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1 JOHDANTO

Etela-Savon alue tunnetaan puhtaasta luonnostaan, vihreistd metsistaan ja kenties en-
nen kaikkea mokkeilypaikkakuntana. Maine onkin kantautunut hyvin itdnaapuriimme,
Venéjalle, mista kesdisin ja talvisin saapuu joukko turisteja lepd@méaén suurkaupunki-
en vilskeestd. Venaldiset turistit ovatkin Etela-Savon alueella tuttu ja tervetullut naky.
He eldvoittavat kauppaa ja matkailua sekd tuovat tuulahduksen kulttuuriaan muka-

naan.

Opinndytetyon aihe, joka tutkii venélaisten matkailijoiden kasityksia paikallisuudesta,
ympéristoystavallisyydestd ja luonnonmukaisuudesta, on ajankohtainen. Venaldiset
matkailijat kasvattavat matkailun alaa Suomessa vuosi vuodelta. Tuotteita halutaan
muokata venéldiseen makuun yhd useammin ja palveluja tarjotaan vendjan kielella.
Kiinnostuin aiheesta FoodRus eli Ruoan ymparistoystavéllisyyden ja paikallisuuden
viestintd matkailukontekstissa -hankkeen kautta. Vengjalta 16ytyy myds omia suku-

juuria.

Tassé opinndytetydssd haluan tutkia, miten venéléiset matkailijat kokevat ruoan ja
ruokapalveluiden kuluttamisen Eteld-Savon alueella. Pakkauksissa ei useinkaan ole
selostetta muulla kuin suomen kielelld, mistd ostopaatos siis syntyy. Onko ostostente-
ko hankalaa? Miksi he tuovat kotimaastaan niin paljon elintarvikkeita mukaan lomal-

le?

Etelad-Savo on tdynné paikallisia elintarvikeyrityksia, jotka tuottavat maukkaita ruoka-
tuotteita l&heltd. Tyon tarkoitus onkin tuoda paikallisia elintarvikeyrityksia entista
enemman esille venaldisille matkailijoille. Kaikki tieto, jota tulen saamaan, voidaan
kayttad markkinoinnin kehittdmiseen Eteld-Savon alueella. Tarkoitus on luoda jo tut-
kitun tiedon pohjalta uusia ajatuksia ja ideoita, joiden avulla paikallisia elintarvikkeita
sekd ruokapalveluyrityksid tuotaisiin enemman venéléisten matkailijoiden tietoisuu-

teen.

Tutkimus on tarkeé niin paikallisille yrityksille kuin Etel4-Savon matkailulle. Venaldi-
set ovat suurin matkailijaryhma Suomessa (41 % kaikista matkailijoista). Venéldisista

matkailijoista 61 % on kaynyt Itd&-Suomessa. Suomen vetovoima on ollut turvallisuus
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ja puhtaus. Suomen suosiota ei voi ottaa itsestaanselvyytena nyt, kun muun muassa

Ruotsi on alkanut kilpailemaan venaldisistd matkailijoista (Kaupan liitto 2011, 4.).

Venélaiset matkailijat jakavat toistensa kanssa kokemuksiaan matkoilta. Ystdvan suo-
sittelemat paikat ja tuotteet ovat kokeilun arvoisia. ’Mitd paremman palvelun héin
tuntee saaneensa, sitd varmemmin hén on asiakas my0s tulevaisuudessa ja viestii hy-
vasta palvelusta myos eteenpéin. Palveluja ei voi varastoida, mutta hyvat palveluko-
kemukset varastoituvat asiakkaan mieleen ja ohjaavat hdntd hidnen valinnoissaan.”’
(Lepola 1998, 29.). Varsinkin tdssa tapauksessa, kun tutkitaan venaldisen matkailijan
mielikuvia suomalaisesta ruoasta ja ruokapalveluista on hyvin paljolti kyse heidan
edellisista palveluelamyksistaan.

