiaa-
tiot. Brandiassosiaatiot ovat kaikki ne mielleyhtymat, jotka kuluttajat liittavat tiettyyn brén-
diin. Ne voivat liittya tuotteen piirteisiin, kayttotarkoituksiin, brandin identiteettiin, symbolei-
hin tai ne voivat olla kuluttajan oman mielikuvituksen tuotetta. (Aaker 2000, 17.) Brandias-
sosiaatiot voivat olla positiivisia ja negatiivisia. Ne voivat syntya omien kokemusten perus-
teella tai markkinoijan vaikutuksen myéta. (Aaker 2000, 85.)

Bréandiassosiaatiot voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: ominaisuudet, hyodyt ja asenteet.
Ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun piirteita, joita kuluttaja kuvittelee niiden
omaavan. Ne saattavat olla kuluttajan hakemia ominaisuuksia, jotka ovat valttamattomia
tuotteen tai palvelun toiminnalle tai assosiaatioita niiden hinnasta, ulkoasusta, kayttajapro-
fillista seka tyypillisista kayttétilanteista. Assosiaatiot hyddyista ovat niitd hyotyja, joita ku-
luttaja uskoo saavansa tuotteelta tai palvelulta. Hyddyt voivat olla muun muassa kaytan-
ndllisia hyotyja, ne voivat tyydyttdd kuluttajan kokemuksellisia tarpeita tai auttaa henkilo-
kohtaisessa ilmaisussa. Brandiasenteet ovat se yleinen kokonaiskasitys, joka kuluttajilla
on tuotteesta tai palvelusta, ja ne vaikuttavat suurelta osin lopulliseen kuluttajakayttayty-
miseen. (Keller 1993, 3-5.)

Ihmisen assosiaatiokyky vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen eli brandiassosiaatioiden
kautta syntyy brandin imago (Rope & Mether 2001, 71; Keller 1993, 3). Hyva mielikuva on
kilpailuetu, silla mielikuvat tuotteista ja palveluista ohjaavat suurilta osin kuluttajien osto-
paatoksia. (Erkki Karvonen 1999,7.) Myos Rope ja Mether (2001, 9, 19) painottavat teok-
sessaan mielikuvien asemaa sanomalla, ettéa kaikki markkinointi on ihmisten mielikuviin
vaikuttamista. Koska useat tuotteet ovat fyysisiltd ominaisuuksilta samanlaisia, niiden véali-

set erot on luotava mielikuvien avulla.

Bréndin tavoin my6s imago syntyy kuluttajan p&assa. Yritys voi pyrkia ohjaamaan kulutta-
jan paassa syntyvaa mielikuvaa viestinnalla, muttei kokonaan luomaan sitd. Nimittain
viestinnan lisdksi teot ja muut l&hteet vaikuttavat imagon syntyyn. (Karvonen 1999, 43.)
Mielikuvaan vaikuttavat suuresti muun muassa yksilén omat arvot, asenteet ja odotukset.
Tasté johtuen eri yksildiden mielikuvat samasta tuotteesta saattavat erota toisistaan huo-
mattavasti. (Moilanen & Rainisto 2008, 29.) Kun haluttu viesti lahetetaan asiakkaille, se
muokkaantuu heidan havainnoinnin ja tulkintansa kautta omanlaisekseen. Toisin sanoen
ihmisen paassa syntyva mielikuva saattaa erota siitd mielikuvasta, jonka yritys yritti alun

perin hanelle valittaa. (Karvonen 1999, 43.)

Mielikuvat rakentuvat ja syvenevat eri tasojen kautta. Ensimmainen taso on tietoisuus-

taso. Talla tasolla yritys tai tuote tunnetaan pelkastdan nimeltd eika muita mielikuvia ole.



Tuntemistasolla mielikuvat rakentuvat yrityksen nakyvan osan perusteella. Esimerkiksi yri-
tyksen toimitilat, tuotteet ja hinnoittelu vaikuttavat mielikuvan syntymiseen. Asenteiden
luomistasolla ihmisella on jo subjektiivisia asenteita yritysté ja sen tuotteita kohtaan. Kun
yritys mielletdan asiakkaan mielessa parempana kuin sen Kilpailijansa, on siirrytty prefe-
renssien luomisvaiheeseen. Viimeinen taso on kokemusvaihe, jossa yrityksen tuotteita tai
palveluita on jo kokeiltu ja mielikuvat perustuvat naihin kokemuksiin. Jotta uusi asiakas
saataisiin houkuteltua, markkinoijan tulee ensisijaisesti pyrkié luomaan positiivisia mieliku-
via neljalla ensimmaisella tasolla. Seuraavana tehtavana on luoda positiivinen mielikuva
kokemustasolla. Nain asiakas tulee mita todennakdisimmin toistamaan ostoksensa. (Rope
& Mether 2001, 115-117.)

Yritykset vaikuttavat imagon rakentumiseen viestinnalla. Media on tarkein "imagonraken-
taja”. Yritysten on kuitenkin pidettéava huolta siitd, etta viesti on totuudenmukainen. Jos
imago, jota viestinnalla on pyritty valittamaan, ei vastaa todellisuutta, asiakas kokee it-
sensa petetyksi ja mielikuvat saattavat muuttua positiivisista negatiivisiksi. (Karvonen
1999, 22-23.) Koska kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaa suuresti mielikuvat, mielikuva-
markkinoinnista kasitteena on ruvettu puhumaan yha enemman. "Mielikuvamarkkinointi on
maaritellyn kohderyhméan mielikuviin tehtavaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen
saamiseksi.” (Rope & Mether 2001, 26). Onnistuneeseen mielikuvamarkkinointiin kuuluu
asiakkaiden mielikuvien tutkiminen. Markkinoijan on hyva selvittda, millaisia mielikuvia
tuotteesta asiakkaiden mielissé on ja vastaavatko ne niitd mielikuvia, joita on yritetty vies-
tinnan avulla valittdd. Jos ndma mielikuvat eivat vastaa toisiaan, on yrityksen syyta kiinnit-
tda huomiota omaan tuotteeseen ja viestintdan, ja mahdollisesti muuttaa toimintojaan.
(Karvonen 1999, 44.)

2.2 Matkailullisen mielikuvan muodostuminen

Edellisen kappaleen imagon syntymisprosessi patee myds matkailullisen imagon syntymi-
seen ja rakentumiseen. Samalla tavalla kuin yritykset myds maat, alueet ja kunnat ovat
ymmartaneet mielikuvien merkityksen vetovoimaisuuden lisaamisessa. (Cooper & Hall
2013, 218.)

Gunnin (1998) mukaan matkailukohteen imagon muodostuminen koostuu seitsemasta eri
vaiheesta:

1. Ihmisen mielessa koottu mielikuva kohteesta

2. Mielikuvan muokkaantuminen saadun lisdinformaation kautta
3. Matkakohteen valitseminen
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5. Matkakohteessa oleminen

6. Kaotiin palaaminen

7. Mielikuvan muokkaantuminen matkakokemusten kautta
(Echtner & Ritchie, 2003, 38)

Rope ja Metherin (2001, 220-221) imagon asemointiruudukko kuvastaa yrityksen imagon
asemaa kohderyhman mielessé. Asema maaraytyy imagon koetun hyvyyden ja tunnetta-

vuuden suhteella. Asemointiruudukkoa havainnollistaa taulukko 1.

Taulukko 1. Imagon asemointiruudukko (Rope & Mether 2001, 220)

- C= D=
= Eya] . = - aw "
ZE [ Kapean kohdejoukon arvostama Laajasti hyvakuvainen
= =
5 a- 8-
Tuntematon Surullisen kuuluisa

Tunnettuus / F
Kohderyhma

Yrityksen sijaan samaa ruudukkoa voidaan hyddyntdd matkakohteiden imagojen ase-
moinnissa. Ruudussa A ovat matkakohteet, joita kohderyhma ei viela tunnista. Ruudussa
B ovat kohteet, jotka ovat kuuluisia kohderyhman keskuudessa, mutta niihin liitettdva mie-
likuva on negatiivinen. Tama asema on kohteelle kaikkein ep&suotuisin. C ruudun kohteen
imago on erittain positiivinen, mutta vain osa kohderyhmasta tuntee kohteen ja arvostaa
sita. Kun koko kohderyhma tuntee matkakohteen ja liittd& positiivisia mielikuvia siihen,

kohde on saavuttanut ruudun D. Tdmé& asema on kaikkein tavoitelluin.

Matkakohteen laheisyys vaikuttaa kohteesta syntyneeseen imagoon ja sen asemaan. lh-
misilla on vahvempi mielikuva kohteista, jotka ovat lahella heidan kotiaan. Ihmiset ovat alt-
tiimpia vastaanottamaan tietoa naista kohteista niin markkinointitoimien kuin tuttujen
kautta, ja matkustavan niihin suuremmalla todennakdisyydelld. (Jenkins, 1999, 3.) Mieliku-
vat matkakohteista vaikuttavat suuresti matkailijoiden kuluttajakayttaytymiseen. Nain ollen
matkakohdeimagoilla on tarkea rooli kohteen markkinoinnissa seka brandin luomisessa.
(Cooper & Hall 2013, 219.)



2.3 Paikan branddaminen

Tuottavan matkailukohteen tulee olla sellainen, josta kaikki puhuvat, ja jonne kaikki halua-
vat. Brandi on yksi niista tekijoista, jotka vaikuttavat matkailullisen mielikuvan rakentumi-
seen. Paikkojen, kuten maiden, kaupunkien ja matkailukohteiden brandddminen on moni-
mutkaisempaa kuin yrityksen yhden tuotteen branddaminen. Koska paikka on erillisista
osista koostuva kokonaisuus, sen brandin luomiseen tarvitaan erilaisia toimintamalleja
kuin perinteisen brandin luomiseen. (Moilanen & Rainisto 2009, 1-3; Morgan, Pritchard &
Pride 2010, 3.)

Oikeanlainen paikkabranddaminen voi lisata vientitavaran houkuttavuutta, kasvattaa saa-
puvien sijoitusten maaraa, vaikuttaa positiivisesti paikallisiin asukkaisiin ja matkailukoh-
teen nakokulmasta tarkeimpéna lisata saapuvien matkailijoiden maaraa ja heidan tuo-
maansa taloudellista kasvua. Matkailukohteiden lisd&ntyessa onnistuneen brandin luomi-
nen ja sen yllapitaminen on yksi matkailukohteen tarkeimpia kilpailuetuja — mielikuvat ja
brandi ovat ne, jotka erottavat kohteen muista kohteista. Erottautuvuus onkin yksi suurim-
mista paikan brandaamisen ja markkinoinnin haasteista, silld yhd useammat maat ja kau-

pungit ovat ymmartaneet brandin merkityksellisyyden. (Moilanen & Rainisto 2009, 1-3.)

Paikka on tuotteena suuri maara tuotteita ja palveluita, joita valittavat eri tahot. Tuotantoon
osallistuu toimijoita, joiden voimavarat, kyvyt ja tavoitteet saattavat erota toisistaan huo-
mattavasti. Lisaksi paikan brandin luomiseen vaikuttavat paikan julkinen valta sekéa paikan
asukkaat. Nain ollen paikan markkinoija, joka on yleensa julkinen organisaatio, ei pysty
hallitsemaan tuotetta kokonaisuudessaan ja paikan yhtendisen brandin luominen on pal-
jon haastavampaa. (Moilanen & Rainisto 2009, 19.) Matkailukohteen ongelmaksi muodos-
tuu se, ettd luodessaan brandin, kohde lupaa vierailijalleen tietynlaisen kokemuksen.
Vaikka matkailijan kokemukseen vaikuttavat todellisuudessa kymmenet eri tahot, han silti
nakee kohteen kokonaisuutena. Taten, jos tdma palveluntarjoajien muodostama koko-
naisuus ei vastaa matkailijan mielesta kohteen brandilupausta, brandi menettaé arvoaan.
(Moilanen & Rainisto 2008, 29.)

2.3.1 Matkakohteen markkinointi

Yhtenaisen brandin luominen toimii pohjana kohteen markkinoimiselle. Myds matkailukoh-
teen markkinoimisessa lisdhaastetta luo paikan koostuminen lukuisista eri sidosryhmista.
Jotta kohteesta valittyisi yhtenainen mielikuva, sen sidosryhmien on tehtava yhteistyota
markkinoinnin eteen. (Palmer 2010, 128.) Kohteesta valittyvan imagon tulee olla yhtenai-
syyden liséksi selked, uskottava, vetoava, omaperéinen ja sen on vastattava todellisuutta.

Nain ollen trategiseen matkailukohteen markkinointiin kuuluu selked ymmarrys kohteen



voimavaroista ja heikkouksista muihin kilpailijoihin nahden. Liséksi ulkoisten uhkien ja
mahdollisuuksien ymmartaminen vaikuttavat kohteen lopulliseen asemaan kilpailullisilla
markkinoilla. (Kotler & Gertner 2010, 46-47.)

Matkailukohteen markkinoinnin tarkein tehtava on luoda positiivinen imago markkinoita-
vasta kohteesta. Mielikuvilla on siis suuri rooli ja niité kaytetaéan erinaisten viestien valitta-
miseen kohteesta, kohteen imagon tai aseman uudelleen muokkaamiseen, negatiivisten
k&sitysten minimoimiseen ja positiivisten korostamiseen sek& markkinoinnin kohdentami-
seen tietyille markkina-alueille. (Cooper & Hall 2013, 219.) Positiointi on tarkeaa matkailu-
kohdetta markkinoidessa, silla kuluttajan valinnanvara on nykypaivana todella suuri. Erilai-
set paikat vetoavat erilaisiin matkailijoihin. Matkailuorganisaatioiden on paatettava, mita
he tahtovat markkinoida ja kenelle. Kohderyhman voi segmentoida demograafisin perus-
tein tai kotipaikkakunnan mukaan. Segmentointi voi tapahtua myds sen perusteella, mita
matkailija toivoo matkakohteeltaan; etsiikd han rentoutumista rannalla, likunnallisia aktivi-

teetteja vai kulttuuripitoista ohjelmaa. (Kotler & Gertner 2010, 48—49.)

Kohdemarkkinoinnissa on hyva kayttaa kohteen suurimpia nahtavyyksia ja symboleja ve-
tovoimatekijoina. (Kotler & Gertner 2010, 46—47.) Pienempien maiden ja kaupunkien tulee
kiinnittaa tavallista enemmaéan huomiota paikan markkinoimiseen. Matkailun alueorgani-
saatioiden on hyva kiinnittda huomiota markkinoinnissaan myds epasuoriin markkinointi-
toimenpiteisiin, kuten kohteen tunnettavuuden lisdéadmiseen erilaisten kansainvélisten ta-
pahtumien kautta. (Morgan, Pritchard & Pride 2010, 14).

Teknologian kayttd on aina ollut osa matkailukohteiden markkinointia. Suuri osa nykyajan
matkailumarkkinoinnista on siirtynyt Internetin puolelle. Internet on muokannut kuluttajien
ostokayttaytymistd, kommunikointia ja tiedonhakua. Internet on toimiva ja tehokas vayla,
joka yhdistaa matkailun palveluntarjoajat kuluttajiin ja toisin pain. Internet on myés kasvat-
tanut kuulopuheen merkitystéa markkinoinnissa. E-markkinointi on siis tarkea osa matkailu-

kohteen tunnettavuuden ja vetovoiman lisddmista. (Cooper & Hall 2013, 90-91.)

2.3.2 Suomen ja Helsingin kaupungin matkailubréandit

"Matkailun edistaminen on lahes kaikissa matkailijoita vastaanottavissa maailman maissa
yhteiskunnan tukemaa toimintaa. Suomessa matkailua edistavat MEK ja kunnat, alueelliset
organisaatiot ja esimerkiksi kongressien myyntia edistavat julkisesti tuetut jarjestét. Nama
toimijat eivat suoranaisesti myy mitdan, vaan ne luovat myonteista julkisuuskuvaa omasta
alueestaan tai toimialastaan ja valittavat tietoa myytavista palveluista.” (Rouhiainen 2006,
205.)



MEK eli Matkailun edistamiskeskus toimi vuoden 2014 loppuun tyd- ja elinkeinoministe-
rion alla. Vuonna 2015 virasto lakkautettiin ja sen toiminta siirrettiin osaksi Finprota.
Finpro on kansainvalinen yhdistys ja toimii noin 40 eri maassa. MEK:n toimintoja jatkaa
Finpro ry:n Visit Finland -yksikko. Visit Finlandin paatehtavana on edistda Suomen mat-
kailumaakuvaa ja markkinoida maata yhteistyéssa muiden matkailun toimijoiden kanssa.

(Tyo- ja elinkeinoministerié 2014.)

Suomen matkailustrategiassa 2020 (Ty0- ja elinkeinoministerio 2010, 17, 30, 88—89) pai-
notetaan bréndien tarkeytta ja niiden roolin kasvamista matkailumarkkinoinnissa. SWOT-
analyysissa Suomen matkailun yhdeksi heikkoudeksi on listattu vahvojen brandien puuttu-
minen ja mahdollisuudeksi niiden luominen. Strategian mukaan suomalaista osaamista,

korkeaa laatua ja teknologiaa tulisi hyddyntdd maan brandikuvan luomisessa.

Visit Finland on ruvennut tydstamaan Suomelle vahvaa ja omaleimaista matkailubrandia.
Suomi on matkailumaana jaettu eri teemoihin, joita hyddynnetddn maan markkinoimi-
sessa ja brandin luomisessa.
¢ Suomea markkinoidaan hiljaisena maana, jonne voi tulla rentoutumaan. Tahan
teemaan liittyvat tuotteet ovat hyvinvointipalvelut, mokit, luonto, sauna ja kotimai-
nen terveysruoka.
¢ Villin ja vapaan Suomen tuotteita ovat muun muassa veneily- ja melontapalvelut,
moottorikelkkasafarit ja talviurheilulajit.
e Kulttuurinen Suomi on suomalaisen designin, musiikin ja ruoan kehto. Myds joulu-

tuotteet liittyvat tahén teemaan.

Helsingin virallista matkailusivustoa Visithelsinki.fi yllapitaa Helsingin Markkinointi Oy. Se
vastaa Helsingin kaupungin markkinoinnista ja on toiminut nykyiselld markkinointinimella
vuodesta 2014. Yhtidon markkinointitoimenpiteet kasittavat matkailu-, tapahtuma-, kong-
ressi- ja elinkeinomarkkinoinnin. Liséksi yhtion toimenpiteisiin kuuluu tapahtumien ja kong-
ressien haut, matkailuneuvonta seka kaupungin tapahtumatuotanto. (Itdvaara 2014.) Hel-
singin Markkinointi Oy on kaupungin kokonaan omistama yhti®, jonka toimintaan liittyvista
linjauksista paattaa Helsingin kaupungin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikka.
(Visit Helsinki 2015a.)
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Helsingin Markkinointi Oy:n uusimmassa Markkinointiyhteistyd julkaisussa (2015) yhtié on
listannut kaupungin matkailullisia vahvuuksia. Eniten korostetaan Helsingin olevan idén ja
lannen kohtaamispaikka seka kaupungin omalaatuista kulttuuria. Muita tarkeita brandiin

litettdvia teemoja ovat design, luonto, arkkitehtuuri, ruoka, merellisyys ja tapahtumat. Ku-

vio 3. havainnollistaa naitd paateemoja.

Idan ja lannen kulttuurien kohtaamispaikka

Kuvio 3. Helsingin kaupungin matkailulliset paateemat (Helsingin Markkinointi Oy 2015)

Lisaksi Helsingin vahvuuksiksi luetaan kaupungin kompakti koko. Visit Helsingin luoman
kaupungin matkailustrategian visio on kuvailtu seuraavasti:
"Helsinki on yksi kilpailukykyisimmistd kaupunkikohteista maailman matkailumarkki-
noilla ja silla on vahva, omaleimainen brandi. Helsinki on ympérivuotinen, vetovoi-
mainen vapaa-ajan matkakohde seka Pohjoismaiden johtava ja Euroopan laaduk-
kain kokouskaupunki. Helsinki on Itdmeren ohittamaton risteilykaupunki.” (Visit Hel-

sinki.)
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3 Venalaiset matkailijat

Tassa osiossa kasitelladn venalaisia matkailijoita Suomessa. Aluksi kasitelladn Venajaa
maana seka sen tdmanhetkista taloudellista ja poliittista tilannetta. Taman jalkeen tarkas-
tellaan venalaisten matkailua Suomeen ja Helsinkiin tilastojen avulla seké heidan merki-
tystd maan matkailuelinkeinolle. Seuraavaksi kasitellaan venalaisia matkailijoita Suo-
messa ja Helsingissa seka heille ominaisia piirteitd. Lopuksi pohditaan venalaisten tulevai-

suuden matkailua Suomeen.
3.1 Nykypaivan Venaja

Venéajan federaatio on pinta-alaltaan maailman suurin valtio ja asukasluvultaan yhdeksan-
neksi suurin. Venajan kokonaisvakiluku on noin 143 miljoonaa asukasta seka maan BKT
1.86 biljoonaa Yhdysvaltojen dollaria. (ETC 2014, 3.) Noin 80 prosenttia Venajan vaes-
tosta on venaldisia. Maan virallinen kieli on venaja ja virallinen rahayksikko rupla. Oljy, ja-
lometallit ja kaasu ovat Vendjan suurimpia luonnonvaroja ja tarkeimpia vientituotteita.
(FinPro 2010, 4-5.)

Moskova on Vengjan paakaupunki ja Pietarin tavoin liittovaltiokaupunki. Moskova on seka
koko Vendjan ettd Euroopan runsaslukuisin kaupunki. Virallisten tilastojen mukaan kau-
pungissa asui vuonna 2010 noin 11,5 miljoonaa asukasta, mutta laitoman maahanmuu-
ton mydta kaupungin todellisen vakiluvun uskotaan olevan 13—-17 miljoonaa. Yli 90 pro-
senttia kaupungin asukkaista on venalaisia. Moskovan palkkataso on Venajan korkein,
mika takaa kaupungin jatkuvan vakiluvun kasvun nyt ja tulevaisuudessa. (World Popula-
tion Review 2014.)

Vuodet 2000—-2008 olivat Vendajan taloudelle kasvun aikaa ja maa vaurastui huomatta-
vasti. Vuoden 2009 maailmanlaajuisen talouskriisin jalkivaikutuksina maailman talouden
kasvu hidastui. Vuosina 2011-2012 Vengjan talouden kasvu hidastui merkittavasti 6ljyn
vientihintojen muuttuessa, investointien kasvun pysahtyessa ja yksityisen kulutuksen las-
kiessa. Vuoden 2014 helmikuussa alkunsa saanut Krimin kriisi heikensi ruplaa huomatta-
vasti, synnytti Vengjan ja muiden maiden vélisia pakotteita seka hidasti maan BKT:n kas-
vua. (Korhonen 2014, 4-5.) Ruplan arvon heikkeneminen ja Venéjan talouden kasvun hi-
dastuminen ovat vaikuttaneet negatiivisesti myts Suomen vientiin. Suomen tavaravienti
Vengjalle supistui huomattavasti vuosien 2013 ja 2014 aikana. Palveluvienti on kaantynyt
laskuun, mika kaytannossa tarkoittaa matkailupalveluiden myynnin laskua. Venalaisten
ollessa suurin matkailijaryhma Suomessa, Venajan kotitalouksien tulojen heikentymisella
on ollut suuri vaikutus Suomen matkailualaan. (Simola 2014, 24-25.) Venélaisten matkai-

lijoiden laskua vuonna 2014 ké&sitelldaan seuraavassa luvussa tarkemmin.
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Tulevien vuosien ennustetaan olevan taloudellisesti vaikeita Venajalle. Yritykset ennakoi-
vat huonoja aikoja vahentamalléa kulujaan tyévoiman supistamisella ja moni kuluttaja jou-
tuu pienentdmaan jokapaivaisia menojaan huomattavasti. Matkailualalla osa venélaisten
suosimista matkakohteista ovat joutuneet laskemaan hintoja ja lentoyhtitt ovat keskeytta-
neet useita eri operoimiaan reitteja Vengjalle. (VisitFinland 2015a.)

3.2 Matkailu Suomeen ja Helsinkiin

Viela 20 vuotta sitten venalaiset eivat saaneet matkustaa Neuvostoliiton rajojen ulkopuo-
lelle ja nykypéivana vain noin 15 prosenttia Venajan vakiluvusta on kaynyt ulkomailla (UN-
WTO 2009, xiii). Neuvostoliiton hajottua Suomen ei kuitenkaan tarvinnut kaytanndssa pa-
nostaa matkailutoimiin, silla sen laheisyys Venajaan nahden synnytti automaattisen mat-
kustusvirran maahan (Rouhiainen 2006,191). Nykyaikana venaldisten matkustus kuitenkin
lisdaantyy vuosittain — vuonna 2007 vendlaiset matkailijat kayttivat yhdeksanneksi eniten
rahaa matkoihinsa muihin kansoihin verrattuna (UNWTO 2009, xiii). Suomelle on siis syn-

tynyt kilpailijoita, jonka takia venalaisten houkutteluun on panostettava yhd enemman.