Asiakaspalvelutilanteet ovat parhaimmillaan elamyksia asiakkaalle eika pelkastaan
tarpeiden tyydyttdmistd. Jokainen asiakas on yritykselle ddrimmaisen tarkea, silla hén
on se henkild, joka tuo yritykselle rahaa. Siksi palvelun on oltava erittain hyvés, jotta
asiakas tuntisi itsensa tarkedksi ja tulisi jatkossakin asioimaan Kyseisessa yrityksessa.
Hyvéan kokemuksen saaneet asiakkaat usein myos viestivat hyvasta palvelusta eteen-
pain lahipiirilleen. Tdma on ehkdpd parasta markkinointia tuotteelle. Hyva kokemus
Voi perustua siihen, ettd ravintolassa puhutaan vengjaa tai kaupassa tuotteen kyljessé
on tuotetiedot venajaksi. Eteld-Savon alueella on paljon paikallisia, ainutlaatuisia yri-

tyksid, jotka varmasti kiinnostaisivat venalaisia matkailijoita, jos he niista tietdisivat.

Opinnéaytetydssani esitdn ideoita, joiden avulla paikallisia tuotteita ja palveluita yrite-
tddn tuoda enemman esiin venaldisille matkailijoille. Tdm& parhaimmillaan edistaisi
niin alueen elintarvike- ja ruokapalveluyritysten kansainvélistymista kuin Etel4-Savon

matkailua.

2 TAUSTA

Vendléiset matkailijat ovat suurin matkailijaryhma Suomessa. Heti paakaupunkiseu-
dun jalkeen suosituin lomailukohde on Itd-Suomi, missa venéléiset matkailijat kaytta-
vat paljon rahaa elintarvikkeisiin (Kaupanliitto 2011). Liian harva yritys muokkaa
palveluitaan talle matkailijaryhmalle, vaikka kysyntdd olisi. Venéldiset matkailijat

usein pettyvatkin tarjontaan ja kayttavat Suomen matkoillaan aiottua vdhemman rahaa



3
(Kaupanliitto 2011). Venaléisten matkailijoiden tarpeiden ympérille rakennettavat
tuotteet ja palvelut voisivat kasvattaa matkailua yhd enemman ja sitd mukaan myods
tuoda rahaa yrityksille ja alueelle (OSKE 2012).

2.1 FoodRus-projekti

FoodRus on projekti, joka tutkii ruoan ymparistoystavéllisyyden ja paikallisuuden
viestintdd matkailukontekstissa. Projekti alkoi 1.10.2010 ja se on saanut jatkoaikaa
vuoden 2013 kevaaseen. Hanketta rahoittaa Tekes, tutkimuslaitokset seka yritykset.

Hankkeen vastuuhenkilona on erikoissuunnittelija Marjo Sérkk&-Tirkkonen.

Hanketta koordinoi Helsingin Yliopiston Ruralia-instituutti ja muina tutkimuspar-

tenereina ovat mukana Aalto yliopisto, MTT ja Mikkelin ammattikorkeakoulu.

Hankkeen avulla halutaan selvittdd venaléisten matkailijoiden késityksia elintarvik-
keiden ja ruokapalvelujen paikallisuudesta, luonnonmukaisuudesta ja ympéristoysta-
vallisyydestd Suomessa. Tapoja selvittdd kyseisia asioita ovat tassa tapauksessa haas-
tattelut, kyselyt sekd uusien toimintamallien testaaminen. Tutkimuksen tavoite on saa-
da késitys venélaisten matkailijoiden ostomieltymyksista ja niiden syista. Tuloksena
syntyy toimintamalli paikallisille yrityksille. Toimintamallin avulla yritykset voivat
viestia paikallisista tuotteista ja palveluista tehokkaammin venaldismatkailijoille. Ta-
man avulla on mahdollista, ettd venalédiset matkailijat suosisivat paikallisia elintarvik-
keita ja palveluja heidan vierailunsa aikana. Uudet toimintamallit edistavéat paikallis-

ten yritysten kansainvalistymisen (FoodRus-projektisuunnitelma 2010).

2.2 Analysoitava aineisto

Aineisto, jota tarkastellaan tdss& opinndytetydssd, auttaa selvittdméan venaldismatkai-
lijoiden késityksia paikallisuudesta, ymparistoystavallisyydestd ja luonnonmukaisuu-
desta. Aineistona on teemahaastatteluja, joissa esiintyy sekd matkailijoiden ettd pai-
kallisten yritysten edustajien ndkemykset aiheesta.