Vuonna 1995 Matkailun edistamiskeskus, nykyisin Visit Finland Oy, perusti ensimmaisen
toimipisteensa Vengjan Pietariin. Moskovaan toimisto perustettiin kolmen vuoden kulutta
tastéa. Toimipisteet edistavat alueiden asukkaiden matkailua Suomeen muun muassa ylla-

pitamalla www.visitfinland.com/ru/ sivustoa. (Rouhiainen 2006, 191, 194.)

Vuonna 2014 Suomessa yopyi noin 19,8 miljoonaa matkailijaa, joista noin 5,7 miljoonaa
saapui ulkomailta (VisitFinland 2015c). Ulkomaalaisten yopymiset laskivat 2,8 prosenttia
edelliseen vuoteen verrattuna. Venalaiset olivat heista suurin yopyjaryhma 1,3 miljoonalla
rekisteroidylla yopymisella. Heidan yopymiset laskivat 17,4 prosenttia edelliseen vuoteen
verrattuna. Vahan yli puolet kaikista ulkomaalaisista yopyi Suomessa kesakaudella. (Ti-
lastokeskus 2015a). Tilastokeskuksen (2015b) mukaan tammikuussa 2015 ulkomaalais-
ten matkailijoiden yopymisvuorokaudet vahenivat koko Suomessa 20,8 prosenttia edelli-
sesta vuodesta. Vendlaiset olivat tammikuun suurin matkailijaryhma, vaikka heidan yopy-

misten maara laski peréti 42 prosenttia vuoden 2014 tammikuuhun verrattuna.

Vengja on Suomelle matkailullisessa mielessd merkittavin lahtomaa. Edellda mainittujen
yopymisten lisdksi venaldiset tekevat lukuisia paivamatkoja naapurimaahansa. Tutkimus-
ja Analysointikeskus TAK:n (2015) tekeman rajatutkimuksen mukaan vuonna 2014 vena-
laiset tekivat yhteensa 4,5 miljoonaa matkaa Suomeen. Naihin matkailijoihin lukeutuvat
kaikki rajan ylittavat venalaiset. Rajan ylittdvien maara laski vuodesta 2013, jolloin vena-

laisten matkailijoiden maara oli 5,2 miljoonaa. Uusimpien tilastojen mukaan Suomen ja
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Vendjan rajalla kirjattu liikenne vaheni vuoden 2015 tammi- ja elokuun valilla 21 prosenttia

edelliseen vuoteen verrattuna (VisitFinland 2015d).

Helsingissa yopyi vuonna 2014 yhteensé noin 3.3 miljoonaa matkailijaa, joista noin puolet
tuli ulkomailta. Ulkomaalaisten matkailijoiden mééara vaheni edellisesté vuodesta 1,2 pro-
senttia. Helsingin markkinaosuus koko maan y6pymisista oli 16,6 prosenttia. Suurin ulko-
mailta Helsinkiin tuleva matkailijaryhma tuli Venajalta. Venalaisten yopymisia tilastoitiin
suunnilleen 240 000. Ulkomaanmatkailijat jakautuivat melko tasaisesti vapaa-ajan mat-
kustajien ja likematkailjoiden kesken. Vuoden 2015 tammikuussa kansainvalisten matkai-
ljoiden m&éara laski 19,2 prosenttia. Syy ulkomaalaisten matkailijoiden méaran laskuun oli
venalaisten yopyjien maaran puolittuminen edellisen vuoden tammikuuhun verrattuna. (Vi-
sit Helsinki 2015b.)

Venaldisten vuoden 2014 matkoista yli puolet tehtiin ostosmielessa ja suurin osa lopuista
matkoista oli lomamatkoja. Muita matkustusmotiiveja olivat ty6, lapikulku ja vierailu tutta-
vien tai perheen luona. Edelliseen vuoteen verrattuna ostosmatkailujen maara laski yli
puolella miljoonalla, mutta lomamatkojen maara pysyi ennallaan. Lomamatkat lyhenivat
pituudeltaan — moni matkailija vietti vain yhden padivan Suomessa. Suosituin paikkakunta
kaikkien vendlaisten matkailijoiden keskuudessa oli Lappeenranta. Toiseksi suosituin ol
Imatra ja kolmanneksi Helsinki. Lomamatkailijoille Helsinki oli toiseksi suosituin kohde

Lappeenrannan jalkeen.

Vaikka Suomi nauttii venalaisten suosiosta matkakohteena huomattavasti enemman kuin
muut Pohjoismaat, néitd maita voidaan silti jossain maarin pitdéd Suomen kilpailijoina. Mui-
hin Pohjoismaihin verrattuna Suomen etuna venalaisten matkakohteena on maan lahei-
nen sijainti. Monet pietarilaiset matkailijat, joiden padmaarana saattaa olla jokin toinen
Pohjoismaa, matkustavat Suomen kautta. Moskovalaisten ndkokulmasta Suomi ei itses-
taan ole sen houkuttelevampi kuin muut Pohjoismaat, silla valimatka on pidempi kuin Pie-
tarista. Siitd huolimatta Suomen valttina voidaan pitda suoraa junayhteytta Venajan paa-
kaupungista. Ruotsin ja Norjan valtteina Suomeen verrattuna ovat heidan uutuusarvonsa
venalaisten mielessa, koska niin moni on jo kaynyt rajanaapurimaassaan. (VisitFinland
2015b.) Suomi on menettdmassa merkittdvan maaran venalaisista matkailijoista Virolle,
silla sieltd saa palvelua vendjan kielelld ja se on matkakohteena huomattavasti halvempi
kuin Suomi. (Rantanen 2013.) Silti Suomi on nykypaivana venélaisten suosituin loma-
kohde, nimittdin maan tunnettavuus on johtanut laajaan suusta suuhun markkinointiin. (Vi-
sitFinland 2015b.)
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3.3 Vendlaiset matkailijoina Suomessa ja Helsingissa

Vaikka Vendja on valtava maa ja sen vaki moninaista, eri matkailualan toimijat ovat silti
pyrkineet tutkimaan tyypillisia Suomeen matkustavien venalaisten piirteita. Visit Finlandin
(2015b) mukaan tyypillinen Suomeen matkustava venaldinen on keskiluokkaan kuuluva
25 — 55-vuotias, jolla on varaa matkustaa ulkomaille. Hanella on saastdja lomaansa var-
ten, jotka han haluaa kayttaa kiinnostaviin aktiviteetteihin ja elamyksiin lomakohteessaan.
Palatessaan han jakaa kokemuksensa laheistensa kanssa. Usein han puhuu englantia
vain alkeistasolla tai ei ollenkaan, joten vengjankielinen palvelu on héanelle tarkeda mat-
koilla. Poikkeuksena ovat nykypaivan suurkaupunkien nuoret. Esimerkiksi Moskovassa
asuu paljon ulkomailla kouluttautuneita varakkaita nuoria, joiden englanninkielentaito on
huomattavasti parempaa kuin muiden vendlaisten. (Liukkonen 2013, 67—69.) Noin 90 pro-
senttia kaikista venalaisista ei ole kaynyt ulkomailla ja Suomi onkin monelle venalaiselle
ensimmainen ulkomaankohde. (Malankin 2012, 30-32.)

Yleisimmin Suomi tunnetaan ostos- seka talviaktiviteettikohteena. Naiden lisaksi hemmot-
telu- ja kesalomamatkat ovat yleistymassa. Itse Uutta Vuotta melko harva tulee juhlista-
maan Suomeen, mutta sita seuraavan lomaviikon monet viettavat naapurimaassaan. (Ma-
lankin 2012, 34—41, 45.) Juhlia on Venajalla paljon ja niiden ansiosta venalaisilla on melko
usein pidennettyja viikonloppuja, jolloin moni matkustaa lyhyelle lomalle ulkomaille (Ma-
lankin 2012, 52-53). Suuri osa Suomen matkailusta sijoittuu talvisesongille. Vuoden 2015
alkupuolella jarjestettavassa vuotuisessa zvezda.travel.ru aanestyksessa kavi ilmi, etta
venalaiset pitavat Suomea parhaana ulkomaisena talvilomakohteena. (VisitFinaland
2015a.)

3.3.1 Matkustusmotiivit

Venaldiset matkustavat Suomeen monista syistd. Smiigo Oy:n venalaisten odotuksia ja
kayttaytymista tutkivasta tutkimuksesta kay ilmi seuraavat seikat venalaisista matkaili-
joista. Venéalaiset matkailijat ovat eniten kiinnostuneita Helsinkiin matkustaessa nahta-
vyyksistd ja ostosten tekemisesta. Helsingissa venalaisia kiinnostavat arkkitehtuuri, kult-
tuuri ja matkailijoille tarkoitetut opastetut kierrokset. Venéalaiset arvostavat suuresti vena-
jankielista palvelua seka venajankielisia ruokalistoja ravintoloissa. Suurinta osaa tutkimuk-
seen vastanneista kiinnostaisi kokeilla paikallista ruokaa. Ostoksia tehtdessa venéalaiset
matkailijat ovat kiinnostuneita yleisimmin keskihintaisista laadukkaista tuotteista seka ar-
vokkaista brandituotteista. Ostoksille tullaan osin paremman tarjonnan perassa seka aito-
jen tuotteiden ja halvempien hintojen vuoksi. Edellisten liséksi useaa Helsinkiin matkusta-

vaa vendlaisté kiehtoo puhdas luonto. (Plykina & Tammi 2013, 2-6.)
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Vaikka muut maat houkuttelevat enemman, myos venalaisiin rikkaisiin kuuluvat ihmiset

matkustavat jossakin maarin Suomeen. Rikkaat eivat tuhlaa huomattavan suuria summia
Suomessa, silla he matkustavat Suomeen ensisijaisesti rauhan ja rentoutumisen peréassa.
Pienituloiset venalaiset tulevat Suomeen halpojen ostosten tai jalleen myyntiin tarkoitetun

tavaran perdssa. (Malankin 2012, 30-32.)

Kairos Future -tutkimusyritys (2014) selvitti venaldisten Suomeen liitettdvia matkailullisia
mielikuvia ja mieltymyksia kartoittamalla venaléisen sosiaalisen median sisaltéa. Loydos-
ten perusteella tutkijat loivat yhdeksan erilaista venalaista matkailijaprofiilia. Luontorakkaat
matkustavat Suomeen muun muassa kalastuksen ja marjojenpoiminnan perassa, kun
taas perhelomailijat tulevat Suomeen lastensa kanssa ja vierailevat perhekohteissa. Sosi-
aaliset matkailijat matkustavat ystaviensa kanssa huvin ja toiminnan perassa. Kiertelijoi-
den matka koostuu useista matkakohteista Suomen sisélla ja tutkimusmatkailijat ovat eri-
tyisen kiinnostuneita paikallisesta kulttuurista. Kohdebongarit kiertavat tunnettuja kohteita
ja nahtavyyksia, kun taas mokkeilijat matkustavat rentoutuakseen yhdessa paikassa. Las-
kettelijat matkustavat Suomeen talviurheilulajien perdssa ja bussi-shoppailijoiden matka

koostuu ostosten tekemisesta seka paanahtavyyksilla kaymisesta.

3.3.2 Matkailupalveluiden ostaminen

Venélaiset eivat suunnittele matkaansa samassa maarin kuin suomalaiset. He matkusta-
vat rentoutuakseen ja iloitakseen elamasta, ja nain ollen he usein tekevat paatoksensa
spontaanisti. Noin puolet venalaisista matkailijoista varaa matkansa viikkoa tai kahta en-
nen laht6a ja useat paattavat loma-aktiviteeteistaan vasta kohdemaassa. Venalaiset eivat
halua joutua tinkimaan aktiviteeteistaan matkoillaan, joten he varaavat usein paljon rahaa
niité varten. He ovat tasta huolimatta tarkkoja hinta-laatu -suhteesta, eivatka osta tuotetta,
joka ei ole heidan mielestaéan hintansa arvoinen. Matkailijoina he arvostavat hyvaa palve-
lua, laadukkaita l&ansimaisia tuotteita, kaupanpaallisia, aktiviteetteja, syomista ja juomista,
aktiivista iltaelamatarjontaa seka sita, ettéd heihin luotetaan asiakkaina. (Malankin 2012,
24-30, 34.)

Suomessa yksi venaldismatkailija kayttaa matkansa aikana noin 242 euroa. Yhteensa ve-
naldiset jattivat Suomeen vuonna 2014 yli kaksi miljardia euroa. Matkan aikana ostetuim-
pia tuotteita olivat elintarvikkeet, makeiset ja aikuisten vaatteet. Palveluista venélaiset
kayttivat eniten ruokaravintola- ja kahvilapalveluita sek& majoittumispalveluita. Liséksi ra-
haa kaytettiin kulttuuri- sek& hyvinvointipalveluihin. Venalaisten rahankaytt6 vaheni 24
prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Ruplan arvon putoaminen on suurin syy vena-
laisten rahankayton laskuun. (TAK Oy 2015; Cursor Oy 2015.)
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Vuonna 2013 vendlaiset olivat Euroopan suurin Internetin kayttajaryhma. 75 prosenttia
kaytti Internetia tiedonhakuun. (eMarketer 2013.) My6s mobiililaitteiden seka sosiaalisen
median kayttd on kasvussa. Noin 85 prosenttia kaikista Venajan Internet-kayttgjista kayt-
taé sosiaalista mediaa kuukausittain. Melkein kaikki tiedonhaku tehdaan venajan kielella,
mik& selittaakin sen, kuinka yleisia vengjankieliset kotisivut matkailualan yrityksilla ympéri
Eurooppaa ovat (ETC 2014).

Venaldisten on monesti vaikea luottaa matkanjarjestajiin matkaa suunnitellessa maan lu-
kuisten huijaustapausten takia. Kotimaisten matkanjarjestajien katoamiset ja lukuisat lu-
nastamattomat lupaukset tekevat matkan suunnittelusta monesti hermostuttavan tilan-
teen. Palveluiden omatoiminen ostaminen Internetin vélityksella onkin yleistynyt huomat-
tavasti. Lisaksi vendlaiset ovat innokkaita lukemaan muiden arvosteluita ja kuulemaan tut-
tavien kokemuksista harkinnan alla olevista palveluntarjoajista. Kuulopuheen sanotaankin

olevan Vendjalla markkinointikeinoista tehokkain. (Malankin 2012, 1-2.)

Venajan talouden heikkeneminen on johtanut venaldisten kuluttajien ostovoiman heikke-
nemiseen. Vuonna 2014 venalaiset matkustivat mieluummin halpoihin rantalomakohteisiin
kuin esimerkiksi Suomeen ostosmatkalle. Yleisesti Eurooppaan suhtautuminen on kieltei-
sempaa kuin ennen, muun muassa sanktioista johtuen. (Asikainen 2014, 3.) Yli neljannes
venalaisista matkailijoista suunnittelee vahentavansa kulutustaan vuonna 2015. On en-
nustettu, ettd kyseisen kohderyhman matkailukulutus tulee véhentymaan vuoden 2015 ai-
kana noin 12 prosenttia. (VisitFinland 2015a.)

3.3.3 Mielikuvat Suomesta ja Helsingista

Kairos Future -tutkimusyrityksen (2014) silloiselle MEK:lle tekemasséa selvityksessa on

kartoitettu venalaisten mielikuvia Suomesta matkailumaana sek& kohderyhméan matkailu-
mieltymyksia Suomeen matkustaessa tutkimalla venalaisen sosiaalisen median sisaltoa.
Tutkittaessa erilaisia keskustelufoorumeita, blogeja sekéd muita sosiaalisen median kana-
via kavi ilmi, ettd Suomi nahdaan turvallisena ja perheystavallisend lomakohteena, jonka
valtteina ovat luonto ja urheiluaktiviteetit. Nuoria matkailijoita vetaa puoleensa myds suo-

malainen yoelama. Yandex -hakukoneen haut osoittivat Joulupukin pajakylan, Suomenlin

nan, Uspenskin katedraalin, Sibelius monumentin seka Ateneumin olevan venélaisten
suosituimpia n&htavyyksia Suomessa. Helsinki on Suomen kaupungeista tunnetuin ja yh-
deksan kymmenesta suosituimmasta nahtavyydesta sijaitsee paékaupungissa. Venalais-
ten online-keskusteluista selvisi, ettd venalaiset pitavat suomalaisia ystavallisina ja huu-

morintajuisina, mutta ujoina. Suomi matkailumaana edustaa venalaisille paikkaa, jossa on
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kaunis luonto; jossa voi levata ja ladata akkuja; jossa ruoka maistuu paremmalta; jossa
voi kokea taysin erilaista yoelamaa ja harrastaa talviurheilulajeja. Suomi nahdaéan porttina
Eurooppaan, silla Schengen-viisumien saaminen on helpompaa kuin muihin maihin. Ne-
gatiivisia asioita, joita Suomesta mainitaan sosiaalisessa mediassa, ovat matkailijoiden
paljous suosituimmissa nahtavyyksissa, paikallisten kielteinen suhtautuminen venalaisiin,
venajankielisen informaation ja palvelun puute seké aktiviteettien vahaisyys kaupun-

geissa.

Venaldisten keskuudessa uskotaan yleisesti, ettd Suomessa tuotteet ja palvelut ovat laa-
dukkaampia kuin monissa muissa maissa. Yksi syy tdahan on Suomen korkea hintataso.
Na&in ollen venalaiset matkailijat odottavat paljon Suomen matkaltaan ja saattavat pettya
helposti, jos kokemukset eivat vastaa taysin odotuksia. (Malankin 2012, 22.) Suomalainen
asiakaspalvelukulttuuri eroaa venalaisestad merkittavasti ja venalaiset matkailijat ovat
yleensa mielissaan palvelusta, jonka he kohtaavat Suomen matkoillaan (Malankin 2012,
49-51). Vendladiset matkailijat arvostavat Suomessa turvallisuutta ja sen korostamiseen
on hyva matkailuyrittdjien panostaa (Malankin 2012, 94-96). Koska venalaisten on mo-

suunnitellessaan suomalaisiin matkailupalveluiden tarjoajiin (Malankin 2012, 1-2).

3.4 Venalaisten Suomi -matkailun tulevaisuus

Malankin (2012, lukijalle) kirjoittaa Venalaiset matkailun asiakkaina -teoksessaan, ettei

Suomen tulisi pitda itsestadn selvyytena venalaisten matkustusta naapurimaahansa. Ma-
lankin muistuttaa Euroopan muista kilpailukykyisistd kaupungeista, joihin venalaiset saat-
tavat suunnata, jos ei Suomi pysty tarjpamaan heille niitd elamyksia, joita he matkoiltaan

odottavat.

Toukokuussa 2014 Vengjalla toimi virallisesti 4453 matkanjarjestgjaa, joista melkein puo-
let jarjesti matkoja myos ulkomaille. Suomeen matkoja myyvié toimistoja oli Pietarissa
noin 50 ja Moskovassa noin 40. (VisitFinland 2014.) Vuoden 2014 kesdlla ja alkusyksysta
jopa 20 venaldista matkatoimistoa ja matkanjarjestajaéa ajautuivat konkurssiin. Loppuvuo-
desta konkurssiin ajautui lisaé matkailualan yrityksia. Ruplan heikkeneminen sek&a mat-
kanjarjestajien velkaantuneisuus ovat johtaneet Venajan matkailuelinkeinon kriisiin. Lukui-
sat matkailijat ovat menettdneet rahansa, kun matkat eivét joko ole toteutuneet tai heité ei
ole voitu lennattaa takaisin matkakohteesta. Alan ammattilaiset ennustavat kriisin jatkuvan
ja suosittelevat kuluttajia hankkimaan matkavakuutuksen, joka turvaa heidat konkurssin

varalta. (Alexandrova 2014.)
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Krimin kriisin my6ta Vengjan valtio on kehottanut venélaisia matkailijoita panostamaan
vuonna 2015 kotimaanmatkailuun. Vendjan kansalaisten ulkomaanpassihakemusten
maara hupeni 12 prosenttia vuodesta 2013 vuoteen 2014 ja sen odotetaan hupenevan
vuonna 2015 entisestaan. (VisitFinland 2015a.) VisitFinlandin aluep&allikkd Arto Asikainen
(2014, 4) ennustaa Suomelle venalaisten matkakohteena vaikeita aikoja. Monien suurten
venalaisten matkanjarjestajien kaatuminen tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa Suomen
matkailun kenttddn huomattavasti. Asikainen kehottaa matkailualan toimijoita paivitta-
maan venajankieliset sivustonsa, silla tulevaisuudessa yha useampi matkailija varaa mat-
kansa omatoimisesti Internetista. Myos hinnoilla tulee pelata venéalaisten ostovoiman hei-
kentyessa. Venaldismatkailija verkossa — RuSoMe hankkessa mukana ollut tutkija Pasi
Tuominen toteaa, ettd venalaisten ostovoiman alennettua, matkailuyrittajien on yh&a enem-
man panostettava venalaisille suunnattuihin markkinointitoimenpiteisiin ja kehittéaa heille

tarkoitettuja palveluita (Havas ym 2014, 17).

Ty6- ja elinkeinoministerion laatimassa Suomen matkailustrategiassa 2020 (2010) paino-
tetaan, ettda Suomen laheinen sijainti Venajaan nahden on yksi maan suurimpia matkailul-
lisia vahvuuksia, jota tulisi ehdottomasti vahventaa tulevaisuudessa. Strategian mukaan
Suomi ei ole tarpeeksi tunnettu matkailumaana, joten matkailumarkkinointiin tulisi tulevai-
suudessa panostaa enemman. Myds matkailualan koulutukseen on panostettava yha
enemman ja varsinkin venajan kielen seka kulttuurin tuntemuksen liséamiseen on hyva

kiinnittda huomiota. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2010, 3—4, 13, 21.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus ja siihen liittyvat asiat. Ensiksi avataan tutki-
muksen aihe ja tavoitteet. Seuraavaksi kuvataan tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetel-
mat. Lopuksi selostetaan tutkimuksen etenemisen vaiheet seka tarkastellaan tulosten

analysointiprosessia.

4.1 Tutkimusaihe ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen aihe on moskovalaisten nuorten korkeakouluopiskelijoiden matkailulliset
mielikuvat ja niiden merkitys Helsingille. Tarkoituksena on selvittaa, mita asioita moskova-
laiset nuoret korkeakouluopiskelijat arvostavat matkustaessa, ja mitka asiat eivat ole niin
tarkeita heille. Taman kautta kartoitetaan, kuinka vahva tai heikko, positiivinen tai negatii-
vinen, mielikuva vastaajilla on Helsingistd matkakohteena seka mahdollistetaan markki-
noinnillisten kehitysehdotusten laatiminen. Mielikuvia kartoitetaan aikaisemmin toteute-
tusta maarallisesta tutkimuksesta kumpuavien teemojen avulla. Naiden liséksi tarkoituk-
sena on verrata kohderyhman mielikuvia Helsingista kaupungin matkailubrandi-identiteet-
tiin ja selvittda, vastaavatko ne toisiaan. Kohderyhmaksi valikoitui tdéhan tutkimukseen
Moskovan Plekhanov -yliopiston opiskelijat.

Tutkimuksen empiirisen osan pohjana toimii tydn toimeksiantajan, Helsingin kaupungin
elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikdn, vuonna 2014 toteuttama kvantitatiivinen
tutkimus "Helsinki nuorten matkailijoiden silmin”. Toimeksiantajan toteuttamasta tutkimuk-
sesta poimitaan osa venéalaisten nuorten antamista vastauksista, jotka luokitellaan laajem-
pien teemojen alle. Tassa luokittelussa muodostuneita teemoja kaytetaan hyvaksi varsi-
naisen tydn empiirisessa osassa. Teemat toimivat teemahaastattelun runkona ja niiden
merkitystd matkailun yleisessa kontekstissa seka Helsinkiin liitettyna pyritaan tutkimaan
syvallisemmin laadullisin menetelmin. Lis&da tutkimuksesta seka sen aineiston teemoitte-

lusta voi lukea Liitteesta 1.

Opinnaytetytn tutkimuksen paddongelma on:
e kohderyhman mielikuvat Helsingista
Tutkimuksen alaongelmat ovat:
¢ eri matkailullisten teemojen merkitys
e teemojen merkitys Helsingille
e kohderyhmén arvostamat asiat matkailussa
e kohderyhman Helsinki -mielikuvien ja kaupungille luodun matkailubrandi-identitee-

tin suhde
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e kaupungin markkinoinnin kehittdminen tulevaisuudessa kohderyhmaa ajatellen

Opinnaytety6 luodaan toimeksiantona Helsingin kaupungin elinkeino-osaston kaupunki-
markkinointiyksikélle. Tavoitteena on luoda toimeksiantajalle ajankohtaista ja relevanttia
tietoa venalaisten nuorten keskuudessa vallitsevasta Helsinki -mielikuvasta ja matkailu-
mieltymyksista. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla toimeksiantajalle pystytaan tar-
joamaan syvallista uutta informaatiota aiheesta. Tarkoituksena on tulosten pohjalta pohtia,
kuinka Helsingin markkinointia tulisi kehittdé tulevaisuudessa houkutellakseen kyseinen
kohderyhma kaupunkiin. Syvempi ymmarrys venéalaisten nuorten Helsinki -imagosta luo
puitteet tehokkaammille ja kohdennetuille markkinointitoimille.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa alaluvussa esitellddn aluksi tyon perustana toimivan aikaisemman tutkimuksen tee-
moitteluun kaytetyt menetelmaét, jonka jalkeen siirrytaén varsinaisen empiirisen tutkimuk-

sen tutkimusmenetelmiin.

4.2.1 Helsingin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikén tutkimusaineiston

teemoittelumenetelmat

Kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa kaytetaan usein rinnakkain — taydentaen toisi-
aan. Kvantitatiivinen vaihe voi toimia kvalitatiivista edeltavana vaiheena. Tassa tapauk-
sessa maarallinen menetelma voi laajan tutkimuksen avulla muodostaa perusteet laadulli-
sen haastattelun rakentamiselle. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005, 136-137.) Triangu-
laatio eli erilaisten lahestymistapojen, analyysi- ja tiedonkeruumenetelmien yhdistdminen
mahdollistaa kattavan tutkimuksen ja voi syventaa tutkimusta seka lisata sen luotetta-
vuutta (Kananen 2014, 17).

Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin erilaisten tutkimusmenetelmien yhdistamisen tuomia
etuja. Varsinainen tutkimus toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen, mutta
sité edelsi maarallisen tutkimuksen aineiston teemoittelu. Maarallisen tutkimuksen tulokset
antoivat laajemman ennakkokasityksen kohderyhman Helsinkiin liittdmista mielikuvista,

jonka takia niita kaytettiin hyvaksi laadullisen tutkimuksen rungon suunnittelussa.

Opinnaytety6n empiirista osaa edelsi toimeksiantajan aikaisemmin toteutetun maarallisen
tutkimuksen raaka-aineiston lapikayminen, sen luokittelu ja teemoittelu. Tutkijan tulee tun-
tea ilmio jollakin tasolla, jotta han voi laatia laadullisen keskustelun teemat (Kananen

2014, 77). Nain ollen tutkimuksen seuraavan vaiheen runko eli teemahaastattelun runko
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tuli laatia tutkijan ennakkokésitysten pohjalta. Naméa ennakkokéasitykset muodostuivat

maarallisen tutkimuksen aineiston seka osittain tydssa kaytetyn teorian pohjalta.

Kvantitatiivista aineistoa voidaan laskea, luokitella ja teemoitella. Laskemisessa tutkitaan,
kuinka monta kertaa tietty ilmid esiintyy aineistossa (Hirsijarvi & Hurme 2011, 172,174
175). Luokittelu on maarallinen menetelma, jossa asiat, jotka ovat jollain tapaa yhtey-
dessa toisiinsa, pyritdéan luokittelemaan muutamien tutkimuksessa nousevien keskeisten
asioiden alle. Teemoittelu-termia kaytetaan aineiston ryhmittelysté laajempien aihepiirien
mukaan (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 93).

Edella mainittuja analysointimetodeja kaytettiin toimeksiantajan toteuttaman tutkimuksen
aineiston teemoittelussa. Kysymys, jonka vastaukset teemoiteltiin oli "Kirjoita tihan kolme
sanaa, jotka tulevat mieleesi, kun ajattelet Helsinkia”. Vastaukset olivat siis kohderyhman
Helsinkiin liittAmia sana-assosiaatioita. Excel -taulukossa sijaitsevat venajankieliset vas-
taukset edelld mainittuun kysymykseen suodatettiin laskemalla samankaltaisten sana-as-
sosiaatioiden maara. Taman jalkeen aineistosta suodatettiin pois vastaukset, joiden sanat

eivat tarkoittaneet mitaan tai joihin oli vastattu “en tieda”, "en tunne” ja niin edelleen. Seu-
raavaksi tutkija kaansi sanat venajan kielesta suomen kielelle ja samalla luokitteli ne suu-

rempien aihepiirien alle.

Tamaén jalkeen aineisto tuli jakaa eri matkailullisten teemojen alle. Teemoittelu riippuu ai-
neistosta ja on tutkimuskohtaista, joten selkeité ohjeita siihen ei ole saatavilla. Teemoitte-
luun ei kaytetty valmista teemoittelumallia, joka pohjautuisi teoriaan tai aiempaan tutki-
mukseen. Kyseiset teemat madaritteli maarallisessa tutkimuksessa keratty aineisto eli vas-
taajien avoimeen kysymykseen antamat sana-assosiaatiot Helsingista. Nain ollen teemoit-
telu eteni pddasiassa vastausten ehdoilla. Teemoitteluun vaikuttivat lisdksi taman tyén
alaluvussa 2.3.2. kasitellyt Suomen ja Helsingin kaupungin matkailulliset brandit ja paa-
teemat. Aineiston teemoittelussa tutkija pyrki aluksi ottamaan kaikki teemat huomioon,
mutta lopullisiksi teemoiksi valittiin teemat, jotka toistuvat maaréllisesti useimmiten, tai
jotka liittyivat jollain tasolla Suomen ja Helsingin brandi-identiteetteihin. Lopullisia teemoja
muodostui 9 kappaletta. Yksityiskohtaisemmat tiedot kysymyksesta ja vastaajista seka lo-

pulliset teemat l6ytyvat Liitteesta 1.

4.2.2 Varsinaisessa tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmét

Kvalitatiivinen tutkimus on syvallisen ja yksityiskohtaisen tiedon kerddmista pienelta jou-
kolta ihmisid. Kvalitatiivinen eli laadullinen menetelma kasittelee merkityksié ja sen tiedon-

keruumenetelmiin kuuluvat muun muassa havainnointi ja syvélliset haastattelut. (Hirsijarvi
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ym. 2005, 134-135, 137.) Tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta ja ilmiéta seka tut-
kia niitéd kokonaisvaltaisesti. lImidsta pyritdan saamaan syvéllinen ja kokonaisvaltainen na-
kemys (Kananen 2014, 16-17). Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, yleistaminen
ei ole kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia kohteita
on yksi tai pieni maara, joten se antaa mahdollisuuden perusteelliseen tutkimiseen. Pie-
nen kohdemaarén takia se ei kuitenkaan anna mahdollisuutta yleistamiseen. (Kananen
2014, 17.) Silti ajatellaan, etta yksittaistapauksia tarkkaan tutkiessa, saadaan selville mer-
kittavimmat seikat, jotka luultavimmin toistuvat myds yleisemmalla tasolla. (Hirsijarvi ym.
2005, 182.)

Saadakseen selville, mita kohderyhma ajattelee, tuntee tai uskoo, tutkija voi metodeina
kayttaa haastatteluita tai kyselylomakkeita. Kvalitatiivisten tiedonkeruumenetelmien tarkoi-
tuksena on antaa tutkittavalle vapaus tuoda omia nékdkulmiaan esille. (Hirsijarvi ym.
2005, 164, 185.) Tasta syysta haastattelut ovat yleisimmin kaytetty metodi kvalitatiivisia
tutkimuksia toteutettaessa. Lisdksi haastattelutilanne antaa mahdollisuuden syventaa ai-
hetta ja selventéaa vastauksia kysymalla lisakysymyksia. Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa keskusteluihin luotetaan enemman kuin paperikyselyihin, erilaisia lomakkeita ja tes-

teja voidaan hyddyntaa lisdapuna tutkimusvaiheessa. (Hirsijarvi ym. 2005, 164, 206.)

Tutkimushaastattelutyyppeja on monia erilaisia. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumenetelm&. Teemahaastattelu perustuu ennalta valittuihin teemoihin, jotka oh-
jaavat haastattelun kulkua. Muuten kysymysten tarkka muoto ja jarjestys vaihtelevat eri
tilanteiden mukaan. (Hirsijarvi ym. 2005, 208.) Teemahaastattelun tavoitteena on keskus-
tella eri ilmigista ja ymmartaa niitd syvemmin (Kananen 2014, 76).

Jotta kohderyhman mielikuvia voitaisiin tutkia perusteellisesti, tytn varsinainen tutkimus
toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Laadullinen tutkimus mahdollisti
maarallisesta tutkimuksesta kumpuavien teemojen merkitysten syvemman ymmartamisen
ja jatkotutkimisen. Maarallinen tutkimus maarasi myos laadullisen tutkimuksen kohderyh-
man. Kohderyhmaksi valikoituivat Moskovan Plekhanov -yliopiston opiskelijat kahdesta
syysta: tutkija opiskeli tutkimuksen toteutusaikana kyseisessa oppilaitoksessa ja oppilai-
toksen opiskelijat kuuluivat samaan kohderyhmaan toimeksiantajan aikaisemmin toteute-
tun tutkimuksen vastaajien kanssa. Kohderyhména olivat siis 16—25-vuotiaat venéalaiset

nuoret, jotka olivat tai eivat olleet kdyneet Helsingissa aikaisemmin.
Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tamé haastattelu-
muoto soveltui parhaiten tutkimuksen toteuttamiseen, silla maarallisesta tutkimuksesta

esiin tulleita teemoja kaytiin l1api haastatteluissa. Teemahaastattelu loi puitteet avoimelle
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keskustelulle ja mahdollisti ilmididen perusteellisemman ymmartamisen. Teemahaastatte-
lut toteutettiin yksildhaastatteluina, silla yksildhaastatteluissa haastateltavat ovat yleensa
vapautuneita ja kertovat luontevasti omista ajatuksista. Haastatteluiden apuna kaytettiin
vendajankielistd kasitekarttaa (Liite 3), joka toimi haastatteluiden ohjenuorana ja visuaali-
sena apuvalineend. Kaikki haastattelut toteutettiin venajan kielella.

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Haastattelun suunnitteluvaiheessa tulee miettia, kuinka montaa henkilda on haastateltava
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa jo muutamaa tutkitta-
vaa haastattelemalla voidaan saada tarkeaa informaatiota selville, silla tavoitteena on tut-
kia ilmion yksityiskohtia. Kvalen (1996) mukaan nykyisin kvalitatiivisissa tutkimuksissa
haastatellaan keskim&éarin 15 henkil6d, mutta myos suuremmat ja pienemmat joukot ovat
yleisia. (Hirsijarvi & Hurme 2011, 58-59.)

Haastattelut toteutettiin kesakuussa 2015 Moskovan Plekhanov -yliopiston tiloissa. Haas-
tatteluja toteutettiin 12 kappaletta ja yksi haastattelu kesti keskimaarin 50 minuuttia. Haas-
tattelun apuna tutkija kaytti omia muistiinpanojaan sekd maarallisen tutkimuksen perus-
teella luotua teemoihin perustuvaa venajankielista kasitekarttaa. Suomenkielelle kaén-
netty kasitekartta l16ytyy Liitteesta 2. Haastattelua ohjaavat kysymykset luotiin pitden mie-

lessa tutkimuksen paa- ja alaongelmat seka teoriaperusta.

Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua tutkimuksen kasittelevan nuorten venalaisten
matkakohdeimagoja sekd muita matkustusmieltymyksia. Haastateltaville jatettiin tarkoituk-
sellisesti kertomatta, etta mielikuvatutkimus kasittelee suurimmalta osalta Helsinkid. Haas-
tattelut alkoivat tutkimusta pohjustavilla kysymyksilla. Tassé osassa pyrittin saamaan sel-
ville vastaajien taustatietoja seka heidan matkustustottumuksiin ja -toiveisiin liittyvia seik-

koja.

Haastattelun seuraavassa osassa siirryttiin matkailullisiin teemoihin. Tassa osiossa tutkija
kaytti apuvalineendan kasitekarttaa (Liite 2). Kasitekartan keskiossé sana Helsinki seka
sitd ymparoivat teemat olivat viela tdssa vaiheessa peitettyind. Liséksi Helsinki -sanan yla-
ja alapuolelle oli asetettu peitelaput, vaikka niiden alla ei lukenut mitdan. TAma tehtiin sen
takia, ettei vastaaja arvaisi, ettd keskiosséa on jokin pdédsana. Kasitekartan teemat paljas-
tettiin haastateltaville yksitellen. Jokaisesta teemasta pyrittiin saamaan selville, mitéa haas-
tateltava ajattelee kyseisestéd teemasta matkailullisessa kontekstissa, mitd mielikuvia se
synnyttad, ja kuinka tarkea teema on hanelle matkailukohdetta valittaessa. Lisakysymyk-

set vaihtelivat tilanteen ja haastateltavan mukaan.
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Kun kaikki teemat oli kasitelty yleisessa matkailun kontekstissa, tutkija paljasti Helsinki -
sanan. Tassa osiossa pyrittiin selvittdma&an, miten haastateltavan nakdkulmasta edella ka-
sitellyt teemat liittyvat Helsinkiin matkailukohteena. Ensiksi kysyttiin, onko vastaaja kaynyt
Helsingissa tai kuullut kaupungista aikaisemmin. Taman jalkeen pyrittin saamaan selville,
mita teemoihin liittyy tai mit& niihin uskotaan liittyvan Helsinkia ajatellessa, miten ne vai-
kuttavat mielikuvaan kaupungista, seka kuinka tarkeita ne ovat Helsingille vastaajan nako-
kulmasta. Jos vastauksissa ilmeni kiinnostavia asioita, niihin tartuttiin ja niista esitettiin li-

saékysymyksia.

Teemojen lapikaymisen jalkeen vastaajilta kysyttiin, tuleeko heille mieleen muita kaupun-
Kiin liitettavia piirteita tai teemoja. Liséksi selvitettiin, mistd mielikuvat ovat peréisin, ja kiin-
nostaisiko vastaajia vierailla Helsingissa joko uudestaan tai ensimmaista kertaa. Vastaa-
jilta myos tiedusteltiin, mitka kaupungit voisivat heidan mielestaan kilpailla Helsingin
kanssa matkakohteena ja miksi. Tietoperustaan nojaten (kts. 3) lisdkysymyksia esitettiin
viela nykyisesta Venajan poliittisesta ja taloudellisesta tilanteesta ja sen vaikutuksista vas-
taajien matkailukayttaytymiseen. Koko haastattelua ohjaava runko ja sen kysymykset |16y-

tyvat Liitteesta 4.

Seuraavassa vaiheessa tutkija litteroi haastatteluaineiston samalla kdantden sen venajan
kielestd suomen kielessa lahinna oleviin ilmaisuihin. Perinteista aineiston luokittelua ei
tehty, silld aineistossa olivat jo valmiit teemat, joita myohemmin analysoitiin siséllénana-
lyysin avulla. Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, jossa etsitaan tekstista yhtalaisyyksia ja
eroavaisuuksia aineiston tulkintaa varten. Sisdllonanalyysin tavoitteena on luoda tutkitta-
vasta ilmiosta tiivistetty kuvaus. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.) Sisallénanalyysi voi olla
seka aineistolahtdistd, etta teorialdhtoista. Tassa tydssa kaytettiin molempia analyysimal-
leja. N&in ollen empiirinen aineisto liitetaan jossain méaarin myos tietoperustan teorian ka-
sitteisiin. Siséllonanalyysin pyrkimyksena oli jarjestelld tutkimusaineisto selkedmpé&éan ja
ymmarrettavaan tekstimuotoon. Jo valmiiksi kaytetyt teemat helpottivat aineiston jaka-
mista osiin. Haastatteluaineistosta poimittiin asioita, jotka edesauttoivat tutkimusongel-
mien ratkaisemista. Tutkimustulosten analysointivaiheessa tutkija pyrki tuomaan esille
seka vastauksista ilmenevia yhtalaisyyksia, etta eroavaisuuksia, asetteli niitd vastakkain ja
vertasi teoriaan. Teemojen kohdalla lopulliseksi analyysimetodiksi muodostui vastaajien
yleisessa matkailun kontekstissa annettujen vastausten vertaaminen Helsinkiin liittyviin
vastauksiin. Taméa mahdollisti syvemman ymmarryksen siité, millaisena Helsinki mielle-
taan matkakohteena. Analyysista saatujen tulosten perusteella paadyttiin johtopaatoksiin

ja luotiin kehitysehdotuksia Helsingin matkailualan markkinaoijille.
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5 Tutkimustulokset, tulosten analysointi ja johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan seka analysoidaan tutkimuksen empiirinen aineisto. Tutkija paa-
tyi yhdistamaan tutkimustulosten esittelyn ja analysoinnin yhden luvun alle, silla se teki
tydsta selkeamman ja helpommin luettavan. Jokainen kysymys ja teema kaydaan tassa
luvussa yksi kerrallaan lapi esittelemalla ensiksi haastatteluista saadut tutkimustulokset.
Heti jokaisen tutkimustuloksen esittelyn perdan tulokset, jotka mahdollistivat analysoinnin,

on analysoitu ja analyysin kautta tutkija on paatynyt johtopaatoksiinsa.

5.1 Vastaajien taustaa sekd matkustustottumuksia

Taustatietoina kohderyhmasta haluttiin selvittdd heidan demograafisia tekijoita, matkus-
tustottumuksia, -motiiveja ja -toiveita sekd kohteen valintaan vaikuttavia tekijoitd. Taman

liséksi vastaajilta kysyttiin heidan kayttamiaan tietolahteita matkakohdetta valittaessa.

5.1.1 Demograafiset tekijat ja matkustustottumukset

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli, iké ja kotipaikkakunta

Vas- | Sukupuoli Ika Kotipaikkakunta
taaja

V1 Nainen 17 Brjansk
V2 Mies 20 -

V3 Nainen 18 Moskova
V4 Nainen 22 Moskova
V5 Nainen 19 Moskova
V6 Nainen 22 Moskova
V7 Nainen 20 Pjatigorsk
V8 Nainen 19 Lipetsk
V9 Mies 21 Moskova
V10 Nainen 19 Pjatigorsk
V11 Nainen 20 Moskova
V12 Mies 23 Saransk

Taulukosta 2 kay ilmi, etta vastaajista yhdeksan oli naisia ja kolme miehia. Tutkimuksen

osallistujia etsiessa kriteerina oli aikaisempaan tutkimukseen pohjaten, etta vastaajat olisi-
vat vendlaisia 16—25-vuotiaita. Taulukosta selviaa, ettd nuorin vastaajista oli 17-vuotias ja
vanhin 23-vuotias. Puolet vastaajista oli kotoisin Moskovasta ja loput muista Venéjan kau-

pungeista. Vastaajan 2 kotipaikkakunta oli haastatteluvaiheessa jadnyt kysymatta, joten
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sitd ei ole merkitty taulukkoon. Kaikki vastaajat asuivat haastatteluhetkella Moskovassa ja

opiskelivat Moskovan Plekhanov -yliopistossa.

Taulukko 3. Vastaajien matkustustiheys, -kumppanit ja viimeisin matkustuskohde

Vas- | Kuinka usein matkustatte? Kenen kanssa yleensa? Missa olitte
taaja viimeksi?
V1 Kerran vuodessa Aiti -
V2 Nykyaan ei usein - Vuoristot
V3 5-6 kertaa vuodessa Perhe Ranska
V4 Joka kolmas kuukausi Yleensa perhe, joskus ystavat | Ruotsi
V5 1-2 kertaa vuodessa Ennen vanhemmat, nyt ysta- | Israel
vat
V6 Noin 2 kertaa vuodessa Yksin, ystavat Thaimaa
V7 Vengjan sisalla 3 kertaa vuo- Aiti, harvemmin ystavat Sochi
dessa, ulkomaille 1-2 kertaa vuo-
dessa
V8 Kerran vuodessa Perhe, ystavat, yksin Italia ja Saksa
V9 Kolme kertaa vuodessa Vanhemmat ja ystavat TSekKki
V10 | Kesaisin melkein joka viikko Venajan sisalla kaverit, ulko- | Pietari
maan sisélla. Ulkomaille 1-2 ker- | maille vanhemmat
taa kolmessa vuodessa
V11 | Vahintdaan 1 kerran vuodessa Perhe, valilla ystavat Italia
V12 | Viimeksi puolitoista vuotta sitten | Ystavat Kypros

Taulukko 3 havainnollistaa vastaajien matkustustottumuksia. Lukuun ottamatta kahta vas-

taajaa, jokainen vastaajista matkustaa vahintdén kerran vuodessa. Kerran vuodessa mat-

kustaa kaksi vastaajaa ja muut vahintaan kerran tai useammin. Eniten kertoivat matkusta-

vansa vastaajat 3, 4, 7 ja 10. Haasteena vastausten tulkitsemisessa oli tieto tai tiedotto-

muus siitd, kuinka monet matkoista oli kotimaanmatkoja ja kuinka monet ulkomaanmat-

koja. Osa vastaajista ilmoitti tAméan eron, mutta suurin osa ei. Nain ollen osa vastaajista

saattaa matkustaa useammin, mutta ei koe kotimaanmatkoja matkustamiseksi. Toisaalta

osa vastaajista saattaa matkustaa usein, mutta suurimmaksi osaksi kotimaan sisalla. Vas-

taajien lisskommenteista kavi ilmi, kuinka tihe&d& matkustamista vastaajat pitavat usein

matkustamisena tai harvoin matkustamisena. Vastaaja 3, joka matkustaa 5—6 kertaa vuo-

dessa, mainitsi matkustavansa todella usein. Myds vastaaja 4, joka matkustaa nelja ker-

taa vuodessa mainitsi matkustavansa aika usein. Vastaaja 12, joka oli viimeksi matkusta-

nut puolitoista vuotta sitten, ilmoitti matkustavansa todella harvoin.
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Suurin osa vastaajasta ilmoitti matkustavansa perheen tai jommankumman vanhemman
kanssa. Heista kuusi ilmoitti matkustavansa myos ystévien kanssa. Kaksi vastaajaa ei
maininnut perheenjasenia matkustuskumppaneinaan. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta
kolme useimmiten matkustavista vastaajista matkustaa vain perheensa kanssa tai useim-
miten perheensa kanssa. Kaksi vastaajista matkusti viimeksi Venajan sisalla ja kahdeksan

ulkomailla. Suurin osa ulkomaille matkanneista matkusti Eurooppaan.

5.1.2 Matkustusmotiivit ja -toiveet seka matkailukohteen valintaan vaikuttavat teki-

jat

Kun vastaajilta kysyttiin, miksi he matkustavat, useimmiten esille nousi tarve ndhda jotain
uutta ja erilaista. Yli puolet vastaajista mainitsi yndeksi tarkeimmaksi paamotiivikseen uu-
sien ja erilaisten paikkojen nédkemisen, uusiin kulttuureihin ja ihmisiin tutustumisen seka

niiden ymmartamisen.