Opinnaytetytssa analysoitava aineisto on keratty haastattelujen ja lomakehaastattelu-

jen avulla FoodRus-hankkeessa. Teemahaastatteluja tehtiin yhteensd 15 kappaletta
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kevéalla 2011, haastateltavina oli ruoka-, ja majoituspalveluyrityksid Etela-Savon alu-

eelta.

Puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan myos teemahaastatteluksi, on hyvéa tapa
haastatella, kun halutaan selvittda heikosti tiedostettuja asioita (arvostuksia, ihanteita
ja perusteluja) (Metsdmuuronen 2006, 115.). Haastateltavalla on jo ennen haastattelua
madritelty kysymysten aiheet, joita halutaan selvittad. Haastattelun kululla tai kysy-
mysten jarjestykselld ei kuitenkaan ole vélia vaan haastattelu kulkee keskustelun lailla
eteenpéin. Teemahaastattelut nauhoitettiin ja myéhemmin litteroitiin kirjalliseen muo-
toon jatkoanalyysejé varten. Haastatteluissa alkoivat toistua samankaltaiset asiat, joten
haastattelujen maaré (15kpl) on sopiva analyyseja varten.

Néiden teemahaastattelujen perusteella tehtiin kyselylomake, jonka avulla pyritaan
selvittdamaan venélaisten matkailijoiden ajatuksia suomalaisesta ruoasta. Kyselylo-
makkeet koostuvat monivalintakysymyksistd, jotka koskevat elintarvikkeita. Mukana
on myaos tilaa avoimille vastauksille ja kommenteille. Kyselylomakkeiden tarkoitus on
tdydentaa ja vahvistaa venalaisille matkailijoille tehtyjen teemahaastattelujen tuloksia
(FoodRus-projektisuunnitelma 2010). Kyselylomakkeiden analysoinnista vastaa Si-
nikka Mynttinen Aalto-yliopistosta. Kyseessd on fenomenografinen tutkimus. Fe-
nomenografisella tutkimuksella halutaan saada kuvattua tutkittavan ihmisen késityksia
tietysta asiasta. Fenomenografian kannalta katsoen on olemassa vain yksi maailma,

josta eri ihmiset muodostavat erilaisia kasityksia (Metsamuuronen 2006, 108.).

Tulokset on myds tarkoitus validoida. Valideetilla eli patevyydell4 tarkoitetaan perin-
teisesti tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mité silla on tarkoitus mitata. Kun teo-
reettinen ja operationaalinen maaritelma ovat yhtépitdvat, on valideetti hyva (Méanty-
neva ym. 2008, 34.).

Lomakehaastattelut kuuluvat sindnsé kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruume-
netelmiin, mutta lomakehaastattelun avulla vastaajat voidaan vastausten perustella
jaotella laadullisiin luokkiin (Tuomi & Sarajarvi 2003, 76—77.). Venaldiset matkailijat
haastateltiin ruokakauppojen l&heisyydestd, olettaen ettd he juuri ostivat ruokaa. Kyse-
lylomakkeita saatiin kasaan 135 kappaletta. Haastatteluaineisto ja kyselyt on tehty
FoodRus-hankkeessa. Késittelen opinnaytetydssa valmista aineistoa ja tdydennén sité

lisdhaastattelulla.



Paperisesta kyselylomakkeesta tehtiin séhkdinen versio Webpropol-sovelluksen avulla
netissd. Ohjelmassa on jo valmiina tiettyj& lomakekysymysmalleja, joista voi koota
kyselylomakkeen helposti. Sahkoisen lomakepohjan ollessa valmis, sinne voi alkaa
syottdmaan tietoja paperisesta lomakkeesta. Kun kaikista paperisista lomakkeista saa-
tiin syotettyé tiedot sahkdiseen muotoon, saatiin niista yhteenveto. Webpropolin kaut-
ta tiedoista saadaan raportit.

FoodRus-hankkeessa kerétyn aineiston liséksi aineistoa taydennettiin lisdhaastatteluil-
la. Lis&haastattelut tullaan tekemaén ravintolassa vieraileville venéldisille matkailijoil-
le. Ravintolahaastatteluja alettiin toteuttaa yritysten pyynnostd. Ruokapalvelu-, ja ma-
joitusyrityksia kiinnosti tietdd enemmaén ravintola-asiakkaiden ajatuksia ruoista, silla

edellisessa kyselyssé haastateltiin ruokakaupasta juuri ulos tulleita henkildita.

Ravintolakyselyn lomakepohja suunniteltiin ja muokatiin FoodRus-hankkeen tiimin
kommenttien perusteella. Lomakkeet k&annettiin vendjan kielelle ja lomakkeen pohja
syotettiin  Webpropol-sovellukseen. Venélaisia matkailijoita haastateltiin ravintola
Huviretkessd kevaalla 2012. Vastausten niukkuuden vuoksi ravintolahaastattelua jat-
ketaan mahdollisesti my6hemmin. Tahan opinnéytetyohon ei ole sisélletty ravintola-

haastattelun tuloksia.

3 VENALAISET MATKAILIJAT SUOMESSA

3.1 Kansainvalistyminen

Yritysten, jotka haluavat kansainvélistyd markkinoilla, on kdytettdvd monipuolisesti
kilpailukeinoja, jos haluavat menestyd. ’’Kansainvilisilld markkinoilla tuotekuvan
syntymiseen vaikuttavat myos yritys- ja maankuva. Maankuvalla tarkoitetaan sitd mie-
likuvaa, joka kuluttajilla ja yrityksilla eli markkinoinnin kohderyhmill& on tietyn maan
tuotteista ja yrityksistd.”” (Idman ym. 1993, 307.). Tekesin rahoittamassa Sapuska-
ohjelmassa on tutkittu, ettd venaldiset luottavat suomalaisen ruoan laatuun. Venélaiset
kuluttajat arvostavat, ettd meilld Suomessa elintarvikkeiden laatua valvoo jatkuvasti
Elintarviketurvallisuusvirasto (Evira). Suomalaisen ruoan maine on pysynyt jo Neu-

vostoliiton ajoista erittdin korkeana. Merkilla ei ole niinkaan valid, kunhan se on tuo-
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tettu Suomessa tai joskus riittdd jopa, ettd tuotetta myydéén suomalaisessa kaupassa.
Matkailijat hakevat uusia makueldmyksié ja haluavat tutustua Suomen ruokakulttuu-
riin. Informaatiota olisi hyva olla tarjolla, jotta asiakas I0ytaa jotain sellaista, mité ei

tiennyt edes etsivansa.

3.2 Maara

Vendléiset matkailijat ovat suurin matkailijaryhma Suomessa ja osuus kasvaa edel-
leen. Vuoden 2012 lokakuussa venaldisille matkailijoille Kirjattiin 73 000 yopymis-
vuorokautta, mika oli 11,2 % enemman kuin edellisen vuoden lokakuussa. Etel&-
Savossa kasvua oli 8,1 % (Tilastokeskus 2012). Té&sté tilastosta puuttuu kuitenkin
vuodenvaihteen yopymiset, kun venaldisturisteja on Suomessa ehképa eniten. MEK
arvioi, ettd vuonna 2012 venaldisten yopymisia kirjataan 1,5 miljoonaa (Talousel&-
ma.fi). Kuvassa 1 on osoitettu Suomessa vierailevien ulkomaalaisten matkailijaryhmi-

en prosenttiyksikot vuonna 2010.

Venaldiset
41%

Ruotsalaiset
12%

Virolaiset 9%

KUVA 1. Suurimmat ulkomaalaiset matkailijaryhmat Suomessa vuonna 2010
(MEK 2011)

Tutkimus- ja analysointikeskuksen (TAK) vuonna 2010 tekeméssa raportissa ilmenee,
ettd Eteld-Savoon tulleet venaldisturistit viipyivat paikkakunnalla keskimaarin 3,7
paivad. Taulukossa 1 nékyy, ettd kavijoita oli tuolloin 170 000, joista yopyjia oli
142 000. Suosituin tapa majoittua oli tuttavan luona, jossa venaldisia majoittui 48 000
ja heti toiselle sijalle karsiutui vuokramokit.