Haluan vaikuttua uusista asioista, saada paljon uusia hyvia ystavia moneksi vuo-
deksi ja myos treenata kielitaitoani. Ei ole pakko matkustaa ulkomaille, tarkeinta on

nahda joitain uutta.” (Vastaaja 2)

Jotta rentoutua, ndhdé uusia maita, tutustua uusiin ihmisiin, oppia jotain uutta. Toi-
von kiinnostavia paikkoja, joissa kayda, tavata kiinnostavia ihmisia, nahda jotain
kuuluisaa, jota olet halunnut jo pitkddn nahda. Nahda jotain uutta, jotain, mité ei ole

aikaisemmin nahnyt. (Vastaaja 8)

Tarkein tavoitteeni on ymmartaa ihmisia jotka eivat ole Venjalta. Miten he ajattele-

vat, kayttaytyvat, ruoka. Haluan tutustua heihin, en lukea heista. (Vastaaja 9)

Toiseksi useimmiten mainittu matkustusmotiivi oli rentoutuminen ja lepo. My6s vasymys
samaan paikkaan ja arkeen toimivat tyontévoimatekijoind. Puolet vastaajista mainitsi luon-
toon paasyn yhdeksi tarkeimmaksi motiiviksi lahteda matkalle. Luonto yhdistettiin edella

mainittuihin rentoutumiseen ja lepoon.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mitd he yleensa toivovat matkakohteelta. Tasséakin
useimmiten mainittiin erilaisuus. Suurin osa vastaajista toivoi, etta paikka eroaisi omasta
kotipaikasta seka niista paikoista, joita oli jo ndhnyt. Myds luonto oli jalleen yksi kritee-
reistd, jota moni toivoi matkakohteiltaan. Nelj& vastaajista mainitsi jotain lA&mpdon liittyvaa.
Matkakohteelta toivottiin lamp64a, aurinkoa ja rantoja. Kysyttdessa kaupunkilomasta moni
vastasi toivovansa paljon néhtavyyksia. Yksi vastaaja mainitsi ideaalisen kohteensa ole-

van sellainen, jossa rantaloma ja kaupunkiloma yhdistyvét samassa paikassa.
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Jos puhumme kaupungista tai tavallisesta lomasta, minulle tarkeéata on, etta pystyn
siella rauhoittumaan, pystyn makaamaan rannalla ja ottamaan aurinkoa. Mutta sa-
malla on tarkeétd, ettd olen lahella jotain kaupunkia, jonne voin menna juhlimaan,

ostoksille ja niin edelleen. (Vastaaja 5)

Kaksi vastaajaa kertoivat olevansa nykyaan kiinnostuneita enemman luontokohteista kuin
kaupunkilomista. Vain yksi vastaaja sanoi toivovansa kohteen olevan suurkaupunki, jossa

on paljon ihmisia.

Matkailukohteen valintaan vaikuttavia tekijoita kysyttaessa selvasti suurin vaikuttaja oli
hinta. Kahdeksan vastaajaa mainitsi hinnan ja heista suurin osa kertoi ensiksi miettivansa
matkan hintaa ja omia resurssejaan etsiessaan lomakohdetta. Myos tdssa kysymyksessa
jalleen kerran mainittiin paikan erilaisuuden, luonnon maaran ja lAmmon vaikuttavat valin-
taan. Paikan ystavallisyys vaikutti kahden vastaajan valintaan. Toinen heista mainitsi ta-

man yhteydessa, ettd hénelle on tarkedd kohdemaan hyva suhtautuminen venalaisiin.

Matkustusmotiiveita kysyttdessa tavoitteena oli ymmartad, mita kohderyhma toivoo saa-
vansa matkustamiselta ja ndin ollen saada selville vastaajien syvempid, itseensa liittyvia
motiiveja seka arvoja, joita he liittdvat omaan matkustamiseensa. Kysymalla asioita, joita
matkakohteilta toivottiin, haettiin konkreettisempia asioita, joita matkakohteella on hyva
olla, saavuttaakseen kohderyhman suosion. Uutuuden seka erilaisuuden viehatys ovat
yleisi& nuorten arvostamia asioita ja tulosten perusteella niiden tarve korostuu matkustuk-
sen yhteydessa. Rentoutumisen seka luontoon paasyn tarve selittyy vaihtelun tarpeella.
Moskovan ollessa hektinen miljoonakaupunki kohderyhma kaipaa luontoa ja rauhaa. Kau-
punkilomat on taas tarkoitettu aktiiviseen kiertelyyn ja paikkaan tutustumiseen, jonka takia

kaupungilta odotetaan suuria maéaria nahtavyyksia.

5.1.3 Useimmiten kaytetyt tietolahteet

Matkustustottumuksia selvittavista kysymyksista viimeisin kasitteli tietolahteita. Vastaajilta
kysyttiin, minka tiedon perusteella he valitsevat kohteensa. Kymmenen vastaajista mai-
nitsi Internetin tietolahteekseen ja kymmenen sanoi kuuntelevansa ystaviensa suosituksia.
Internet-sivustoista mainittiin TripAdvisor, Booking.com, matkatoimistojen sivut, In-
stagram, VKontakte ja online matkailublogit. Kun kysyttiin, misté lahteesté vastaaja saa
alkuperaisen idean lahtea johonkin tiettyyn kohteeseen, suurin osa mainitsi ystavien suo-
situkset. Internetia kaytetdan sekundéaérisena lahteend, jolloin jo mielessé olevasta koh-
teesta tai kohteista haluttaan lisatietoa. Internetista saatu tieto auttaa myos valitsemaan

kohteiden valiltd kiinnostavimman.
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Nelja vastaajista kertoi ensisijaiseksi tietolahteekseen matkatoimistot. Liséksi kaksi vas-
taajaa mainitsi kayttavansa niita valilla. Matkatoimistoja kaytettiin eri vaiheissa valintapro-
sessia. Matkatoimisto joko suosittelee jo valitsemista kohdevaihtoehdoista parasta tai an-
taa vaihtoehtoja, joista lopullinen valinta tehd&&n Internetista saadun tiedon perusteella.
Yksi vastaaja mainitsi kayttdvansa samaa toimistoa, jota hanen perheensa on kayttanyt
aina ja toinen sanoi, etta h&nella on perhetuttu, joka on toimistossa toissé ja auttaa hanta
kohteen valinnassa. Yksi néistéa vastaajista mainitsi harvan venéalaisen tietavan, etta oma-
toimisella matkansuunnittelulla voi saastédé rahaa. Muutama vastaajista mainitsi liséksi ve-
nalaisen tv-ohjelman "Oryol i Reshka” vaikuttavan matkakohteen valintaan. Matkaohjel-

man kerrottiin antavan ideoita kiinnostavista kohteista.

Kohderyhman vastauksista kay ilmi, etta ystavien suositukset ovat ensisijainen lahde,
josta saadaan ideoita kiinnostavista matkakohteista. My6s Internetista etsitty tieto perus-
tuu suurelta osin muilta matkaajilta annettuihin kommentteihin ja arvosteluihin. Taméa vah-
vistaa kasitysta siita, etta suunnittelemattomat viestit ovat tehokkaampia kuin suunnitellut
brandikontaktit (Moilanen & Rainisto 2009, 14—15). Ystavien ja muiden "puolueettomien”
ihmisten sanoihin luotetaan enemman kuin mainosmateriaaliin. Toisaalta nelja vastaajaa
kaytti matkatoimistoja tietolahteindan. Tassakin kuitenkin mainittiin toimistoon liitettavia
“inhimillisia” piirteitd kuten perhetuttu tai tuttu toimisto. Erikoista tuloksissa oli se, etta
vaikka hinta oli edellisen kysymysten vastausten perusteella tarkein valintaan vaikuttava
tekija, silti matkatoimistoja kaytetaan, vaikka ne mielletdén kallimmaksi vaihtoehdoksi
kuin omatoiminen matkan varaaminen. Tama voi selittya silla, ettd monet matkoista toteu-

tetaan perheenjasenten kanssa, jolloin matkaa ei luultavasti makseta itse.

5.2 Matkailullisten teemojen merkitykset

Tasséa alaluvussa esitellaan ennalta maaréattyihin teemoihin liittyvat tutkimustulokset, jonka
peréaan tulokset analysoidaan ja paadytaan analyysin kautta johtopaatoksiin. Luvun alalu-
kujen otsikoiden nimet viittaavat tarkeimpiin johtopaatoksiin, joihin tutkija on paatynyt.
Haastattelutilanteessa kaikki teemat kaytiin ensiksi lapi yleisesséa matkailun kontekstissa
ja vasta sen jalkeen vastaajille paljastettiin Helsinki -sana. Selvyyden ja helppolukuisuu-
den vuoksi tassa luvussa teemat esitellaan molemmissa konteksteissa perakkain. Tee-
mat, joita tdssé tyossa tutkittiin, ovat ruoka- ja juomakulttuuri, kohdekulttuuri, nahtavyydet,
aktiivinen loma ja urheilu, kulttuuri ja taide, ostokset, arkkitehtuuri, vuodenajat ja ilmasto

seka luonto.
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Ideana oli alun perin saada syvempi kasitys siita, mita eri matkailulliset teemat merkitsevét
vastaajille yleisessa seka Helsingin kontekstissa. Koska vastaajien antamat vastaukset
matkailun yleisessa kontekstissa esitettaviin teemakysymyksiin antoivat kuvan siita,
kuinka tarkeitéd teemat ovat heille matkustaessa, ja mité ne siséltaisivat heidan niin sano-
tussa "ideaalimatkakohteessa”, analyysivaiheessa paadyttiin vertaamaan tatéa ideaaliku-
vaa vastaajien mielikuviin Helsingista. Talla tavalla saatiin kasitys siitd, mitk& Helsingin
matkailulliset aspektit ovat kohderyhman mielesta vahvoja ja toimivia, ja mitka eivat. Li-

séksi vastaajien mielikuvia verrattiin Helsingille luotuun matkailubrandiin.

Haastattelutilanteessa Helsinki -sanan paljastuttua vastaajilta kysyttiin, olivatko he vierail-
leet Helsingissa ennen. Vastaajista yhdeksan ei ollut kaynyt ja kolme oli kaynyt Helsin-
gissa. Vastaaja 1 ja vastaaja 3 olivat molemmat vierailleet kaupungissa kerran, toinen
kaksi vuotta sitten ja toinen viisi tai kuusi vuotta sitten. Vastaaja 1 vietti Helsingissa yhden
pdivan ja vastaaja 3 yhden yon. Vastaaja 4 kertoi kayneenséa kaupungissa monta kertaa.
Hanelle Helsinki oli jokaisella kerralla toiminut valietappina Moskovan ja Tukholman va-
lissd. Vastaaja 4 oli jokaisella kerralla viettanyt Helsingissa vain yhden péaivan kerrallaan

ja viimeksi han oli kaynyt kaupungissa edellisena vuonna.

5.2.1 Ruoka- ja juomakulttuuri luo elamyksia ja tutustuttaa kohteen kulttuuriin

Yksi matkailullisista teemoista oli ruoka- ja juomakulttuuri. Haastattelujen edetessa huo-

mattiin, etta parempi venajankielinen sana ilmaisemaan sita, mitd kysymyksella haettiin,
oli kansallinen keittio. Kysyttaessa teeman merkitysté vastaajilta yleisessa kontekstissa
viisi vastaajista piti teemaa erittain tarkeana ja nelja tarkeana matkustaessaan. Yleisin syy
siihen, ettd teemaa pidettiin tarkeana, oli paikalliseen kulttuuriin tutustuminen. Kansallisen
keittion katsottiin avaavan kohdemaan kulttuuria, historiaa ja ihmisten traditioita matkaili-
jalle. Tarkeaksi teeman teki myds se, etta kyseinen ruoka oli autenttista. Vaikka moni
mydonsikin pystyvansa Moskovassakin maistamaan useimpien maiden kansallisruokia,
matkalla ruoan autenttisuus ja ainutlaatuisuus nousivat tarkeiksi tekijoiksi. Kansallisen
ruoan koettiin luovan uusia tunteita ja tarjoavan unohtumattomia elamyksia. Monille kan-

sallisruoan maistaminen oli yksi ensimmaisisté asioista, joita matkalla tehtiin.

Tama saattaa olla ensimmainen asia, jota mietin. Kun mietin jotain paikkaa, jonne
haluaisin matkustaa, mietin aina ensimmaiseksi paikallista keittiota. Ja aina yleensa
kdymme heti ensimmaisend iltana maistamassa paikallista ruokaa. Koska minusta
se on paikallinen kulttuuri ja se on jotain, mita sinun on tehtava, kun matkustat jon-

nekin uuteen paikkaan. (Vastaaja 4)
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Se on todella tarkeata turisteille, koska keittié kertoo traditioista ja koko kulttuurista.

Siksi pitda, mitd enemman kehittaa keittiéta, houkutellakseen turisteja. (Vastaaja 6)

Kahdelle vastaajalle teema oli tarkea siksi, ettd he kokivat olevansa ruoan suhteen nir-
soja, eivatka pysty syomaan kaikenlaista ruokaa. Kolme vastaajista ei kokenut teemaa
tarkeana muun muassa siksi, ettd nykypaivana, jokaisen maan ruokaa pystyy maistamaan
missa tahansa maassa tai kaupungissa. Kysyttdessa siitd, vaikuttaako teema matkakoh-
teen valintaan, kukaan vastaajista ei sanonut lahtevansa johonkin tiettyyn paikkaan kan-

sallisen keittion takia. Keittid koettiin pikemminkin tarkeana lisén& matkaan — ei itse syyna.

Helsinkiin liitettyna kansallisesta keittiosta ei tiedetty paljoa. Lisaksi vastaajat kasittelivat
teemaa pitkalti Suomeen liitettynd, eika niinkaan paakaupunkiin liitettyna. Yksi Helsingissa
jo vierailleista vastaajista oli maistanut ruokaa ja tiesi siita paljon, mutta muiden vastauk-
set pohjautuivat heidan mielikuviin ja arvailuihin. Suurin osa vastaajista kuvitteli Suomen
kansallisruoan eurooppalaiseksi ruoaksi. Muutama liitti ruoan pohjoismaiseen ja muutama
skandinaaviseen keittioon. Melkein kaikki vastaajat assosioivat lihan ja kalan suomalai-
seen keittioon. Kaksi vastaajaa sanoi joskus kuulleensa suomalaisista makeisista ja suk-
laasta. Muutama myds assosioi vodkan kansalliseen keittiodn ja arveli, etta suomalaiset
juovat melko paljon alkoholia maan kylmyyden takia. Kaksi vastaajista arveli, etta keittio

muistuttaa venalaista keittiota.

Vastaajan 5 ensimmainen mielikuva oli, etté ruoka, kuten kaikki muukin, on todella kal-
lista. Vastaaja 4 oli Helsingissd moneen kertaa kdyneena ainoa, joka osasi kertoa keitti-

Osta omiin kokemuksiin pohjaten.

Tiedan, etta kun matkustan Helsinkiin, siella ruoka on paljon parempaa kuin taalla.
Assosioin merelliset ruoat kaupunkiin, esimerkiksi lohi. Tiedéan, etté siella on se tori
laivojen vieressa. Aina kun tulemme, ensimmaéisend menemme sinne, koska sielta
saa tuoretta paistettua lohta, perunaa [...] Tai siis kylldhan meilldkin on lohta, mutta
siella se on maukkaampaa ja laadukkaampaa. Nautit ruoasta. Taalla voit saada myr-
kytyksen ja siella ei minun mielestani sellaista tapahdu [...] Siellda on meri lahella ja

meilla ei sité luonnollisesti ole. (Vastaaja 4)

Kaikki vastaajat pitivat mielikuviansa Suomen kansallisesta keittiostd melko positiivisena.
Moni sanoi, koska ruoka on eurooppalaista, sieltd I6ytyy aina jotain sy6tavaa. Myos kalan
tuoreutta pidettiin positiivisena asiana. Yksikaan vastaaja ei osannut mainita suomalaisia
ruokaan liittyvia brandeja. Vastaaja 2 mainitsi, etta on jokin brandi, mitéa kaikki venalaiset
syovat, muttei muistanut sen nimedé. Kaikki olivat sita mielta, etteivét tieda tarpeeksi tee-

masta ja heita kiinnostaisi maistaa kyseisen keittion ruokaa.
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Taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd kansallinen ruoka on mat-

kailullisena teemana kohderyhmalle melko tarked. Sen arvokkaimmiksi koetut ominaisuu
det kuten uuteen kulttuuriin ja historiaan tutustuminen olivat vastaajien aikaisemmin mai-
nitsemia tarkeimpia matkustusmotiiveja. Ruoan koetaan mygs tarjoavan uusia elamyksia.
Koska paikan onnistuneen brandin luomiseen liittyy vahvasti elamysten tarjoaminen mat-
kailijoille (Morgan, Pitchard & Pride 2010, 6), ruokakulttuurin merkitys korostuu entises-
ta&n. Teemaa piti todella tarkeana viisi vastaajaa, joista nelja matkustivat kaikista useim-
miten. Samalla vastaajien, joille teema ei ollut tarke&, matkustustiheys oli kerran vuodessa
tai harvemmin. Tasta voidaan paatelld, etta matkakohteen kansallinen ruoka on tarkea

elementti kokeneemmille matkustajille.

Tutkimustulosten perusteella haastateltavilla ei ole selkeda mielikuvaa Suomen kansallis-
keittiostd, vaikka teemaa pidettiin yleisessa matkailun kontekstissa todella tarkeana. Vas-
taajien mielikuva suomalaisesta keittiésta pohjautuu suurelta osin arvailuihin ja on todella
suurpiirteinen. Mielikuvien jaaminen nain pintapuolisiksi kielii suomalaisen ruokabrandin
puuttumisesta kohderyhmén mielessa. Tama on huomion arvoinen havainto, silla kotimai-
sen ruoan esiin tuominen on koettu maan ja paakaupungin brandeja luodessa tarkeaksi
(Visit Finland; Helsingin Markkinointi Oy 2015.) Tutkimus vahvisti aikaisemmista tutkimuk-
sista kumpuavaa kasitysta siita, ettd venaldiset ovat kiinnostuneet maistamaan suoma-
laista paikallista ruokaa (Plykina & Tammi 2013, 2—6.) Helsingissa useaan kertaan vierail-
lun vastaajan mielikuva suomalaisesta ruoasta on erittiin positiivinen. Kaikkien vastaajien
mielikuva suomalaisesta keittiosta on positiivinen ja tutustumalla siihen lisda, se oletetta-

vasti muuttuisi vield myonteisemmaksi.

5.2.2 Kohdekulttuurissa kiehtoo sen erilaisuus ja paikalliseen elamantapaan tutus-
tuminen

Kohdekulttuurista puhuttiin selvyyden vuoksi nimella kansallinen kulttuuri ja traditiot. Suu-

rin osa vastaajista liitti teeman kohteen paikallisten elamantapaan, kayttaytymiseen, tapoi-
hin, kanssakaymisiin ja arvoihin. Enemmisto vastaajista koki néihin asioihin tutustumisen

tarkeédksi ja kiinnostavaksi osaksi matkaa.

Ymmarran niin, ettd kulttuuri on jotain, mik& on koostunut historiasta. Tapoja sen
maan ihmisilla, miten he juhlistavat jotain juhlaa. Heidan omat ainutlaatuiset juh-
lansa, heidan uskomukset. Ihmisten kasvatus — miten avoimia ihmiset ovat tunte-

mattomille. (Vastaaja 9)
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Moni vastaaja piti erilaista kulttuuria kiehtovana, mutta muutaman mielesta kulttuuri ei
saanut olla kuitenkaan liian erilainen. Tiukkoja kayttaytymissaantéja ja muslimimaita vie-
rastettiin. Kolme vastaajista sanoi, ettei lahtisi maihin, joiden kulttuuri eroaisi radikaalisti

heiddn omastaan.

Vastaaja 1 oli sitéd mielt&, ettei nykykulttuurilla ole suurta merkitystéd matkustaessa, silla
siitd on tullut samankaltainen ympari maailmaa. Toisen vastaajan mielesta globalisaatio ja
suuret turistimassat ovat johtaneet siihen, ettei han matkailijana pysty tutustumaan koh-
teen autenttiseen kulttuuriin. Vastaaja 11 ei kokenut olevansa turistina tarpeeksi kosketuk-

sissa paikallisen kulttuurin kanssa.

Mina en itse ole hirveasti kosketuksissa paikallisen kulttuurin kanssa. Jos esimer-
kiksi matkustan Thaimaahan, olen lomakeskuksessa. Kansallisen kulttuurin pitaisi
avautua turistille esimerkiksi arkkitehtuurin, ruoan, ilmaston, sijainnin kautta [...]
Mutta niin, etté turisti hirveasti kommunikoisi paikallisen kansan kanssa, on aika
epatodennékoistd. Tai no Euroopassa tulee valilla, mutta harvoin. Sen voi turistina

vain nahda, ei niinkaan tuntea ja paasta sisélle. (Vastaaja 11)

Kohdekulttuurista Helsinkiin litettyna kolme vastaajista ei osannut sanoa mitaan. Nelja as-
sosioi kulttuurin eurooppalaiseen kulttuuriin ja piti sité positiivisena asiana. Kaupunkia pi-

dettiin siistina ja ihmisia rauhallisina, ystavallisina eurooppalaisina.

Minussa se herattdaa kuvan tavallisesta eurooppalaisesta kaupungista. Ihmiset ovat
ystavadllisia ja demokraattisia. Ovat vapaita ja suhtautuvat rauhallisesti kaikkeen.

(Vastaaja 5)

Useaan kertaan Helsingissa vieraillut vastaaja 4 sanoi, etta kaupunki eroaa huomattavasti

Venajasta.

Tietysti, kun tulet Helsinkiin, esimerkiksi olet venaldisessa junassa ja tulet Helsinkiin,
se on ihan eri maailma. Ei ole en&a sellaista kaaosta, ihmiset ovat todella hyvin kas-
vatettuja ja kaikki on just niin kuin pitdd. Tunnet sellaisen jarjestyksen maassa [...]

Pidan pohjoismaisista ihnmisista. (Vastaaja 4)

Kolme vastaajista toisaalta kuvitteli kulttuurin jossain maarin samankaltaiseksi venéalaisen
kulttuurin kanssa. Tama assosiaatio johtui siitd, ettd maat ovat rajanaapureita ja molem-
missa on kylma. Kulttuurien sekoittumisen takia osa kuvitteli, etté paikallisten ihmisten
kanssa olisi helpompi kommunikoida. Yleisesti ottaen vastaajat sanoivat heidan mieliku-

vansa maan tai kaupungin kulttuurista olevan joko positiivinen tai neutraali.
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Kohderyhman yksi paamotiiveista matkustamiseen oli erilaisten ja uusien asioiden néke-
minen ja kokeminen. Koska vastaajat pitavéat eurooppalaista kulttuuria jossain maarin eri-
laisena heidan kulttuuriinsa verrattuna, Helsingin eurooppalaisuus voidaan nahdé positiivi-
sena asiana. Toisaalta Helsingista ei tullut mita&n muuta mieleen, joka erottaisi sen
muista eurooppalaisista kaupungeista. Erottautuminen on tarkeaa, silla se on paikan bran-
daamisen yksi merkittavimmisté tekijoista (Morgan, Pitchard & Pride 2010, 6). Vastaajien
mainitsema Venajan ja Suomen kulttuurien samankaltaisuus viestii siitd, ettéd Helsingin
brandin luoma viesti kaupungista idan ja lannen kohtaamispaikkana, on saavuttanut osan
kohderyhmasta (Helsingin Markkinointi Oy 2015). Tama piirre vaikuttaa negatiivisesti koh-
dekuvaan, silla se sotii vastaajien ihanteellista kohdekulttuuria vastaan, jota kuvailtiin
mahdollisimman erilaiseksi omasta kulttuurista. Toisaalta kulttuurien samankaltaisuus ko-

ettiin positiiviseksi asiaksi muun muassa kommunikoidessa paikallisten kanssa.

5.2.3 Nahtavyydet erottavat matkakohteen kilpailijoistaan

Nahtavyyksia pidettiin yhtena tarkeimpana teemana. Teeman sanottiin olevan tekija, joka
erottaa kohteen muista. Nahtavyyksien koettiin avaavan paikan historiaa ja moni vastaaja
sanoi matkustavansa juuri niiden takia. Nahtavyyksina pidettiin kaupungin arkkitehtuuria,

erilaisia rakennuksia, muistomerkkeja, kirkkoja ja museoita. Moni my®s mainitsi luon-

tonahtavyydet.

Kun vastaaijilta kysyttiin, kiinnostavatko heitd suuret maailmankuulut nahtavyydet, puolet
vastaajista vastasi myontavasti ja puolille silla ei ollut valia. Ne, joille nahtavyyden kuului-
suudella ei ollut valia, sanoivat, ettd he haluavat nahda juuri itsedan kiinnostavia asioita.

Myds se, ettd ne oli nahty jo kuvista satoja kertoja, tekivat naistd nahtavyyksista vahem-

man kiinnostavia. Tosin niille, joita ndma kyseiset nahtavyydet kiinnostivat, oli tarkeata

nahda kuvissa nahdyt paikat omin silmin.