TAULUKKO 1. Etela-Savossa kayneet ja yopyneet matkustajat vuonna 2010
(TAK 2010)

Kavij6ita 2010 Yo6pyjia 2010
Yht. Yht. Hotelli Vuokra- Oma mok- Tuttavan | Muu-
mokki ki/asunto luona alla
E-Savo | 170 000 142 000 | 28000 35000 30 000 48 000 1000

Venaldisen tilastokeskuksen, Rosstatin, mukaan vuonna 2012 venaldiset tekivét Suo-
meen yhteensd 182 000 lomamatkaa. Suomalainen tilastokeskuksen mukaan matkoja
oli 1,17 miljoonaa. Erot saattanee johtua siit4, ettei Rosstat kyselyissaan kysy venélai-
siltd matkan tarkoitusta. Venaldisten matkailu Suomeen on suurin ulkomaanmatkojen
kohdemaa vuoden 2012 alussa (mek.fi). Tai siitd, ettd rajanylitykset on laskettu mo-

lempiin suuntiin.

Kiireisinta aikaa on yleensa vuodenvaihde. Vuonna 2011 tammikuun kolmantena pai-
vana pelkastadan Nuijamaan raja-aseman ylitti 52 000 venaldista. Vuodenvaihde vaatii
erikoisjarjestelyja kiireisimmilla raja-asemilla. Joulun ja loppiaisen vélill4 saattaa vie-
railla satoja tuhansia venaldisia matkailijoita, jotka jattdvat runsaasti rahaa Suomeen
(Kauppalehti, 2012).

3.3 Rahankaytto

Vendldiset matkailijat tulevat Suomeen ostoksille ja luontoon. Venéldiset jattavéat
Suomeen vuosittain useita miljoonia euroja. Ostoksista eniten rahaa kaytetddn paéa-
kaupunkiseudulla vaatteisiin ja muualla elintarvikkeisiin. Ostoksia tehneista venalai-
sistd matkailijoista jopa 70 % kertoi kdyttdneensa rahaa elintarvikkeisiin. Venaldiset
matkailijat jattivat Etel&-Savoon lahes 26 miljoonaa euroa vuonna 2010. Rahaa kulu-
tettiin lahes tasavertaisesti tuoteostoksiin ja palveluostoksiin (Rajatutkimus 2010).
Rajatutkimuksessa ilmeni, ettd Mikkelissa venélainen matkailija kéyttad keskimaarai-

sesti 59 euroa elintarvikkeisiin.
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Ostomatka oli my6s suositumpi matkan syy kuin lomailu. Useimmiten venaldiset tu-
ristit haluaisivat kayttd4d jopa enemman rahaa matkansa aikana, jos tarjontaa olisi

enemman.

TAK on tehnyt kyselynpohjalta tilastoja, joissa ilmenee venéldisten matkailijoiden
tulevan Suomeen useimmiten ostosmatkalle. Ostoksia tehdaan eniten vaatekaupoissa
ja elintarvikekaupoissa. Tilastoissa nakyy, ettd vuonna 2008 venéléiset matkailijat
kayttivat hieman yli 2 miljoonaa euroa kuukaudessa elintarvikkeisiin. Venélaisten
suomenmatkoillaan kéyttama rahamé&ara on kasvanut joka vuosi. Vuodenvaiheessa
2011-2012 pelké&staan joulun ja loppiaisen valilla venélaiset matkailijat jattivat Suo-
meen 200 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2011).

Venélaiset matkailijat kayttivat Etela-Savossa 13 miljoonaa euroa palveluihin vuonna
2010. Palveluista majoitukseen kaytettiin eniten rahaa ja toisena olivat ateriointipalve-
lut. Ruokapalveluihin kéytettiin 47,5 miljoonaa euroa (TAK 2011).

3.4 Ruokatottumukset

Venélaisen tullessa lomailemaan Suomeen pidemmaksi aikaa, on hénelld yleenséd mu-
kana paljon ruokaa Vengjaltd. Tdma johtuu paljon ruokatottumuksista. Esimerkkeja
ruoista, mita Vendjalta tuodaan, ovat majoneesit, sédilykkeet, liha ja lihatuotteet seka
alkoholi (FoodRus teemahaastattelut 2011). Mokeilladn matkailijat haluavat laittaa
itse ruokaa omalla porukalla. Ruokatottumusten liséksi syynd voi olla suomen korkeat

elintarvikkeiden hinnat tai kaupoissa asioinnin vaikeus.