Ensinnékin, jos esimerkiksi matkustan Lontooseen, nii se on Big Ben. Eli siis kaik-
kein tarkeimmat asiat, jotka on ndhtéava. Mina aina kéyn katsomassa niita. Minulla
on aina "bucket list”, asiat, jotka on tehtava [...] No joo "mainstream”. Joo ne, mita

olen nahnyt ennen vaikka kuvissa, nyt haluan nahda ne omin silmin. (Vastaaja 4)
Kolmea vastaajista kiinnosti enemman edellinen teema eli paikan kulttuuri tai luonto. Heita

kiinnosti enemman paikan tunnelma ja paikallisiin ihmisiin tutustuminen. Museot koettiin

tylsana asiana.
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Voin heti sanoa, ettd en pida niistd. Koska rakastan enemman luontoa ja muuten
vain tunnelmaa. Kun kéyt eri museoissa, se on vasyttavaa. Pitaa olla jotain, mika on
kiinnostavaa eika tuhlata aikaa sellaiseen mika ei ole kiinnostavaa. Minusta ihmista
pitaa kiinnostaa se. Tyhjaa kaymista, se etté pystyt sanomaan, etta olit juuri siella, ei

tarkoita, etta sait siitd jotain tarkeéta informaatiota. (Vastaaja 6)

Helsingin nahtavyyksisté suurin osa ei tiennyt mitd&n. Vastaajat, jotka eivat olleet vierail-
leet Helsingissé&, osasivat vain arvailla, mitd kaupungissa on. Enemmist0 sanoi, etta siella
on varmaan kirkkoja, museoita, muistomerkkejé ja muita ndhtavyyksia, mité kaikissa Eu-
roopan suuremmissa kaupungeissa on. Lisaksi vastaajat mainitsivat koko Suomeen liit-

tyen talviset nahtavyydet, Joulupukin majan seka metsat ja vuoristot.

Vastaajan 4, joka oli kaynyt Helsingissé monta kertaa, mielesta Helsingissa ei ole paljon

nahtavyyksia.

Suomessa tiedan vain ison valkoisen kirkon. Siella on vield jokin museo, jonkun kuu-
luisan. Suomessa on, tai siis hui, Helsingissa on jotain kiinnostavia muistomerkkeja,
mutta en tieda kovin paljoa ndhtavyyksista, koska olen sielld aina vain lapikulkumat-
kalla. En ole kéynyt kuin jossain kirkoissa. Yleensa kavelemme vain keskustassa.
[...] No ensindkin minusta tuntuu, etta Helsingissa niita ei ole kovin paljoa. Tukhol-
maan verrattuna esimerkiksi se on tosi pieni kaupunki. (Vastaaja 4)

Vastaaja 1 muisti kanssa vain valkoisen todella kauniin suuren kirkon aukiolta. Han sanoi
Helsingin olevan kaunis kaupunki, jossa on liilan vahan nahtavyyksia. Vastaaja koki myds,
ettd kaupunkia ja sen nahtavyyksia ei mainosteta Venajalla. Han ei uskonut, ettd Helsinki

olisi kovin tunnettu venalaisen nuorison keskuudessa.

Tulosten mukaan néhtavyydet ovat matkailukohteille todella téarkeitd, silla ne vaikuttavat
kohderyhman valintaan siitd, mihin matkustaa. Paikan brandaamisessa onkin jo ymmar-
retty tama nahtavyyksien merkitys, silla niista suurimpia kaytetéaéan vetovoimatekijoina

markkinoinnissa (Kotler & Gertner 2010, 46—47). Osan vastaajien kohdalla nahtavyyden
suuruus ja kuuluisuus ei kuitenkaan valttamaétta toimi itsessdan vetovoimatekijana vaan

sen on vedottava heidan arvoihin ja kiinnostuksen kohteisiin.

Tulosten perusteella Helsingissa ei ole néhtavyyksia, jotka toimisivat vetovoimatekijoiné
tutkimukseen osallistujien kohdalla. Huomion arvoista on, ettei vastaajilla ollut mink&&an-
laista kuvaa kaupungin tarjoamista n&htavyyksista. Lisaksi se, ettd Helsingissé kayneiden
vastaajien mukaan kaupungissa ei ole tarpeeksi ndhtavyyksia tai he eivat vain ole kuulleet

niista, on merkittava tulos, silla nahtavyyksien paljous oli yksi useimmiten mainittu tekija
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matkustustoiveita kysyttaessa. Taman perusteella voidaan olettaa, etta Helsingin markki-
nointi matkakohteena ei ole saavuttanut tata kohderyhmaa. Luultavammin myds kuulopu-

heen maaré on Helsingin kohdalla huomattavan pieni.

5.2.4 Aktiivinen loma ja urheilu eivét liity kaupunkimatkailuun

Aktiivista lomaa ja urheilua piti matkailun kontekstissa tarkeana viisi vastaajista. Kukaan ei

kuitenkaan liittanyt teemaa kaupunkilomaan. Aktiivista lomaa pidettiin téarkeana ranta-, las-
kettelu- ja muilla luontoon liittyvilla lomilla. Loman yhteydessé vastaajat olivat eniten kiin-

nostuneita patikoinnista luonnossa ja vuoristoissa, vesiurheilulajeista seké laskettelusta.

Toiset viisi vastaajista ei pitdnyt teemaa ollenkaan tarkeana. Moni koki teeman tarkedna
kotona, mutta ei matkustaessaan. Syiksi mainittiin ajan puute lomilla ja se, etta kotonakin
pystyy kokeilemaan melkein mité tahansa urheilulajia. Urheilulajit, joita ei koettu pystyvan
kokeilemaan kotona, olivat lasketteleminen kunnon rinteissa seka surffaaminen. Silti
nama viisi vastaajaa eivat olleet kiinnostuneita kayttdmaan aikaansa urheiluun loman yh-

teydessa.

Kun teemasta kysyttiin Helsingin kontekstissa, vastaajat kertoivat assosioivansa sen pai-
kallisiin ihmisiin. Moni vastaaja naki Helsingin eurooppalaisena kaupunkina, jossa ihmiset
ovat urheilullisia, pukeutuvat urheiluvaatteisiin ja pitavat huolta terveydestaan. Harva liitti

teeman Helsinkiin ja matkailuun.

Jokaiselle kaupungille teema on tarkea, mutta en néde jotain yhteytta turismin ja ta-
man teeman valilla. En nae, etta turistit menisivat tekemaan mitaéan téllaista. Se on

enemman paikallisille tarkeata. (Vastaaja 6)

Viisi vastaajaa mainitsi talviurheilulajit, joista nelja kuvitteli teeman olevan tarke& koko

Suomen matkailuelinkeinolle. Kahdelle se ei kuitenkaan ollut tarked& oman matkailun kan-
nalta. Kaikki urheiluun liitettavat assosiaatiot liitettin Suomeen maana eika itse Helsinkiin.
Yksi vastaaja uskoi, etta Helsingin ulkopuolella voisi harrastaa jotain mielenkiintoista. Vas-
taaja 4 sanoi, ettei kaupunkiin tulla yhtaan urheilun perassa. Hanesta varsinkin venalaiset

tulevat Helsinkiin vain ostoksille.

Aktiiviloman vah&inen merkitys vastaajille saattaa osalta selittya silla, ettéa he kaikki asuvat
Moskovassa. Moskovan ollessa miljoonakaupunki, jossa erilaisia aktiviteetteja [0ytyy lai-
dasta laitaan, nuoret moskovalaiset eivat koe tarvetta matkustaa muualle niiden perassa.

Lajeille, joille Moskova ei tarjoa sopivaa ymparisttd, on jonkun verran kysyntaa lomalle

37



lahtiesséd. Talloin matkaajat suuntaavat paikkoihin, joissa luonto on parasta mahdollista

kyseiselle lajille ja keskittyvat pelkastéaan siihen.

Se, etteivat vastaajat liitd aktiivista lomaa Helsinkiin, selittyy silla, etteivat he yhdista tee-
maa kaupunkilomiin yleisesti. Tulos oli osiltaan yllattava, silla aikaisempien tutkimusten
mukaan venalaiset liittavat Suomeen melko vahvasti talviurheilulajit (Kairos Future 2014).
Olisi voitu olettaa, ettd kohderyhma olisi liittdnyt teeman osittain myés maan paakaupun-
kiin. Mielikuva saattaa johtua muun muassa siitd, ettei kohderyhma ole tietoinen, kuinka
l&helta Helsinkia eriniset luonto- ja urheilukohteet 16ytyvat.

5.2.5 Kulttuuri ja taide osana kaupungin nahtavyyksia

Kulttuurin ja taiteen suurin osa vastaajista yhdisti néhtéavyyksiin, eritoten museoihin ja

muistomerkkeihin. Kahdeksan vastaajaa piti naita asioita tarkeina. Taiteeksi luokiteltiin
museot ja niista [6ytyva taide, mutta muutama myds sanoi taiteen nakyvan koko kaupun-

gissa — sen arkkitehtuurissa, patsaissa, puistoissa.

Taide on minusta sitd, mik& on nakyvilla ympari kaupunkia. Millaisia rakennukset ja
kadut ovat. Jokaisella kaupungilla ja kohteella on oma ainutlaatuinen piirteensa.

Siksi kulttuuri ja taide ovat ensimmaisella paikalla kun matkustan. (Vastaaja 10)

Kolme vastaajaa suhtautui museoihin ristiriitaisin tuntein. Niit& pidettiin kiinnostavina,
mutta niihin ei tahdottu tuhlata liikaa aikaa. Myos eri maiden museoiden kerrottiin muistut-

tavan liikaa toisiaan.

Moni ei heti ymmartanyt, mita kulttuurilla ensiksi haettiin, mutta antamalla siitd esimerk-
kej&, myds tdhan osaan saatiin vastauksia. Kahdeksalle vastaajalle kulttuuri musiikin, te-
attereiden ja tapahtumien muodossa oli térkeé tekija matkustaessa. Musiikki oli jokaiselle
kahdeksalle vastaajalle tarkeaa. Sen koettiin avaavan paikallista kulttuuria ja maan histo-
riaa matkailijalle. Eniten vastaajia kiinnostivat musiikkifestivaalit. Kaksi vastaajaa sanoivat,
ettd he voisivat matkustaa jonnekin musiikkifestivaalin takia. Muut vastaajat olivat sita

mielta, ettd teema on mielenkiintoinen lisd matkaan.

Helsinkiin liitettdessa vastaajilla ei ollut selkeaa mielikuvaa kulttuurista ja taiteesta. Kaksi
vastaajaa arvelivat paadkaupungissa olevan erilaisia museoita ja teattereita seka niihin liit-
tyvia tapahtumia, mutta eivat osanneet kertoa niista yksityiskohtaisemmin. Vastaaja 7 ar-
veli kulttuurin ja taiteen muistuttavan Venjan kulttuuria ja taidetta. Kukaan ei matkustaisi

Helsinkiin tAman teeman takia, vaan mahdollinen kiinnostus siihen herdisi vasta paikan
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paalla. Vastaajat 1 ja 2 olivat kuulleet kiinnostavista musiikkifestivaaleista, joita kaupun-

gissa jarjestetaan, ja pitivat niita tarkeina.

Musiikkifestivaaleilla on kdynyt kavereita Helsingissa. Aika tunnettuja festivaaleja
taitaa olla. [...] Tietysti tarkea teema. Varsinkin moderni taide ja kulttuuri. Musiikki-
festivaalit ja muut tapahtumat houkuttelisivat venalaista nuorisoa. Erilaiset modernis-

min taidenayttelyt ja niin edelleen. (Vastaaja 1)

Koska taide ja kulttuuri litetdan vastaajien arvostamiin ndhtavyyksiin, teema on heille sel-
vasti tarkea. Myos se, etta taide liitetdan koko kaupungin olemukseen, viestii teeman tar-
keydesta. Musiikin arvostaminen festivaalien muodossa on ominaista nuorille aikuisille.
Huomioitavaa naissa tuloksissa on se, etta kaksi vastaajaa, jotka voisivat matkustaa jon-
nekin musiikkifestivaalin takia, eivét olleet samat vastaajat, jotka tiesivat Helsingin festi-
vaaleista. My6s muut kokivat kulttuuritapahtumat tarkeaksi liséksi, joissa kaydaan mielel-
laan jo matkakohteessa ollessa. Kulttuuritapahtumat ovat silla tavalla oiva markkinointiva-
line, etté ne pystyvat tarjoamaan jotain, mitd omassa kotikaupungissa ei valttamatta ole.
Vaikka Moskovassakin jarjestetadn lukuisia tapahtumia, oman lempiyhtyeen esiintyminen
jossain muualla, voi silti toimia vahvana vetovoimatekijana. Morganin, Pitchardin ja Priden
(2010, 14) mukaan pienempien kaupunkien on hyva kiinnittdd huomiota epasuoriin mark-
kinointitoimenpiteisiin, kuten kohteen tunnettavuuden lisaamiseen erilaisten kansainvalis-

ten tapahtumien kautta.

5.2.6 Halvat ostokset ovat tarkea osa matkailua

Ostoksia pidettiin teemana tarkedn4, jos niiden tekeminen on matkakohteessa halvempaa
kuin Vengjalla tai Moskovassa. Vastaajat myos kokivat asian olevan nain melkein missa

tahansa pain maailmaa. Varsinkin Euroopassa hinnat miellettiin matalimmiksi. My6s usein
jarjestettavat alennukset houkuttelivat ostoksille. Tax freen mahdollisuuden mainitsi muu-

tama vastaajista.

Euroopassa tavaroiden ja vaatteiden koettiin olevan laadukkaampia kuin Venajalla. Paa-
asiassa vastaajat sanoivat ostavansa samoja brandeja, mita kotimaastakin 16ytyy, mutta
joita saa ostettua helpommin ja halvemmalla. Eri brandien saatavuus koettiin Euroopassa
parempana ja uusien mallistojen sanottiin tulevan aikaisemmin myyntiin. Myds uudet

bréandit, joita Moskovasta ei 16ydy, kiinnostivat muutamaa vastaajaa.

Ulkomailla shoppailu on tarkea teema, koska esimerkiksi Euroopassa on paljon
alennuksia. Paljon halvempaa kuin Vengjalla. Brandivaatteet etenkin. Myos ulko-

mailla saattaa olla jotain uutta, mitd meilla ei ole Venajalla. (Vastaaja 2)
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Kahden vastaajan mielestéa paikallisten ruokien ostaminen on tarkea osa matkaa. Suurin
osa vastaajista haluaisi matkalla ostaa vahintaan jotain pientd muistoksi itselleen tai tuliai-
siksi laheisilleen. Kaksi vastaajaa kertoi voivansa lahted matkalle ensisijaisesti ostosten
perassa, kun muut kokivat ostokset mahdollisena lisana matkaansa. Kahdelle vastaajalle
teema ei ollut ollenkaan tarkea, silla he kokivat voivansa ostaa kaiken myts Moskovasta.
Toinen heista lisasi, etta nykyhetken taloudellisessa tilanteessa, hinnat ovat muualla sa-
mat kuin hanen kotikaupungissaan.

Kahden vastaajan mielesta ostokset on tarkeé teema Helsingille matkailukohteena, mutta
muiden mielesta silla ei ole suurta merkitysta kaupungille. Suurin osa ei uskonut I9yta-
vansa Helsingista jotain sellaista, mitd muissa Euroopan kaupungeissa ei olisi. Enem-
mistd sanoi valitsevansa jonkin muun Euroopan kaupungin ennen Helsinkid ostoksia var-
ten. TAma johtui siitd, etta Helsinki koettiin kalliiksi paikaksi ja sitd my6ten myds ostokset

miellettiin kalliiksi.

Se mita olen kuullut, Suomi on kallis maa ja Helsinki paakaupunkina on varmaan

kaikista kallein kaupunki. [...] Ei houkuttele yhtdan tama teema. (Vastaaja 9)

Vastaaja 1 koki Helsingissa kéyneend positiivisena myyjien venéjéankielentaidon ja negatii-
visena tavaroiden kalliin hintatason. Vastaaja 4 kertoi nauttivansa ostosten tekemisesta

Helsingissa ja piti teemaa todella tarkeana kaupungille.

Ostokset ovat todella tarkeéat. Assosioin ne Stockmanniin [...] Vain kierrella kauppoja
Helsingissa on paljon mukavampaa kuin taalla. Siella on véhemman ihmisia. Tietty
riippuu ajasta, mutta yleensa joo. Sielld ei ole jonoja kaupoissa, kuten taalla. (Vas-

taaja 4)

Brandeista kysyttaessa vastaaja 4 mainitsi Stockmannin, Seppalan seka Marimekon.
Kaksi muuta vastaajaa nimesi Finn Flare talvivaatemerkin ja kaksi tiesi Seppalan. He eivat
kuitenkaan pitdneet naitéa kahta arvossa, silla tiesivat, etta kyseisten brandien vaatteita on

myynnissa myods Moskovassa.

Alhaisten hintojen merkitys selittyy luultavimmin sillg, ettd kohderyhmé&na olivat nuoret
opiskelijat. He sanoivat heidan matkakohteen valintaan eniten vaikuttavan tekijan olevan
matkan hinta seké hintataso kohteessa. Nain ollen myds ostettavien vaatteiden seka ruo-
kien hintojen on mieluisassa kaupungissa oltava kohtuullisia. Yhtena vastaajien suurim-
pana motivaattorina matkustamiseen toimi erilaisuus, mika heijastuu myos ostoksissa ha-

luna l6ytaa tuotteita, joita ei Moskovassa viela ole ja nain ollen erottautua muista.
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Tulosten perusteella venalaisten yleisimmat matkustussyyt Suomeen paremman tarjon-
nan ja halvempien otoksien perassa (Plykina & Tammi 2013, 2—-6) eivat pade kyseisten
vastaajien matkustusmotiiveihin. Taman perusteella voidaan olettaa, etta kohderyhman
mielikuva Helsingista ja Suomesta ostoskohteena voisi muuttua maassa vierailun jalkeen.
Pietarin laheisyys Helsinkiin ndhden on tarkein sieltéd saapuvan ostosmatkailuvirran mah-
dollistava tekija. On kuitenkin hyva huomioida, ettd Moskovan palkkatason ollessa Vena-
jan korkein, nuoret pian korkeakoulutetut moskovalaiset voivat muodostaa myds yhden
potentiaalisimmista Helsinkiin matkaavista ostosmatkailijaryhmistéa. Helsingin bréandin de-
sign-teemaa (Helsingin Markkinointi Oy 2015) haastateltavat eivéat maininneet.

5.2.7 Arkkitehtuuri — matkakohteen kokonaisimagon luoja

Jokainen vastaaja piti arkkitehtuuria matkailullisena teemana tarkeana. Suurin osa piti sita
todella tarke&na ja moni jopa kaikkein tarkeimpana tekijana. Enemmisto sanoi arkkitehtuu-
rin vaikuttavan paljolti matkakohteen valintaan. Teemaa pidettiin tarkeana, koska sen ko-
ettiin luovan koko kohteen yleisilmeen ja tunnelman. Arkkitehtuurilla on monen mielesta

suuri vaikutus ensivaikutelmaan seka siihen, pitdaké han paikasta vai ei.

Minusta arkkitehtuuri antaa kuvan koko kaupungista. Assosiaatiot kaupungeista ovat
aina heti ensiksi arkkitehtuurista. Se luo mielikuvia ja myos, kun tulet takas, muistat

eniten kaupungin arkkitehtuurin. (Vastaaja 11)

Tyyleista kysyttdessad enemmistd sanoi suosivansa vanhanaikaista tyylid enemman kuin
modernia. Moni sanoi pitdvansa pienistd ja matalista rakennuksista enemman kuin pilven-
piirtdjista sekd arvostavansa kodikasta tunnelmaa. Myos tassa teemassa korostui uusien

ja erilaisten asioiden nakeminen.

Vastaajat, jotka olivat kayneet Helsingissa, eivat olleet kovin vaikuttuneita kaupungin ark-
kitehtuurista. He pitivat kaupunkia melko tavallisena, eivatkd nahneet siella kiinnostavia
rakennuksia. Ainoa rakennus, joka oli kaikkien mieleen, oli valkoinen suuri kirkko keskus-

tassa. Tasta huolimatta vastaajat pitivat kaupungin tunnelmaa hyvana ja kodikkaana.

Niista, jotka eivat olleet kdyneet Helsingissa, nelja kuvitteli kaupungin uudeksi ja moder-
niksi arkkitehtuuriltaan. He liittivat kaupunkiin nykyaikaisia lasirakennuksia seka osa mai-
nitsi pilvenpiirtdjat. Kolme vastaajaa oletti, ettéd kaupungissa yhdistyy seka moderni etta
vanhanaikainen tyyli. Nelja vastaajista kuvitteli rakennusten olevan matalia ja liséksi osa
vastaajista uskoi Helsingin olevan melko tavallinen kaupunki, jossa kaikki on helposti saa-

vutettavissa eika mikdan ole kovin mahtipontista.
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Kuvittelen Helsingin aika eurooppalaiseksi kaupungiksi. Pohjoiseurooppalaiseksi.
Matalat rakennukset, miedot vérit ja kaikista tarkeinta, ettd on puhdasta. En osaa
kuvitella, etta sielld olisi roskia kaduilla. Kuvittelen kaupungin moderniksi ja van-
hanaikaiseksi. En kuvittele pelkastaan betonia ja lasirakennuksia. Mutta samalla,
kun kavelet sielld, ymmarrét, ettei kaupunki ole 1400-luvulta. Ei korkeita rakennuk-
sia, mutta nykyaikaisia. (Vastaaja 5)

Arkkitehtuuri oli vastaajille nahtavyyksien kanssa selvasti teemoista tarkein matkustaessa.
Tama ei ole yllattava tulos, silla arkkitehtuurista koostuu kaupunkilomalla matkaajan ym-
paristo, jossa han viettda lomansa. Kellerin mukaan (1993, 3) brandin kokonaisimago syn-
tyy brandiassosiaatioiden kautta. Lisaksi assosiaatiot ja mielikuvat matkakohteista ohjaa-
vat suurilta osin ihmisten ostopaatoksia (Cooper & Hall 2013, 218). Nama seikat vahvista-
vat kasitysta siitd, kuinka tarkea teema arkkitehtuuri on matkakohteille, silla arkkitehtuurin
koettiin olevan ensimmaisia mieleen tulevia assosiaatioita kaupungista seka kohteen ko-
konaisimagon luoja. My6s Helsingin matkailullisia paateemoja luodessa on oivallettu tee-
man merkitys markkinoinnissa ja valittu arkkitehtuuri yhdeksi kaupungin teemaksi (Helsin-
gin Markkinointi Oy 2015).

Melko usean vastaajan mielikuva Helsingista taysin modernina ja uutena kaupunkina yl-
latti. Vaikka Helsingissd on modernismia edustavia rakennuksia, varsinkin kaupungin kes-
kustassa on liséksi paljon 1800-luvulla rakennettuja muihin tyylisuuntauksiin kuuluvia ra-
kennuksia. Osan vastaajien mielikuvat lukuisista moderneista lasisista rakennuksista viit-
taavat siihen, etteivat he ole valttamatta edes nahneet kuvia kaupungista. Koska he suosi-
vat vanhanaikaisia kaupunkeja enemman, tdma mielikuva toimii Helsinkia vastaan. Lisaksi
monen mainitsema tavallisuus voidaan nahda negatiivisena asiana, silla vastaajat ovat
painottaneet jokaisen teeman kohdalla toivovansa jotain erikoista ja erilaista. Tosin taas

matalien rakennusten ja kodikkaan tunnelman liitthminen kaupunkiin on positiivinen asia.

Helsingissa kayneiden vastaajien ainoa konkreettinen muistikuva arkkitehtuurista oli iso
valkoinen kirkko. Tuomiokirkko ainoana mielikuvana tuli vastaan useamman kysymyksen
kohdalla. My6s vastaaja, joka oli nahnyt Helsingista promootiovideon, mainitsi vain sen
kysyttdessa kaupungin arkkitehtuurista. Kotlerin ja Gertnerin (2010, 46—47) mukaan koh-
demarkkinoinnissa tulee kayttaa hyvékseen kohteen suurimpia néhtavyyksia vetovoimate-
kijoind. Tuomiokirkko on selvéasti tehnyt vaikutuksen osaan haastateltavista, mutta riit-
taako yksi arkkitehtuurinen vetovoimatekija kohderyhman houkuttelemiseen vai tulisiko

heille rakentaa laajempi mielikuva kaupungin rakennuksista ja tyylista.
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5.2.8 Lammin matkakohde suosituin

Vuodenajasta ja iimastosta kysyttdessa suurin osa vastaajista vastasi suosivansa lampoa

matkoillansa. Suosituin vuodenaika matkustamiseen oli kesa. Enemmistd sanoi matkusta-
vansa Euroopan maihin kesaisin ja trooppisiin maihin talvisin. Syy tahan oli se, ettd mel-
kein kaikki vastaajat suosivat ilmastoa, jossa ei ole liian kuuma eika lilan kylma. Myos ke-
vat ja syksy mainittiin Euroopan matkojen yhteydessa taman ilmaston takia seké siksi,
etta silloin lomakohteissa ei ole yhta paljon matkailijoita kuin kesaisin. Kolmen vastaajan
mielesta kaupunkiloman yhteydessa vuodenajalla ja ilmastolla ei ole merkitysta.

Helsingista puhuttaessa suurin osa vastaajista assosioi kaupunkiin kylmyyden. Vain kaksi
vastaajaa sanoi voivansa matkustaa Helsinkiin talvella. Enemmisto piti kesalla vallitsevaa
iimastoa ideaalisena — ei liian kuumana tai liian kylména. Kukaan ei osannut kuvitella, etta

kesalla kaupungissa voisi olla kuuma.

Sielld on varmaan aina kylma. Paitsi ehka kesé- ja heindkuussa, kun l[Ampédtila nou-
see 20 asteeseen. Mieluiten matkustaisin sinne keséalla, kun ei ole lilan kuuma,

mutta on lammin kiertelylle. (Vastaaja 6)

Yksi vastaaja assosioi Helsingin ilmaston Pietarin ilmastoon ja kaksi Moskovan ilmastoon.
Liséksi kaksi mainitsi meren ja tuulisuuden ja toinen heista epaili, etta kaupunki on liian
kylma uimiselle. Vastaaja 4 sanoi kdyneensa joulun aikaan Helsingissa ja piti kaupunkia
viihtyisana, mutta silti suosi keséa matkan ajankohdaksi.

Lampo oli yksi niisté tekijoistd, joka vaikuttaa haastateltavien matkakohteen valintaan (kts.
5.1.2), joten teema on heille selvasti tarked matkustaessa. Lammon suosiminen selittynee
silla, ettd vastaajat asuvat melko kylméassa ilmastossa suuremman osan vuodesta. Keséi-
sin taas Moskovassa on usein todella kuuma. Kohderyhman vaihtelevuuden kaipuu hei-

jastuu siis myos tdman teeman kohdalla — kun kotona on liian kylmé, matkustetaan lampi-

maan, ja kun on lilan kuuma, matkustetaan viileAmpaén ilmastoon.

Vaikka zvezda.travel.ru ddnestyksessé venaldiset valitsivat Suomen parhaaksi ulkomaan
talvilomakohteeksi (VisitFinland 2015a) ja 47 prosenttia ulkomaisista tulee maahan tal-
vella (Tilastokeskus 2015a), kahta vastaajaa lukuun ottamatta vastaajat mielsivat Helsin-
gin kylmana paikkana, jonne tulee matkustaa vain kesaisin. Toki tadssé on kyseessa pel-
k&staan Helsinki, mutta silti myds talven suosiminen matka-ajankohteeksi olisi voinut olla
odotettavissa. Nain ollen Helsingin Markkinointi Oy:n (2015) luomassa matkailustrategian

visiossa mainittu kaupungin vetovoimaisuus ymparivuotisena kohteena ei toteutunut vas-
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taajien mielessa. Kesamatkustuksen suosiminen kaupunkiin selittyy edella mainituilla koh-
deryhman ilmasto- ja vuodenaikapreferensseilla — Helsingin kesa nahtiin ideaalisena saan
suhteen. TA&mé&n otannan perusteella voidaan siis olettaa huorten moskovalaisten olevan

potentiaalinen matkustajaryhma kesaiseen Helsinkiin.

5.2.9 Rentoutuminen luonnossa yksi tarkeimmista matkustusmotiiveista

Puolille vastaajista luonto oli yksi tarkeimmistéa matkailullisista teemoista, koska he toivoi-

vat matkoiltansa rentoutumista, puhdasta ilmaa, kauneutta, vuoristoja, metsia ja merta.

Tama on minulle todella tarkeata. Jos en matkusta jonnekin n&htavyyksien perassa,
niin luonto on minulle todella tarkeatd. Rakastan sita todella paljon. Minulle on tar-
kead, etta siella ei ole todella paljon turisteja. Minulle on tarkeaa luontoon yhdistymi-
nen, kayda kavelylla. Itse asiassa kaikki kiinnostaa, vuorista metsiin ja aavikkoihin.
Jarvet. Haluaisin kdyda maailman joka kolkassa, nédhdéakseni kaikki luonnon ihmeet.
(Vastaaja 5)

Vain yksi vastaaja yhdisti luonnon kaupunkilomiin, silla h&nen mukaansa kaupungista voi
aina matkustaa lahialueille, joissa on luontoa. Hanesta suuret kaupungit ovat mielenkiin-
toisia, mutta ilman luontoa ne eivét ole houkuttelevia. Kaksi vastaajaa mainitsi kaupunkien
puistot positiivisena lisdna matkustamiseen. Muut vastaajista eivat yhdistaneet luontoa mi-
tenkaan kaupunkilomiin. Kolmelle vastaajista teemalla ei ollut lainkaan merkitysta matkai-

lun yhteydessa.

Harva liitti luonnon itse Helsinkiin. Melkein kaikki luontoon liittyvat assosiaatiot olivat mieli-
kuvia Suomesta maana. Suomesta vastaajille tuli mieleen kaunis luonto, puhdas ilma,
metséa, vuoret ja lumi. Mielikuvaa pidettiin todella positiivisena. Itse Helsingissa muutama
arveli olevan jonkin verran puistoja ja kolme vastaajaa mainitsi meren ja rannat Helsinki -
assosiaatioikseen. Osa uskoi, ettd kaupungin ulkopuolelta 16ytyisi paljon luontokohteita.
Helsingissa kaynyt vastaaja 4 koki kaupungin todella vihredna. Hanesta siella on paljon

puistoja, joissa ihmiset voivat viettéda aikaansa.

Teeman tarkeys selittyy silla, ettd yksi vastaajien suurin motiiveista matkustamiseen oli
rentoutuminen, joka koettiin onnistuvan parhaiten luonnossa (kts. 5.1.2). Luonnon maara
mainittiin myos yhdeksi kohteen valintaan vaikuttavaksi tekijéksi. Helsingin Markkinointi
Oy:n (2015) edustajat ovat kokeneet, ettd luonto on vahvasti lasné kaupungissa, joten se
on lisétty yhdeksi Helsingin bréandin alla olevaksi paateemaksi. Taméan kohderyhmén koh-

dalla teemaa ei kuitenkaan liiteta kaupunkilomailuun.
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Vaikka venélaisia kiehtoo Helsingissa kaupungin puhdas luonto (Plykina & Tammi 2013,
2-6), haastateltavat kokivat luonnon olevan tarkea teema ennemmin Suomelle kuin Hel-
singille. Vaikka luonto on valittu yhdeksi Helsingin paateemaksi, vain muutama assosioi
puistot ja vihreyden kaupunkiin. My6s merellisyys on yksi kaupunkibréandin teemoista (Hel-
singin Markkinointi Oy 2015) ja senkin mainitsi vain muutama vastaaja. Tosin Suomen
luontobrandi on ndhtévasti iskostunut ryhman paahan. Se, ettd moni vastaaja uskoi Hel-
singin ulkopuolella olevan luontoa, on hyva merkki, silla valimatkojen lyhyys ja hyva saa-
vutettavuus olivat valtteja, jotka kohderyhma liitti kaupunkiin. Helsingin kompakti koko on
mainittu myos Helsingin brandin alla tarkeéksi tekijaksi (Helsingin Markkinointi Oy 2015).
Helsingissa usein kdynyt vastaaja mielsi kaupungin todella vihre&ksi, joka viittaa siihen,
etta vierailemalla kaupungissa moskovalaiset nuoret saattavat yllattya siella esiintyvan

luonnon maarasta.

5.3 Helsinki -mielikuvien lahteet seka kilpailevat kaupungit

Teemojen lapikaynnin jalkeen vastaajilta kysyttiin, mista heidan Helsinki -mielikuvansa
ovat lahtdisin. Vastaajista kolme ei kokenut omaavansa vahvaa mielikuvaa kaupungista,
jonka takia he eivat maininneet mitaan lahteita sille. Syiksi he mainitsivat muun muassa

sen, ettei kaupunkia markkinoida heille yhta paljon kuin muita Euroopan kaupunkeja.

Koska en tieda Helsingista yhta paljon kuin esimerkiksi Roomasta, Varsovasta, Lon-
toosta tai jostain muusta isosta kaupungista. [...] En tieda, jotenkin muut kaupungit

ovat esilla ja Helsinki ei oikein erotu muista. (Vastaaja 2)

Kaksi Helsingissa vieraillutta vastaajaa kertoi mielikuviensa olevan peraisin omasta koke-
muksesta seka tutuilta, jotka olivat myds kayneet Helsingissa. Muiden mielikuvat olivat pe-
raisin Internetista, televisiosta, opiskelukirjoista, vanhemmilta tai ystaviltda. Kolmella vas-
taajalla oli ystavia, jotka olivat vierailleet Helsingissa. Televisiosta mainittiin uutiset, eloku-
vat sekd matkailuohjelma "Oryol i Reshka”. Yksi vastaaja sanoi, ettei hanella ole erillista

Helsinki -mielikuvaa vaan mielikuva on Suomesta kokonaisuudessaan.

Jokainen vastaaja kertoi tahtovansa kayda Helsingissa joko ensimmaista kertaa tai uu-
destaan. Syiksi vastaajat luettelivat uutuudenviehatyksen, kiinnostavan kulttuurin, kaupun-
gin l&heisyyden, nahtavyydet, paikalliset ihmiset, luonnon, arkkitehtuurin, rauhallisuuden,
kodikkuuden seka kansallisen keittion. Vastaajat, jotka olivat jo kAyneet kaupungissa, ha-
lusivat oppia siitd enemman, tavata tuttujaan ja tutustua suomalaisiin. Muutama vastaaja
ilmaisi kiinnostuksensa Helsinkid kohtaan, mutta mainitsi samalla, ettei kaupunki ole en-

simmaisella sijalla heidan toivelistallaan.
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Helsingin kokonaismielikuvan tai eri teemaihin liittyvien mielikuvien puuttuminen seka nii-
den yhdistaminen koko Suomeen mainittiin haastatteluissa useaan otteeseen. Tama vih-
jaa kaupungin vahvan bréandi-imagon puuttumisesta vastaajien mielessa. Jos kohderyh-
mall& ei ole tiettya mielikuvaa kaupungista, se kielii sek& suunnittelujen ettd suunnittele-
mattomien brandiviestien perille menemattémyydesta. Jos taas paakaupungilla ei ole
omaleimaista brandia, joka erottaisi sen muusta maasta, branditydssa on kompastuttu sen
suurimpaan haasteeseen — paikan erottautuvuuteen (Moilanen & Rainisto 2009, 1-3).
Koska haastateltavien lahipiirissa ei ollut suuria maaria ihmisia, jotka olisivat jo kayneet
Helsingissa, kuulopuheen merkitys tietolahteena on melko pieni. Tama selittda suurilta
osin vahvan mielikuvan puuttumisen kaupungista, silla ystavien kokemukset vaikuttavat

eniten kohderyhman mielikuvien syntyyn.

Samankaltaisia kaupunkeja, jotka voisivat kilpailla Helsingin kanssa matkailukohteina, ky-
syttdessa vastaajat mainitsivat useimmiten muut pohjoismaiset ja skandinaaviset kaupun-
git. Tukholma, Oslo ja Kéépenhamina seka mahdollisesti kyseisten maiden muut kaupun-

git koettiin Kilpaileviksi.

Nain ollen Helsingin kanssa kilpailisi muut pohjoiseurooppalaiset kaupungit, joilla on
pohjoinen kulttuuri. Siella esimerkiksi Tanskassa, Norjassa ja Ruotsissa. Minulle ne
kaikki, kun kuvailin Helsinkid, ne kuvaukset sopivat kaikkien naiden maiden kaupun-
keihin. Pohjoiseurooppalainen arkkitehtuuri. Siksi valitsisin niiden valilla ja tassa jo

enemman vaikuttaisi hinta ja minun resurssit ja aika. Pienet asiat. (Vastaaja 5)

Myds Amsterdam, Budapest, Praha ja Lontoo mainittiin. Pietarin mainitsi kaksi vastaajaa.
Vastaaja 11 lahtisi mieluummin Norjaan kauniimman luonnon ja kaukaisemman kulttuurin
takia. Hanesta Helsinkiin meno tuntuu samalta kuin menisi Pietariin — ei siis ulkomaan-
matkalta. Yksi vastaaja sanoi, etta Helsinki kilpailee yhdessa kaikkien eurooppalaisten

kaupunkien kanssa. Kolme vastaajista ei osannut mainita mitaan kilpailevia kaupunkeja.

Kun vastaajilta kysyttiin, miksi he saattaisivat valita edella mainitut kaupungit lomakohteik-
seen Helsingin sijasta, syiksi lueteltiin mielenkiintoisempi arkkitehtuuri, suurempi maara
kulttuuria, nahtavyyksia ja museoita, hyvat muistot paikasta seka ystavat siella. Lisaksi
muutama vastaaja mainitsi, ettei tieda Helsingista tarpeeksi ja sen takia saattaisi valita

paikan, josta on kuullut enemman. Syyksi mainittiin Helsingin mainostamisen vahaisyys.

Koska ndma ovat todella rauhallisia maita, joissa ei ole mitddn ekonomisia ja poliitti-
sia ongelmia. Koska kaikki uutiset ovat esimerkiksi Kreikasta, Iranista jne. [...] No
koska mainoksia on todella vahéan. Itse matkatoimistot tarjoavat matkoja enemman

jonnekin Thaimaahan, USA:han, Italiaan, Espanjaan ja niin edelleen. Mutta ei ole
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sellaisia matkoja Suomeen. En ole ikind missdan nahnyt. Siis kukaan ei mainosta,

joten tietenkdan kukaan ei mene. (Vastaaja 3)

Minusta Helsingissa ei ole niin paljon kulttuurisia paikkoja, tai sitten en tieda niista.
Esimerkiksi museoita. [...] Ei riitd ndhtavyyksia. Tai sitten niiden mainoksia. En luule,
ettd joku venalaisista tietda paljon paikkoja Helsingisséa. Paitsi Stockmannin. Vaikka
luonnollisesti siella niitd on. Ihmiset eivat ole tarpeeksi tietoisia. Kaupunkia ei mai-
nosteta, vaikka ihmiset matkustavat sinne usein. Minusta siella ei ole sellaisia paik-
koja, kuten Big Ben Lontoossa esimerkiksi. (Vastaaja 4)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, milla Helsinki puolestaan voisi kilpailla n&ita muita kau-
punkeja vastaan. Vastaajat mainitsivat kaupungin laheisyyden, sen yhteyden Vengjan his-
toriaan ja kulttuuriin seka mahdollisesti paremman suhtautumisen venalaisiin matkailijoihin
kaupungin kilpailuvalteiksi. Vastaaja 5 mainitsi, ettd Helsinkiin paasee nopeasti ja halvalla
seka siella luultavasti tapaa ihmisid, jotka puhuvat vengjaa, mika helpottaa kommunikoin-
tia heidan kanssaan. Vastaaja 4 piti Helsingin kilpailuetuna sit&, ettd kaupungissa on va-
han ihmisi&, mikd on mukavaa vaihtelua Moskovan jalkeen. Han ei kuitenkaan valitsisi
Helsinkia ennen muita kaupunkeja. Kahden vastaajan mielesta Helsingissa ei ole mitdan

niin erikoista, joka erottaisi sen muista kaupungeista.

Pohjoismaisten kaupunkien kilpailu matkakohteina Helsingin kanssa ei ole yllattava tulos.
On ymmarrettavaa, ettd ndma kaupungit liitetdén toisiinsa niiden l&heisyyden ja saman-
kaltaisten kulttuurien vuoksi. Huomion arvoisia seikkoja ovat, etté vastaajat selvasti koke-
vat naissd muissa kaupungeissa olevan enemman matkailijoille suunnattuja palveluita
sekd muutama koki tietavansa ndiden kaupunkien tarjonnasta enemman. Osa haastatel-
tavista on sita mielta, ettei Helsinkid mainosteta heidan kotikaupungissaan. Helsinkiin liit-
tyvat mielikuvat eivat ole siis kovin monella siirtyneet preferenssien luomistasolle. Tutki-
mustulosten perusteella suurimman osan mielikuvat ovat asenteiden luomistasolla — kau-
pungista tiedetaan sen verran, etta sita kohtaan on asenteita, mutta ei sen vertaa, etté se
koettaisiin selvasti paremmaksi kuin sen kanssa kilpailevat kohteet. Vasta sitten, kun Hel-
sinki koetaan kilpailijoitaan parempana, voidaan siirtya kokemusvaiheeseen ja matkustaa
kaupunkiin. (Rope & Mether 2001, 115-117.)

Vaikka Helsingin vahvoiksi puoliksi lueteltiin sen laheisyys seka suhde Venajaan, nama
piirteet eivat tule riittamaan kilpailullisilla markkinoilla. Tuottavan matkakohteen tulee olla
sellainen, josta kaikki puhuvat (Moilanen & Rainisto 2009, 1-3). Jos kohderyhma vastaan-
ottaa paljon enemman viesteja muista kaupungeista ja on tiedoton Helsingin tarjoamista

palveluista, se tulee suurella todennakdisyydella valitsemaan kilpailevan kohteen. Helsin-
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gin laheisyydella ei ole my6skaén niin suurta roolia tdaméan kohderyhman kohdalla kuin esi-
merkiksi pietarilaisten nuorten kohdalla. Aikeisempiin tutkimuksiin verrattuna pietarilaisten
mielikuvat Helsingistéa ovat paljon vahvemmat kuin téh&n tutkimukseen vastanneiden mie-
likuvat. llmio selittyy sillg, ettd kohteen laheisyydella on suuri merkitys mielikuvien synty-
miseen (Jenkins 1999, 3). Toisaalta taas Pietarin laheisyys voisi toimia kilpailuvalttina
myds moskovalaisten matkailijoiden kohdalla, silla moni heistd matkustaa usein Pietariin.
Na&in ollen Helsinki -loma on mahdollista yhdistaa osaksi Pietarin lomaa.

5.4 Vendjan taloudellisen ja poliittisen tilanteen vaikutus matkustamiseen

Vastaajilta kysyttiin, miten nykyhetken Ven&jan taloudellinen ja poliittinen tilanne on vai-
kuttanut heidan matkustamiseensa, sek& miten he uskovat tilanteen muuttuvan tulevai-
suudessa. Kaksi vastaajista mainitsi poliittisen tilanteen vaikuttavan eniten ja lopuille ta-
loudellinen tilanne oli suurin vaikuttaja. Selkeasti yleisin huolenaihe oli ruplan arvon lasku
euroon ja dollariin n&hden. Nain ollen matkustamisesta on tullut vastaajille kallimpaa ja
opiskelijoina tAma vaikuttaa suuresti heidan matkustustottumuksiinsa. Pari vastaajaa sa-

noi, ettei tana vuonna matkusta ulkomaille taloudellisista syista.

Tietenkin vaikuttaa, koska palkat ovat pienempi&, hinnat ovat kasvaneet. Rahat me-
nevat jokapaivaiseen elamaan eivatka riitd matkailuun. Téné vuonna mina en esi-
merkiksi paése minnekaén, koska vanhemmilla on vaikeata. Mydskaén ystavani ei-

vat paase. (Vastaaja 8)

Muutama vastaaja arvioi suuren osan venalaisten matkailusta keskittyvan kotimaanmat-
kailuun ruplan heikon kurssin takia. Vastaaja 1 huomautti myos "propagandasta”, jota val-
tio harjoittaa Amerikkaa ja Eurooppaa vastaan seka samalla markkinoi kotimaanmatkailua
hyvana vaihtoehtona niille. Kaksi vastaajista uskoi ulkomaanmatkailun maéran pysyneen
ennallaan, mutta matkojen pituuden lyhentyneen ja niiden suuntautuneen halvempiin mai-
hin.

Yhdeksén vastaajista oli sita mieltd, ettei poliittinen tilanne vaikuta heidan matkailuun ol-
lenkaan. Tama perusteltiin silla, etta poliittinen kamppailu oli maiden ja hallitusten valista —
ei ihmisten valista. He eivat kokeneet sen vaikuttavan ihmisten kayttaytymiseen tai asen-
teisiin venéalaisia kohtaan. Sitd vastoin kaksi vastaajista sanoi poliittisen tilanteen ja ihmis-
ten asenteiden vaikuttavan heidan matkustamiseen. Heidan mielestadan Euroopan ja Ve-

najan valinen tilanne on vaikuttanut negatiivisesti ihmisten suhtautumiseen venalaisiin.
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Tulevaisuudesta kysyttaessa kaikki vastaajat uskoivat tilanteen elpyvan lahitulevaisuu-
dessa. Vastaajat uskoivat konfliktin menevan pian ohi ja venélaisten matkustamisen pa-
laavan ennalleen — ellei jopa paisuvan suuremmaksi. He uskoivat, etta maiden véliset

konfliktit tulevat ja menevat, mutta ihmisten halu matkustaa pysyy aina samana.

Minusta turismi tulee aina kukoistamaan. Nyt tietenkin siind nakyy laskua, koska Ve-
najalla ruplan kurssi. Mutta monet silti jatkavat matkustamista naissakin olosuh-

teissa, koska me rakastamme. No venalaisia ei pysty pysayttamaan. (Vastaaja 4)

Tuloksien perusteella voidaan sanoa, ettd Venagjan taloudellinen ahdinko vaikuttaa sel-
vasti vastaajien matkustustottumuksiin. Tama tietenkin heijastuu suurelta osin myos Hel-
sinkiin suuntautuvaan matkustamiseen. Jos kaikkien venalaisten matkustaminen Helsin-
kiin on laskenut vuonna 2015 (VisitHelsinki 2015), on selvaa, etta nuorten opiskelijoiden
mahdollisuus matkustaa euroalueella sijaitsevaan kaupunkiin on vield pienempi. Suurim-
man osan suhtautuminen poliittiseen tilanteeseen rauhallisesti kertoo siita, ettd kohde-
ryhma ei koe maiden valisten konfliktien vaikuttavan heidan omaan elamaansa. Toisaalta
haastattelun aikana muutamaan kertaan mainittuun mielikuvaan suomalaisten huonosta
suhtautumisesta venélaisiin on suhtauduttava vakavasti. Kohderyhméan halu matkustaa ja
usko tilanteen elpymiseen viittaa siihen, ettd he saattavat olla tulevaisuudessa hyvinkin

potentiaalinen matkustajaryhmd, jonka houkuttelemiseen kannattaa panostaa.
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6 Kehitysehdotukset ja oman tyén pohdinta

Edellisen luvun tutkimustulosten ja johtopaatdsten perusteella tutkija on paatynyt kehitys-
ehdotuksiin, jotka esitellaan tassa luvussa. Lisdksi luvussa pohditaan oman tyon kulkua ja
muita sen toteuttamiseen liittyvia asioita seka esitetaan jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi

tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

6.1 Kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli oppia ymmartamaan moskovalaisten nuorten korkea-
kouluopiskelijoiden matkustusmieltymyksia seka mielikuvia Helsingista. Edella esiteltyjen
tulosten perusteella luotiin kehitysehdotuksia Helsingin markkinoimiseen kyseiselle kohde-
ryhmalle. Tassa alaluvussa esitetaan Helsingin markkinoimiseen liittyvia kehitysehdotuk-
sia opinnaytetyon toimeksiantajalle Helsingin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksi-
kolle seka muille kaupungin markkinoimiseen ja imagoty6hon keskittyneille matkailualan

yrityksille.

Tutkimuksen edetessa merkittavimmaksi havainnoksi nousi ensimmaisena esiin vastaa-
jien tietamattomyys Helsingista. Tuloksista kdy moneen otteeseen ilmi, ettd Helsingista
tiedetd&n vAhemman kuin muista Euroopan ja Pohjoismaiden paakaupungeista. Nain ol-
len tarkeinté on ensiaskeleena valita oikeat jakelukanavat ja suunnitella aggressiivisia
mainoskampanjoita kiinnittaakseen kohderyhméan huomion. Sopivin kanava suunnitelmal-
listen viestien valittamiseen moskovalaisille nuorille aikuisille on sosiaalinen media. Koska
haastattelujen perusteella voidaan olettaa, etta osa vastaajista ei ole valttamatta nahnyt
kovin montaa kuvaakaan Helsingista, markkinointi voidaan aloittaa kuvien ja videoiden ja-
kamisella. Parhaita kanavia kohderyhman tavoittamiseen ovat venaldinen Facebookin
vastine VKontakte seka kuvienjakosovellus Instagram. Myos vendlaisten matkailublog-

gaajien kanssa solmittu yhteistyd toisi kaupunkia enemman nuorten tietoisuuteen.

Kuvien ei tarvitse valttamatta olla pelkastaan perinteisia kaupungista otettuja mainoskuvia
vaan assosiaatioita ja mielikuvia voidaan luoda monella muullakin tavalla. Kuvat voivat
olla kohderyhmén arvostamista asioista arkkitehtuurin ja luonnon lisaksi kaupungissa jar-
jestettavista tapahtumista, paikallisista ihmisista ja heidan kohtaamisista, suomalaisesta
ruoasta tai taidegallerioista. Toisaalta arkkitehtuurisiin kuviin on hyva kiinnittda myés huo-
miota, koska nykyinen kohderyhman mielikuva arkkitehtuurista on hieman vaaristynyt. Ku-
vissa on hyva painottaa, ettd modernin tyylin lisdksi kaupungista 16ytyy paljon kauniita
vanhanaikaisia rakennuksia. Muita sopivia jakelukanavia ovat matkailuohjelmat tai matka-

toimistot. Niiden kautta mainostaminen saavuttaisi osan kohderyhmasta.
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Tulosten perusteella vastaajilla ei ole vahvaa brandi-imagoa Helsingista. Joidenkin teemo-
jen kohdalla kaikilla oli selke& mielikuva Helsingista, mutta monen tarkeimman teeman
kohdalla kavi ilmi, ettd mielikuvat kyseisesta teemasta saattoivat osalta puuttua kokonaan
tai niiden kohdalla arvailtiin suurpiirteisia asioita. Monilla myds Helsinki -imago ja Suomi -
imago sekoittuivat keskenaan. Helsingilla ei siis ole vastaajien mielessé sita muusta
maasta erottavaa brandid. Taman voi nahdéa seka negatiivisena ettd positiivisena asiana.
Toisaalta brandi-imagon rakentaminen joidenkin osa-alueiden kohdalla alusta asti on ai-
kaavievaa ja haasteellista, mutta toisaalta markkinoijan ei tarvitse yrittdd muuttaa jo p&a-
han iskostuneita kasityksia vaan silla on mahdollisuus luoda taysin uusia ja tuoreita mieli-
kuvia. Myds Suomen matkailustrategiassa 2020 (Ty6- ja elinkeinoministerié 2010) vahvo-
jen brandien puuttuminen on mainittu seké heikkoudeksi ettd mahdollisuudeksi. Vastaajat
tiesivat todella vahan Helsingin nahtavyyksista ja arkkitehtuurista, mika merkitsee sita,
ettd monet markkinoijien suunnitellut brandiviestit eivat ole tavoittaneet kyseista koh-
deyleisda. Helsingin aggressiivisella markkinoimisella pyritdén erottamaan Helsinki
muusta Suomesta ja kilpailijoistaan seka houkuttelemaan kaupunkiin osa kohderyhmasta,
mika vaistamatta johtaa kuulopuheen leviamiseen. Tama on tarkeata, silla muiden ihmis-

ten kokemuksilla on suuri vaikutus vastaajien matkakohteen valintaan.

Seuraavaksi tarkein asia Helsingin brandi-imagon rakentamisessa on luoda mielikuva eri-
laisuudesta. Erilaisten ja uusien asioiden ndkeminen ja oppiminen olivat vastaajien paa-
motiiveja matkustaa. Markkinoijien on tarkea valittad sanoma siita, etté Helsinki eroaa
Moskovasta, Pietarista ja muusta Vengjasta. Vastaajat liittivat positiivisia asioita euroop-
palaisuuteen ja kokivat sen eroavan venalaisesté kulttuurista. Helsingin eurooppalaisia
piirteitéa kuten siisteytta, rauhallisuutta ja ystavallisyytta on siis hyva painottaa markkinoin-
nissa. Samanaikaisesti matkailubrandin tarkeimpia kilpailuetuja on matkakohteen erotta-
minen sen pahimmista kilpailijoista. N&in ollen Helsingin tulee erota myds muista euroop-
palaisista ja pohjoismaisista kaupungeista. Haastatteluissa kavi ilmi, ettéa Helsinkiin liite-
t&d&n joko suurimmalta osalta samoja ominaisuuksia kuin muihin pohjoismaisiin kaupunkei-
hin tai siita ei tiedeta yhta paljon kuin sen Kilpailijoista. Vaikka kaupungin suhteellinen |&-
heisyys Moskovaan on yksi tarkeista kilpailuvalteista, myds muihin kohderyhman arvosta-

miin asioihin on kiinnitettdva huomiota.

Muun muassa ruoka- sekd kohdekulttuurin erilaisuutta tulee korostaa. Perinteisen euroop-
palaisen keittion sijasta kohderyhmalle on luotava selkea kuva suomalaisesta ruoasta. Ka-
laa seka ruoan laadukkuutta ja tuoreutta arvostettiin, joten niihin on hyva panostaa. Myds
kansallisten ruokien syntymisen taustalla oleva historia kiinnostaa kohderyhmaa. Lisaksi

tarkeaté olisi tuoda suomalaisia brandeja moskovalaisten nuorten tietoisuuteen. Valio ja
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Fazer ovat jo Pietarissa arvostettuja brandeja — niiden mainostaminen Moskovan markki-
noilla toisi suomalaisia tuotteita kohderyhman tietoisuuteen ja voisi toimia kilpailuvalttina
muita vastaan. Myo0s sité tosiasiaa, ettéd suomalaista ruokaa ei ole saatavilla Moskovassa
saman lailla kuin esimerkiksi italialaista tai japanilaista, on hyva kayttaa markkinoinnissa
hyvaksi. Sama erilaisuuden korostaminen patee myos kohdekulttuurin kohdalla. Helsinki
voisi erottautua kilpailijoistaan jo valmiiksi Helsingin bréandissa esiintyvalla idan ja lannen
kulttuurin kohtaamisen teemalla. Taté viestia on kuitenkin kaytettava varovasti, jottei koh-
teen kulttuuri ala muistuttamaan liikaa Venajan kulttuuria. Teemaa olisi hyvé tuoda esiin
ihmisten kohtaamisissa, silla haastatteluissa kavi ilmi, ettd kommunikointi suomalaisten
kanssa koetaan helpommaksi ndiden kahden kulttuurin vélisen historian takia. Lisaksi po-
sitiivisiksi asioiksi mainittiin vaen vahaisyys ja rauhallisuus. Tatakin voisi kayttaa kaupun-
kia erilaistavana kilpailuvalttina esimerkiksi naapurimaan suurempaa paakaupunkia Tuk-

holmaa tai runsaslukuista Pietaria vastaan.

Tahan tutkimukseen osallistuneet moskovalaiset korkeakouluopiskelijat matkustavat kau-
punkilomille ndhtavyyksien perdssa ja niiden koetaan vaikuttavan suuresti lopulliseen mat-
kakohteen valintaan. Tulosten perusteella vastaajat eivat tieda mitaan Helsingin nahta-
vyyksista. Nahtavyyksiin on siis panostettava todella paljon kaupungin matkailumarkki-
noinnissa. Moskovalaisille nuorille aikuisille on luotava pidemmalla tahtaimella mielikuva
muutamasta Helsingissa sijaitsevasta nahtavyydestd, jotka toimivat vetovoimatekijoina.
Niiden tulee olla sellaisia, jotka selvasti vetoavat tahan kohderyhmaan. "Kaikkien on
pakko nahda” kaltaisten ndhtavyyksien luominen Helsinkiin on vaikeata, eikd moni vastaa-
jista arvostanut niitd, jos niilla ei ollut merkitysta juuri heille. Helsingissa ei mytskéan ole
yhta paljon nahtavyyksia kuin monella sitéd suuremmalla kaupungilla, joten jokaiselle koh-
deryhmalle tulisi I0ytd& omat vetovoimatekijansa. Perinteisten arkkitehtuuristen nahta-
vyyksien lisdksi moskovalaisiin nuoriin voisi vedota jotain mereen ja luontoon liittyvaa ku-
ten rantabulevardi Kaivopuistossa; musiikkiin liittyvda kuten joka vuotuinen musiikkitapah-
tuma Flow Festival; tai ruokaa ja elamyksia tarjoava Ravintolapaiva. Paikallisten ihmisten
kohtaaminen seka elamysten kokeminen koettiin tarkeind asioina, joten paikalliset tapah-
tumat toimisivat erittéin vetovoimaisina nahtavyyksina ja samalla lisaisivat tietoisuutta kau-
pungista. Moni vastaaja oli kiinnostunut musiikkifestivaaleista, joten niiden markkinoimi-

nen kohderyhmalle on erityisen tarkeata.

Rentoutuminen ja lepo luonnossa olivat yksi vastaajien pdamotiiveista matkustaa. Vaikka
luontoa ei liitetakdan vahvasti kaupunkilomailuun, teema on niin tarke& venalaisille nuorille
matkaajille, etta sité tulisi myos markkinoida heille jossain maérin. Haastateltavat liittivéat
luonnon vahvasti Suomi -matkailuun, mutta ei itse Helsinkiin. Valmiita Helsingin matkailu-

bréndin teemoja luontoa ja kaupungin kompaktia kokoa olisi hyva kayttaa markkinoinnissa
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yhdessa. Koska kohderyhma liittd& saavutettavuuden Helsinkiin, kaupunkia olisi mahdol-
lista markkinoida paikkana, jossa kaupunkiaktiviteetit sek& luonnon tuoma rauha yhdisty-
vat. Kohderyhma olisi varmasti hyvin yllattynyt saadessaan tietaa, kuinka lahella muun
muassa Nuuksion kaltainen paikka on Helsingin keskustasta. Talla tavalla arvossa pidetyn
luonnossa rentoutumisen mahdollisuus yhdistyisi kaupunkilomaan ja erottaisi mahdolli-
sesti Helsingin kilpailijoistaan. Lisaksi merellisyyden tulee nakya nykyista vahvempana
markkinointimateriaalissa, silla talla hetkelld vain osa vastaajista liittda sen Helsinkiin. Hel-
singin ilmasto ei toimisi kilpailuvalttina muita pohjoismaisia kaupunkeja vastaan, mutta sen
ideaaliseksi koettu kesasaa voisi erottaa sen monista muista Euroopan kaupungeista.
Kaupunkia tulee siis ehdottomasti markkinoida kohderyhmalle keséisena matkakohteena.
Aktiiviseen lomaan ja urheiluun on taas turha kiinnittaa hirveésti huomiota, silla harva vas-

taajista liitti niitd matkustamiseen ollenkaan.

Vastaajat kokivat Helsingin kalliiksi paikaksi, jota se myds on moniin muihin Euroopan
kohteisiin verrattuna. Kuitenkin aikaisempien tutkimusten perusteella pietarilaiset tulevat
Helsinkiin edullisempien ostosten perassa. Selvasti siis myds Helsingista |0ytyy tuotteita,
jotka ovat halvempia kuin Pietarissa tai Moskovassa. Téaté tulee painottaa kaupungin
markkinoinnissa, silla hinta oli yksi lopulliseen matkakohteen valintaan vaikuttava tekija.
Liséksi vaen vahaisyytta seka alennuksia on hyva painottaa markkinoidessa Helsinkia os-
tokohteena. Nykyinen Vengjan taloudellinen tilanne vaikeuttaa ostosmatkailua ja todella
harvalle vastaajalle ostosten tekeminen oli tarkeimpié tekijoitd matkustaessa, joten tahan
teemaan on turha paneutua liikaa kyseisen kohderyhman kohdalla. Toisaalta kohderyh-

man aloitettua tydelaman teeman merkitys saattaa kasvaa.

Vaikka Vendjan taloudellinen tilanne on talla hetkella vaikea, kohderyhmasta huokuu kiin-
nostus uusiin ja erilaisiin paikkoihin seka halu matkustaa. Talta kantilta moskovalaisten
nuorten korkeakouluopiskelijoiden kokemattomuus Helsinki -matkailussa on positiivinen
asia, silla oikeilla markkinointitoimenpiteilla kaupungista saadaan muokattua heille arvoi-
tuksellinen ja kiinnostava uusi potentiaalinen matkakohde. Vaikka talla hetkella kohderyh-
man matkustamista rajoittaa suuresti raha ja hinta, moskovalaisten nuorten valmistuttua ja
tydelaman aloitettua heista voi kehittya erittain potentiaalinen kohderyhma Helsingille.
Helsingille jo valmiiksi luodun brandin paateemoista osan kohderyhma liittda kaupunkiin ja
osan ei. Osaa ndista teemoista he pitavat suuressa arvossa — toiset ovat heille vdhem-
man merkittévid matkustaessa. Siksi onkin tarkeata luoda kohdennettu brandi juuri tAméan
kohderyhman kiinnostukset huomioon ottaen. Oikeanlaisella eri toimijoiden valisella mark-
kinointiyhteisty6lla Helsingistéa voidaan luoda yhtendinen brandi-imago, joka houkuttelee

kaupunkiin tdmén potentiaalisen kohderyhman edustajia.
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6.2 Opinnaytety6prosessin pohdinta ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydprosessi alkoi aikataulujen mukaisesti toimeksiantajan tutkimukseen annettu-
jen sana-assosiaatioiden lapikaymisella ja tietoperustan lahteiden keruulla, mutta hidastui
hieman teorian kirjoittamisvaiheessa. Lahteita 16ytyi koko ajan lisaa ja niiden karsiminen
tuntui vaikealta tehtavalta. Teoriaosuuden kirjoittamiseen meni yllattavan paljon aikaa ja
siitd tuli hieman lilan laaja. Lopullisesta tydsté jouduin karsimaan muutamia kappaleita
tyon pituuden takia ja osan poistin, koska niista ei ollut hy6tya aineiston analyysivai-
heessa. Lopullinen tietoperusta on mielestéani erittain kattava ja pohjustaa hyvin itse tutki-
musta. Brandaamisluku auttoi analyysivaiheessa hahmottamaan matkailukohteen bran-
daamiselle tarkeimmat asiat ja venalaisista matkailijoista kertovan luvun aikaisemmat tut-
kimukset olivat oiva vertailukohde tdman tutkimuksen kohderyhman mielikuviin ja kayttay-
tymiseen. Koska tutkimukseni kirjoittaminen venyi lopulta melko paljon, osa venalaisten
matkustusta kasittelevista tietolahteista ovat saattaneet jo paivittya. Lahteet ovat mieles-
tani silti hyvin ajankohtaisia.

Vastaajien I6ytaminen Plekhanov -yliopistolta aineiston keruuta varten sujui vaivattomasti
ja sain hankittua heité tavoittelemani maaran. Itse haastatteluista tuli paljon pidempia kuin
alun perin olin kuvitellut. Koska haastattelu oli vain osittain strukturoitu, haastateltaville an-
nettiin vapaus avoimeen keskusteluun. Aihe oli haastateltavista erittdin mielenkiintoinen,
joten he innostuivat helposti kertomaan omista matkakokemuksistaan. Jalkeenpain ajatel-
tuna minun olisi tutkijana pitanyt pitda enemman huolta siitd, ettei aiheesta eksyttaisi niin
usein. Haastattelun apuna kaytettavasta kasitekartasta oli erittdin paljon hyétya haastatte-
lun jaksottamisessa ja teemojen lapikaymisestad. Myos idea peittaa Helsinki sana ensim-
maisella kierroksella toimi todella hyvin — nain vastaajat kertoivat omista matkustusmielty-
myksistaan ilman mitdan taustavaikuttajaa. Toisaalta Helsinki -kontekstin salaaminen johti
siihen, etten voinut kysya vastaajia valitessani, ketké olivat kdyneet kaupungissa ja ketka
eivat. Jouduin luottamaan siihen, etta joku heista olisi kaynyt ja tamén takia vain kolme
vastaajista oli vieraillut kaupungissa. Uskon, etta haastattelujen toteutus vengjaksi mah-

dollisti syvéllisen ja kattavan haastattelutilanteen.

Haastattelujen toteuttamisen ja niiden lapikaymisen vélilla oli turhankin pitka aika. Taméan
takia alkuperéiset aikatauluni venyivat ja opinnaytety6 valmistui myéhemmin kuin olin
odottanut. Koska haastattelujen audiomateriaalia oli yli 10 tuntia, aineiston litteroimiseen
kului todella paljon aikaa. Vengjankielestéa suomenkieleen kdantdminen litterointiprosessin
aikana teki prosessista vield haasteellisemman. Analyysi ja kehitysehdotukset syntyivat
suhteellisen nopeasti, silla olin jo perehtynyt aineistoon perinpohjaisesti. Lopullisiin tulok-

siin paéadyin etsimalla yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia vastaajien vastausten kesken seka
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vertaamalla niitd aiheeseen liittyvaan teoriaan. "Ideaalisen” matkakohdekuvan I6ytaminen
haastatteluaineistosta ja sen vertaaminen Helsinki -kuvaan oli suunnittelematonta, mutta
siitd oli lopulta suuri apu vastaajien Helsinki -mielikuvien hahmottamisessa. Suurin osa

empiirisen tutkimuksen toteutuksesta oli minulle uutta ja opin sen aikana paljon.

Osa haastattelukysymyksista ei toiminut alkuperaisen tarkoituksen mukaisesti. Haastatel-
tavat eivat ymmartaneet kysymystéa Helsinkiin liitettavista piirteista vaan toistivat samoja
asioita, joita olivat jo sanoneet muiden kysymysten kohdalla. Liséksi kysymys, jossa haas-
tateltavia pyydettiin valitsemaan teemoista heille tarkeimmat, johti asioiden toistamiseen.
Taman takia nama vastaukset on jatetty pois tutkimustuloksista. Poistin my6s seka teori-
asta etta tutkimustuloksista viisumivapautta kasiteltavat asiat, silla en koe niiden olevan
nykyhetkella relevantteja Helsingin matkailuelinkeinolle. Vastauksien saantia vaikeutti mo-
nesti kohderyhman Helsinki -tietamattémyys. Liséksi vastaajat kokivat monen kysymyksen
kasittelevan taysin samoja asioita. Arkkitehtuuri, kulttuuri ja taide sekd nahtavyydet liitettiin
kaikki "nahtavyydet” teeman alle. Muutamat teemat koettiin epaselviksi ja osa mielikuvista,
kuten ruoka- ja juomakulttuuri, liitettiin vaistamatta koko Suomeen Helsingin sijasta. Kysy-
mysten tarkentaminen oli haasteellista, silla halusin valttdd vastausten johdattelua, mutta
lopulta pienen tarkennuksen avulla haastateltavat osasivat jotakuinkin vastata jokaiseen

kysymykseen.

Koen, ettd tutkimukseni onnistui hyvin ja sen avulla saatiin paljon uutta tietoa moskova-
laisten nuorten mielikuvista Helsingista seka heidan matkustusmieltymyksista. Itse olin to-
della yllattynyt, kuinka vahan kohderyhma tiesi loppujen lopuksi Helsingista. Aihe on mie-
lestani todella ajankohtainen, silla Venajan nykytilanteen vuoksi Helsinki on menettanyt
suuren osan sen tarkeimmasta matkustajaryhmasta. Nuorten tutkiminen on tarkeata, silla
he ovat tulevaisuuden potentiaalinen matkailijaryhma. Koska suurin osa aikaisemmista
venalaisiin kohdistuvista tutkimuksista tutkii Pietarin alueelta tulevia matkustajia, koen,
etta tutkimuksellani on merkittdvad uutuusarvoa. Moskova on suuri kaupunki, jossa suuri
osa asukkaista kuuluu keskiluokkaan tai rikkaampiin, joten heidan houkutteleminen Hel-
sinkiin voi edistaa suuresti kaupungin matkailuelinkeinoa. Koska moskovalaisia matkaili-
joita ei ole tavoitettu yhta tehokkaasti kuin pietarilaisia, heidan mielikuvien ja mieltymysten

tutkiminen on tarkeata tehokkaan markkinoinnin mahdollistamiseksi.

Tama opinnaytetyd on laadullinen ja sen tavoitteena on ollut kerata pieni rynmé, jonka
mielikuvia pystytddn tutkimaan syvallisemmalla tasolla. Jatkotutkimukseksi voisin ehdot-
taa seuraavaksi maarallista tutkimusta, jossa tutkittaisiin suurempaa joukkoa moskovalai-

sia nuoria aikuisia. Tama tutkimus antaa osviittaa kohderyhman mielikuvista ja maaralli-
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sessd tutkimuksessa voitaisiin selvittaa, jakaako suurempi méaara vendlaisia nuoria sa-
moja mielikuvia vai onko niissd mahdollisesti jotain eroja. Lisaksi eroja voidaan tutkia kor-
keakouluopiskelijoiden ja tytssakayvien nuorten valilla. Suurempi maéara vastaajia mah-
dollistaisi myds mielikuvien ja matkustustottumusten vertaamisen alkujaan Moskovassa
syntyneiden seka sinne opiskelemaan muuttaneiden nuorten valilla. Myds usein ja harvoin

matkaavien valisia eroja olisi mahdollista tutkia syvallisemmin.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata silld, kuinka tarkasti ja yksityis-
kohtaisesti jokainen tutkimuksen vaihe on kuvattu tutkimustydssa. Lisaksi tutkimuksesta
tulee kayda ilmi, miten tutkija on paatynyt tuloksiinsa — kaikki vaiheet seka tutkimustulok-
set tulee kuvata ja esitella tarkasti. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkentaa myos
yhdistamalla eri tutkimusmenetelmia. Luotettavuutta mittaa myos se, kuinka hyvin asiaa,
jota oli alun perin tarkoitus mitata, on mitattu. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231—
233.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta puoltaa erittéin yksityiskohtainen kaytettyjen tutkimus-
menetelmien kaytdn seka tutkimuksen etenemisen ja toteuttamisen kuvaaminen. Tutki-
muksen etenemisen eri vaiheet on kuvattu tarkasti seka aineiston kerddmisen olosuhteet
esitelty. Myds tutkimustulokset on esitelty ja kuvattu tarkasti. Tutkimustulosten raportoin-
nin luotettavuutta vahvistaa siina kaytetyt suorat lainaukset. Pohdinnassa kerrotaan, miten
tuloksiin on paadytty, arvioitu tutkijan omaa suoriutumista seka esitelty mahdolliset tilan-
teet, jolloin virhetulkinnat ovat olleet mahdollisia. Liséksi luotettavuutta tuo tutkimuksessa
kaytetty tutkimusmenetelmatriangulaatio — varsinaisen laadullisen tutkimuksen pohjana on

kaytetty maarallista laajempaa tutkimusta.

Yksi asia, joka asettaa kysymysmerkin tutkimuksen luotettavuuden kohdalla, on maaralli-
sen tutkimuksen aineiston luokittelutapa. Matkailulliset teemat, jotka luotiin aineiston poh-
jalta, eivat ole valmiita yleisesti hyvaksyttyja teemoja vaan ne ovat tutkijan keksimia tee-
moja. Toisaalta teemat ovat luotu tilastollisiin menetelmiin nojautuen, silla samankaltaisten
sanojen maara on laskettu ja teemat luotu toistuvuuden perusteella. Sanojen samankaltai-
suus on arvioitu tutkijan oman harkinnanvaran pohjalta. Kohderyhmén kohdalla luotetta-
vuutta saattaa vahentaa se, ettd kaikki vastaajat opiskelevat samassa yliopistossa ja vas-
taajia on vain 12. Muuten heid&n iassé ja kotipaikkakunnissa on kylla eroja, jotka tuovat
vaihtelevuutta kohderyhmén sisalla. Nain pienta ja osittain homogeenista otantaa on ky-
seenalaista yleistdd. Tasta huolimatta tutkimuksen syvallisyyden voidaan katsoa mahdol-

listavan jonkin asteisen tutkimustulosten yleistamisen.
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Vastausten tulkitsemisessa oman haasteensa toi aineiston kdéntadminen vendajasta suo-
menkielelle. Luotettavuuden voidaan katsoa olevan kyseenalainen, silla aineiston on
k&antanyt itse tutkija eik& koulutuksen saanut kielenkaantaja. Tutkijan patevyytta voidaan
kuitenkin puolustella sillg, ettd molemmat kielet ovat hénen aidinkielia&n. Tutkija oli itse
haastatteluissa paikanpaalla tarkentamassa kysymyksia, joten vastausten vaarintulkitse-
misen mahdollisuus on pieni. Liséksi tutkija on tiedostanut oman k&&ntamisen luoman ris-
kin ja perehtynyt aineistoon perin pohjaisesti. Tutkija on pyrkinyt kd&ntamaan venajankieli-
set vastaukset niitd 1&ahempiin oleviin suomenkielisiin ilmaisuihin ilman ylimaaraista arvola-
tausta tai omiin ennakko-oletuksiin perustuvaa tulkintaa. Taman liséksi sanan "tutkija”
kaytto voidaan kokea kyseenalaiseksi. Tutkimuksen on toteuttanut restonomiopiskelija
eika ammattitutkija. Luotettavuutta lisda se, etté opiskelija on tehnyt syvaluotaavan tutki-

muksen, johon han on kayttanyt todella paljon aikaa.

Avoin haastattelutilanne johti usein vastaajien innostumiseen ja aiheesta eksymiseen. Se,
ettd vastaajilla on ollut mahdollisuus puhua haastattelutilanteessa kaikesta, mita heidan
mieleensa on kyseisella hetkella juolahtanut, lisda tutkimuksen luotettavuutta. Nain kaik-
kiin kysymyksiin on saatu varmasti kattavat vastaukset. Luotettavuuteen saattaa negatiivi-
sesti vaikuttaa se, etta vastaajat liittivat usein teemat Helsingin sijasta koko Suomeen.
Nain ollen osa mielikuvista saattaa olla mielikuvia Suomesta eika Helsingista. Loppujen
lopuksi tutkimustulokset ovat toimineet hyvin ennalta asetettujen tutkimusongelmien rat-

kaisuina, joten alun perin halutun asian mittaaminen on onnistunut.
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Liitteet

Liite 1. Helsingin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyksikén toteuttaman mie-

likuvatutkimuksen aineiston teemoittelu

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetyt teemat syntyivét tyon toimeksiantajan to-
teuttaman tutkimuksen aineistosta. Helsingin elinkeino-osaston kaupunkimarkkinointiyk-
sikkd toteutti vuoden 2014 marraskuussa TNS-gallupin avulla maarallisen "Helsinki nuor-
ten matkailijoiden silmin” -tutkimuksen. Kohderyhména olivat 12 kuukauden sisalla ulko-
maille matkustaneet 16—25-vuotiaat nuoret kymmenesta eri maasta, joista yksi oli Venaja.
Helsingissa vieraileminen ei ollut edellytyksena kyselyyn vastaamiselle. Tutkimusaineisto
kerattiin TNS Gallup Oy:n kansainvélisen TNS-verkoston internetpaneeleissa. Tutkimus
organisoitiin ja hallinnoitiin kokonaisuudessaan Suomessa. Aineisto koostuu 4.277 haas-
tattelusta. Kussakin maassa tehtiin noin 400 haastattelua 21.—28.11.2014 véalisena aikana.
Tutkimuksessa selvitettiin kohderyhman matkustamista koskevia perustietoja, yleismieli-
kuvaa Helsingista, Helsinkiin liitettavia piirteita, Helsingin asemaa kilpailijoihin nahden,
matkakohteen valintaan vaikuttavia asioita, kohderyhman mielipiteita kuluttamisesta, ela-
mantyyleista ja arvoista seka seikkoja, jotka lisdisivat kiinnostusta matkustaa Helsinkiin.

Edella mainittuja asioita selvitettiin suljettujen kysymysten ja erilaisten asteikkojen avulla.
Haastattelun kaksi viimeista kysymysté olivat avoimia kysymyksia. Ensimméaisessé avoi-
messa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kirjoittamaan kolme sanaa, jotka tulevat mie-

leen heidan ajatellessa Helsinkid. Toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin perustele-

maan edelld mainittuja mielikuvia lyhyesti.

Tahan tutkimukseen kaytettiin hyvaksi venalaisten nuorten ensimmaiseen avoimeen kysy-
mykseen antamia vastauksia. Venalaisia vastaajia oli yhteensa 402 kappaletta. Vastauk-
set kysymykseen “Kirjoita tdh&n kolme sanaa, jotka tulevat mieleesi, kun ajattelet Helsin-
kia” luokiteltiin laajempien teemojen alle. Teemoitteluun vaikuttivat samankaltaisten vas-
tausten maara seké jossain maarin taman tyon tietoperustassa kasitellyt Suomen ja Hel-

singin kaupungin matkailulliset brandit ja paateemat (kts. 2.3.2).

Kysymys “Kirjoita tdhan kolme sanaa, jotka tulevat mieleesi, kun ajattelet Helsinkia” poiki
yhteensé 1206 eri venaldisten kirjoittamaa sana-assosiaatiota. Naista sanoista 58 sanaa
luokiteltiin kategoriaan "ei merkitysta”. Naita sanoja olivat muun muassa ja, joo, ei, hei ja
kaikki. Liséksi erilaiset valimerkit, kirjaimet, numerot tai tavut, jotka eivat tarkoittaneet mi-

taan, sijoitettiin tdhan kategoriaan. 11 sanaa luokiteltiin kategoriaan "ei”. Naissa vastauk-
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sissa vastaajat olivat vastanneet joko "en tieda”, "en tunne” tai "ei mitdan”. 33 sanaa luoki-
teltiin kategoriaan "muut”. Tahan kategoriaan sijoitettiin sanoja, joilla ei ensisilmayksella
joko ollut mitaén tekemista Helsingin kanssa tai niista oli vaikea paatella mihin kategori-
aan ne kuulisivat, kuten Van Helsing -elokuva, Dracula, vampyyrit, veitsi, verot. Myohem-
min "muut” kategorian alle lisattiin viela suuri maara muita sanoja. T&man jaottelun jalkeen

vastauksia jai luokiteltaviksi 1104 kappaletta.

Eniten Helsinki assosioitiin erilaisiin piirteisiin eli brandiattribuutteihin. Useimmiten mainit-
tuja piirteita olivat kauneus, puhtaus ja kalleus. Yhteensa erilaisia piirteitd mainittiin 171
kertaa. Seuraavaksi suurin maara sanoista liittyivat ilmastoon ja vuodenaikoihin. Eniten
mainittuja sanoja olivat kylmé&, lumi ja talvi. Moni vastaaja assosioi Helsingin suomalaisuu-
teen liittyviin asioihin. Suomi, suomalaiset, sauna ja joulupukki olivat suosittuja vastauksia.
Luontoon liittyvid sanoja mainittiin 100 kappaletta. Yleisimpia niista olivat porot, meri, lahti
ja jarvet. Ruoka ja juomakulttuuriin liittyvistd sanoista nousi esille vodka, olut ja kala. Nah-
tavyyksista mainittiin useimmiten erilaiset kirkot seka Senaatintori. My6s urheilu tuli mo-
nille vastaajille mieleen ajatellessaan Helsinkia. Urheiluun liittyvista sanoista mainittiin
muun muassa sukset, laskettelu ja jadkiekko. Kulttuuri- ja taideaiheisia sanoja mainittiin
yhteensa 52 kertaa. Niistd yleisimpia olivat Kiasma, kulttuuri ja museot. Moni vastaaja liitti
sanan ostokset Helsinkiin. Tahan kategoriaan liittyvista sanoista mainittiin myos kaupat ja
vaatteet. Sana arkkitehtuuri mainittiin yhteensa 12 kertaa. Naiden lisaksi mainitsemisen
arvoisia sanoja ovat paakaupunki, Eurooppa, laiva, lautta ja risteilij&, pohjoinen, loma ja

uusi vuosi.

Aineiston luokittelua ja teemoittelua ohjasi itse aineisto sekda Suomen ja Helsingin brandi-
identiteetti ja markkinoinnilliset paateemat. Aineistoperusteinen teemoittelu perustui sa-
mankaltaisten sanojen maaraan. Huomattavasti useimmiten mainitut saman kategorian
alla olevat sanat takasivat teeman synnyn. Joissain tapauksissa, kuten "Arkkitehtuuri”’ tee-
man synnyssé, luvussa 2.3.2. esitellyt Suomi- ja Helsinki -brandien paateemat vaikuttivat
kyseisen teeman syntyyn. Luokitellessa ja teemoitellessa aineistoa 1104 sanasta 242 sa-
naa sijoitettiin “ei luokkaa” luokkaan. Tama sen takia, ettd saman kategorian alla toistuvat
sanat eivét toistuneet tarpeeksi usein tai sanat eivat liittyneet mitenkaan Suomen ja Hel-
singin brandi-identiteetteihin. N&in ollen eri teemoihin luokiteltiin yhteensé 862 sanaa.
Kaikki 862 sanaa eivat siis olleet erilaisia vaan moni sana toistui useaan otteeseen. Sano-
jen mainitsemiskerrat eivat mydskaan aina ole suhteessa vastaajien lukumaaraan, silla

0sa vastaajista saattoi mainita saman asian kaksi tai kolme kertaa.

Edella mainitun kaltaisen teemoittelun perusteella tutkija paatyi seuraaviin teemoihin:
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¢ Vuodenajat ja ilmasto

e Luonto

¢ Ruoka- ja juomakulttuuri
e Kohdekulttuuri

o Nahtavyydet

e Aktiivinen loma ja urheilu
o Kulttuuri ja taide

e Ostokset

e Arkkitehtuuri

Kohdekulttuurilla tarkoitetaan tassa tapauksessa Suomeen ja suomalaisuuteen liitettavia
asioita. Teema paatettiin nimeta "Kohdekulttuuriksi”, jotta se voitaisiin yleistaa kaikille mat-
kakohteille ominaisiin maahan ja kansalaisuuteen liittyviin assosiaatioihin. Naiden lisaksi
erilaisia Helsinkiin liitettavia piirteitd mainittiin useasti. "Piirteet” kategoria oli itse asiassa
maarallisesti suurin. Koska tama ei kuitenkaan ole selva matkailullinen teema, sita ei va-
littu erilliseksi teemaksi. Piirteita eli brandiattribuutteja ja niiden merkityksia oli silti tarkoi-

tus selvittéda haastattelujen yhteydessa.

Teemojen suuruutta eli niiden alla olevien sanojen maaraa havainnollistaa kuvio 1.

Matkailulliset teemat
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Kuvio 1. Matkailulliset teemat ja niiden alla olevien sanojen maara

Kuvio 1. osoittaa, ettd "Vuodenajat ja ilmasto” -teema on maarallisesti suurin teema. Erilai-
sia vuodenaikoihin ja ilmastoon liitettavia sanoja mainittiin yhteensé 163 kertaa. Luontoon
liittyviad sanoja oli toiseksi eniten 99 kappaleella. Helsinki assosioitiin ruokaan ja juomaan
88 kertaa. Kohdekulttuuriin eli suomalaisuuteen kytkeytyneitd sanoja vastaajat mainitsivat

82 kertaa. Erilaisia nahtavyyksia kuvaavia sanoja seka aktiiviseen lomaan tai urheiluun
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viittavia sanoja nousi molempia esille 74 kappaletta. Kulttuuriin tai taiteeseen kytkeytyvia
sanoja mainittiin 52 kertaa. Ostoksiin viitattiin yhteensa 44 kertaa ja arkkitehtuuriin 15 ker-

taa. Naiden liséksi erilaisia Helsinkiin liitettavia piirteitd mainittiin yhteensa 171.

Seuraavat kuviot havainnollistavat eri teemojen alla olevia kolmea useimmiten mainittua

asiaa ja niiden maaria.

Vuodenajat ja ilmasto
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Kuvio 2. "WVuodenajat ja ilmasto” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Kuvio 2. havainnollistaa "Vuodenajat ja ilmasto” -teeman alla eniten mainittuja sana-asso-
siaatioita. Kylma assosioitiin Helsinkiin yhteensa 73 kertaa, lumi 47 kertaa ja talvi 17 ker-
taa. Talvi ja siihen liittyva ilmasto oli selkeasti vahvin assosiaatio tdmén teeman alla.

Edell& mainittujen lisdksi vastaajat mainitsivat useimmin pakkasen ja talvilomakohteen.

Luonto
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Kuvio 3. "Luonto” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Luontoaiheiset sanat olivat suosittuja vastaajien keskuudessa. Porot mainittiin yhteensa
18 kertaa, meri ja merellisyys 16 kertaa ja lahti yhteensé 14 kertaa. Vedella oli merkittava
rooli Helsingin luontoa ajatellessa. Meren lisaksi vastaajat mainitsivat muun muassa jar-

vet, [timeren, vuonot, luonnon ja metsan.

Ruoka- ja juomakulttuuri
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Kuvio 4. "Ruoka- ja juomakulttuuri” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Ruokaan ja juomaan liittyvia sanoja mainittiin yhteensa 88 kertaa. Naista useimmiten mai-
nittiin juomat vodka ja olut. Alkoholiaiheisista sanoista mainittiin myds alkoholi, viski seka
alkoholin nauttijat. Ruoasta kala mainittiin useimmiten. Ruokaan liittyvistd suomalaisista

brandeista mainittiin Valio.

Kohdekulttuuri
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Kuvio 5. "Kohdekulttuuri” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Usea vastaaja assosioi Helsinkiin Suomeen ja suomalaisuuteen liittyvia sanoja. Helsinkia
ajatellessa suomalaiset ihmiset tulivat vastaajien mieleen yhteensé 32 kertaa. Suomalai-

selle kulttuurille ominainen sauna mainittiin 25 kertaa. Eniten mainittuun vuodenaikaan el
talveen liitettiin suomalaisuuden alla joulupukki. Lisdksi suomen kieli mainittiin tAman tee-

man alla.

Nahtavyydet
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Kuvio 6. "Nahtavyydet” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Moni vastaaja osasi nimeta erilaisia Helsingissa sijaitsevia nahtavyyksia. Eniten vastaajat
mainitsivat erilaisia kirkkoja. Sanan kirkko lisdksi nimeltd mainittiin Uspenskin katedraali.

Tuomionkirkko mainittiin sen alkuperaisellda nimell& Nikolainkirkko ja Temppeliaukion Kirk-
koa kutsuttiin kallion sisélla olevaksi kirkoksi. Senaatintori mainittiin yhteensa 11 kertaa ja
sanat linna ja linnoitus seitseman kertaa. Naiden lisaksi nimeltd mainittiin esimerkiksi Kor-

keasaari, Seurasaari, Linnanmaki ja Suomenlinna.
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Aktiivinen loma ja urheilu

20
18
16
14 13

18

10

o N B O

Sukset Laskettelu Jaakiekko

Kuvio 7. "Aktiivinen loma ja urheilu” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Monelle vastaajalle tuli Helsinkia ajatellessa ensimmaiseksi mieleen urheilu. Aktiiviseen
lomaan ja urheiluun liittyvistd sanoista suurin osa liittyi talveen. Useimmiten mainittu sana
oli sukset. Toiseksi eniten mainittiin suksiin liittyva laskettelu. Jaédkiekko mainittiin yh-
teensa 11 kertaa. Jaakiekkoon liitettiin Jokerit ja Karjala-turnaus. Naiden lisdksi mainittiin

muun muassa kalastus, pyoraily sekd Olympialaiset.

Kulttuuri ja taide
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Kuvio 8. "Kulttuuri ja taide” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat
Kulttuuriin ja taiteeseen liittyvid sanoja vastaajat mainitsivat Helsinkia ajatellessa yhteensa

52 kertaa. Museoista useimmiten mainittiin nykytaiteen museo Kiasma. Sana kulttuuri ko-
konaisuudessaan mainittiin yhteensa 7 kertaa ja museo 5 kertaa. Lisaksi nimeltéd mainittiin
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museoista esimerkiksi Ateneum ja Suomen kansallismuseo. Muita enemman kuin kerran

mainittuja kulttuuriaiheisia sanoja olivat esimerkiksi Sibelius, muumit ja Lordi.

Ostokset
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Kuvio 9. "Ostokset” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat

Usealle vastaajalle tuli Helsingistd mieleen ostoksilla kaynti. Kuviosta 9. kay ilmi, etta sa-
nat ostokset ja shoppailu mainittiin yhteensa 15 kertaa. Sana kaupat mainittiin kahdeksan
kertaa. Kaupoista osa vastaajista nimesi Stockmannin, lIkean, Prisman ja Sokoksen. Sana
vaatteet mainittiin seitseman kertaa. Suomalaisista vaatemerkeista mainittiin Finn-Flare.

Ostoksiin liittyvia mainitsemisen arvoisia sanoja olivat tax-free ja alennukset.

Arkkitehtuuri
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Kuvio 10. "Arkkitehtuuri” -teeman alla yleisimmin mainitut asiat
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"Arkkitehtuuri” -teema valittiin, koska arkkitehtuuri on yksi Helsinki -brandin paateemoista.
Nain ollen siita haluttiin lisdé tietoa opinnaytetydn tutkimuksessa. Sana arkkitehtuuri mai-
nittiin tutkimuksessa yhteensa 12 kertaa. Muita teeman alla olevia sanoja olivat talot ja va-
koiset rakennukset.

Vaikka piirteistd ei muodostettu tassa analyysissd omaa teemaansa, se on hyva mainita,
silla se oli maarallisesti suurin kategoria. Nama piirteet olivat Helsinkiin liitettavia brandiatt-
ribuutteja, jotka muodostivat kaupungin persoonallisuuden. Suurin osa vastaajien mainit-
semista piirteista oli positiivisia. Kauneus liitettiin Helsinkiin yhteensa 35 kertaa ja puhtaus
13 kertaa. Naiden lisdksi muun muassa rauhallisuus, hiljaisuus, ystavallisyys ja kiinnosta-
vuus liitettiin Helsinkiin. Rauhallisuus ja hiljaisuus voidaan ndhda seka positiivisena etta
negatiivisena seikkana — riippuen vastaajan mieltymyksista. Negatiivisista asioista vastaa-

jat mainitsivat kalleuden, synkkyyden ja tylsyyden.

llman teemaa jai monia sanoja, jotka esiintyivat useasti, mutta eivat sopineet tassa tutki-
muksessa valitun teemoittelun kriteereihin. Mainitsemisen arvoisia sana-assosiaatioita oli-
vat muun muassa paakaupunki, Eurooppa, laiva, lautta ja risteilija, Suomi ja lahella. Na-

makin sanat antavat osviittaa venéalaisten nuorten muodostamista Helsinki -mielikuvista.
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Liite 2. Suomenkielinen kasitekartta
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Liite 3. Vendjankielinen kasitekartta
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Liite 4. Suomenkielinen haastattelurunko

10.

Nimi, ik&, misté kotoisin?
Kuinka usein matkustelette, milloin viimeksi, kenen kanssa yleensa?

Miksi matkustelette, mita toivotte yleensa kohteelta (kaupunki/ranta), mik& motivoi

matkustelemaan?
Mik& vaikuttaa matkakohteenne valintaan ja miksi?
Minka tiedon perusteella valitsette matkakohteen (tietolahteet)?

Teemojen esittely yksi kerrallaan: Mita teema tarkoittaa teille matkailun
kontekstissa? Mita tulee mieleen, kun ajattelette teemaa? Kuinka tarkea teema on

teille kohdetta valittaessa?

Ruoka- ja juomakulttuuri
Kohdekulttuuri
Né&htavyydet

Aktiivinen loma ja urheilu
Kulttuuri ja taide
Ostokset

Arkkitehtuuri

Vuodenajat ja ilmasto
Luonto

Jos ajatellaan kaupunkikohdetta, mitka teemoista ovat kaikkein tarkeimpia teille

matkustaessa? Mitka ei niin tarkeita?

Helsinki -sana paljastetaan: Oletteko kaynyt Helsingissa? Joo: Milloin, monta
kertaa, kenen kanssa? Ei: Oletteko kuullut tai lukenut? Tiedattekd kaupungista

jotain?

Kaydaan teemat taas yksi kerrallaan lapi: Miten edella mainitut teemat liittyvat
mielestanne Helsinkiin matkailun kontekstissa? Mita niihin liittyy, kun ajattelette
Helsinkia? Kuinka tarkea teema on Helsingille matkailukohteena? Vaikuttaako se

positiivisesti vai negatiivisesti kaupungin imagoon?

Mitk& teemoista ovat teidan mielestanne kaikkein tarkeimpia Helsingille

matkailukohteena? Mitka ei niin tarkeita?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Edellisten teemojen lisdksi, tuleeko mieleenne muita teemoja, jotka sopisivat
Helsinkiin?

Teemojen liséksi, tuleeko mieleenne piirteita, jotka kuvaavat Helsinkia hyvin?
Mista mielikuvanne on peréaisin?
Matkustaisitteko uudestaan Helsinkiin? Haluasitteko kayda?

Mitk& kaupungit voisivat kilpailla Helsingin kanssa matkailukohteena? Mitka
kaupungit saattaisitte valita Helsingin sijasta? Mika niissa on parempaa? Mika
Helsingissa voisi olla parempaa?

Kuinka tamanhetkinen poliittinen ja taloudellinen tilanne Venajalla vaikuttaa teidan
kayttaytymiseen matkailun kontekstissa? Vai vaikuttaako? Millaisena naette
tulevaisuuden?

Miten mahdollinen viisumivapaus voisi vaikuttaa teidan haluunne matkustaa

Helsinkiin? Verrattuna kilpaileviin kaupunkeihin?
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Liite 5. Vendjankielinen haastattelurunko

10

11

12

Mms, BospacT, pogHoun ropoa?

CKonbko Bbl NyTewlecTByeTe, Korga B NpoLUnbIi pas, ¢ kem 0bbIYHO?

3ayem Bbl NyTellecTByeTe, Kaknux BeLlen Bbl 00bIYHO XenaetTe OT MecTa Ha3Ha-
YeHus nyTellecTBus (ropoackoe/nnsiK), 4TO MOTMBUPYET Bac NyTeELLECTBOBATL?
EcTb nn 4TO-TO €eLLe KoTOpoe BNUSIET Ha Ball BbIGOP MecTa Ha3Ha4YeHus u no-
yemy?

Ha ocHoBe kakon MHhopmaumm, Bbl BbibnpaeTe Baln NyHKTbl Ha3Ha4YeHNA?
MpenctaBneHne TeM: YTo aTa Tema Ansa Bac 3HAYUT KOHTEKCTE Ha3HaYeHus Ty-
puama? Kakve obpasbl Tema co3gaeT B Bac? Ha CKoOnbKO OHa BaM BaxkHa Npu

BblOOpe MecTa HazHa4YeHUs?

HaunoHanbHas KyxHs
HaunoHanbHas kynbeTypa
[ocTonpumeyartenibHOCTH
AKTUBHbIN OTAbIX U CNOPT
KynbTypa n UCKyccTBo
Mokynku

Apxutektypa

BpemeHa roga n knumart

Mpupoaa

Kakune 13 aTux Tem camble BaxkHble NPU BbIOOpe ropoackoro MecTta HasHave-
HUA? Kakne He o4eHb BaxHble?

PackpbiTne cnosa XenbCuHkK: Bl 6binun koraa-to B XenbcuHkn? Na: Koraa,
CKONbKO pas, ¢ kem? HeT: Bbl cnbilwanu/untanun o ropoge? 3HaeTe 4To-TO O
HEM?

Mponagém Bce TeMbl CHOBA: YTO BKIIOYEHO B 3Ty TEMY, KOrga Bbl AyMaeTe O
XenbCUHKM Kak MECTO Ha3Ha4YeHMs nyTewecTBua? Ha CKonbKko 3Ta Tema BaXkHa
Ons Typuama B XenbCuHkn? OHa BRMseT NOSIOKUTENBHO Uy OTpUUaTenbHO Ha
nMnox ropoga?

Kakune 13 aTux Tem no-sawlemy MHEHUIO BaXKHble OS5 XeNbCUHKN B KOHTEKCTE
HasHayeHus Typusma? Kakue He uMeroT 3HaYeHnsa?

B gononHeHuve K npeablgywinm Temam npuxogaT v BaM B rofioBy eLle apyrue
TeMbl, KOTOPble COOTBETCTBYIOT K BalleMy obpasy 06 XenbCuHkn?

B gononHeHue K 3TUM Temam, NPUXoaaT N Bam B rofioBy YepTbl/aTpnbyTbl, KO-

TOpble CBSI3aHHbI C XEeNbCUHKN?
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13
14

15

16

17

OTkyna Balum npeacTtaBneHne ob XenbCnHKM ocHoBaHa?

Bbl xoTenu Obl noexaTb cHoBa B XeNbCUHKU? Bbl XoTenu Obl ¢ e3auTh B Xenb-
CUHKK?

Kakne gpyrve ropoaa Bbl 6bl BbiIOpany B Mecto XenbCcuHkn? MNoyemy? B kakmx
YyacTax Bbl BUAUTE XerbCUHKK Iyylle Yem npegsiaylime ropoga?

Bonpoc 06 HblHELLUHEN 3KOHOMUYECKOW 1 MONMTUYECKON cuTyauumn B Poccun.
Kak oHa BnudaeT Ha Balle noBefeHune B cpepe Typuama? Kak Bbl JymaeTe 4To
npuHecéT byayuine?

B ®duHnaHanm yxe ponro naet pasroBop 06 ocBoboxaeHue oT BM3bl. Kak Bbl
aymaeTe 3To NoBnuvAno Obl Ha Balle enaHue noexaTb B XenbCUHKU? Mnn Bbl

Obl BCe paBHO Nny4ule noexasnu Kyaa-T1o B Apyroe MecTo?
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