Venéldinen keittid on mukautunut ortodoksikirkon saneleman paaston mukaan. VVené-
jalla syodéaan paljon sienid, kaalia, majoneesia ja smetanaa. Venaldiset pitdvat kalasta
ja ayriéisistad sekd madistd. Keittoja sekd erilaisia piirakoita syédaan paljon ja teeté
menee enemman kuin kahvia. Venaldiseen poytadan kuuluu runsaus. Suomalaiset ker-
mapohjaiset sosekeitot eivét useinkaan ole venalaiseen makuun. Ravintolassa kdydaan
yleensd illalla ja poyta tilataan tayteen salaatteja, zakuskia, pdaruokia seka jéalkiruokia,
kaikki samaan aikaan. POydéssa istutaan pitkdan ja seurustellaan rauhassa. (Malankin,
Minna 2012).



3.5 Vendldinen matkailija

Venélainen matkailija valitsee Suomen lomakohteeksi l&heisen sijainnin, hyvien os-
tomahdollisuuksien sekéd puhtaan luonnon takia. Kaupanliiton vuonna 2011 pietarilai-
sille tehdyssa kyselyssa ilmeni, ettd matkalta odotetaan eniten turvallisuutta, hyvaa
hinta-laatu suhdetta ja palveluhenkilokunnan ystavéllisyytta. Hinta-laatusuhteeseen
ollaan matkan jalkeen kuitenkin pettyneitd. Eniten hinta-laatusuhteeseen pettyivét Ita-

Suomessa matkaavat hotellipalveluita kayttaneet venalaiset.

Venélaiset matkailijat ovat hyvin omatoimisia. Suomeen tullaan usein linja-autolla,
omalla autolla tai vuokra-autolla (Kaupanliitto 2011). Matkat varataan usein itse netis-
td. Mikkelissé vierailleista venélaisista vain 4 % kaytti matkatoimistoa apunaan. Suu-
rimmat hankinnat matkatoimiston kautta olivat majoitus (76 %) ja viisumi (42 %).
Matkailijat, jotka kayttivat matkatoimistoa, saapuivat alueelle yleensa linja-autolla ja
kayttivat enemman rahaa ateriointiin seka elintarvike-ostoksiin (TAK 2011).

Venélaisida matkailijoita on tutkittu aikaisemminkin. Muun muassa laaja Sapuska-
ohjelma, johon FoodRus-projekti linkittyy. Sapuska on teknologian ja innovaatioiden
kehittdmiskeskuksen (TEKES) rahoittama ohjelma, joka toteutettiin vuosina 2009—
2011. Sen tarkoituksena on ollut auttaa suomalaisia pk-yrityksia kehittdmaan liiketoi-
mintaansa, tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan lisédminen seka verkostoitumi-

sen edistdminen kansainvalisid markkinoita ajatellen (Tekes.fi).

Tekes tarjoaa rahoitusta ja asiantuntijapalveluita kehittdmiskelpoisille ideoille. Teke-
sin asiakkaina on 3000 yritystd sekd 50 yliopistoa, korkeakoulua ja tutkimuslaitosta
vuosittain. Rahoitusta erilaisiin projekteihin voi saada Tekesin 600 miljoonasta euros-

ta. Nailla rahoilla saa kdynnistettyd 2000 tutkimus- ja kehittdmishanketta (Tekes.fi).

Minna Malankin on Kirjoittanut opinndytetyén aiheena venaldiset matkailun asiakkai-
na. Malankin toimii Mikkelin ammattikorkeakoulussa tutkimuspaallikkonéd. Tyo val-
mistui 2012 ja siséltéa tuoretta tutkimustietoa venalaismatkailijoista. Opinnéytetydssa
on tutkittu venélaismatkailijoiden kayttaytymista, tapoja, toiveita ja odotuksia. Tieto
pohjautuu venaldisia koskevaan tutkimustietoon, Vendja-asiantuntijoiden kirjoituksiin,

lehtiartikkeleihin sek&d venaldisten matkailijoiden kertomuksiin lomanvietostaan. Tyo
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sisaltdd kaytannon tietoa esimerkiksi alan yrittdjille. Ty6td on tukenut Vipuvoimaa

EU:lta, Euroopan aluekehitysrahasto ja Eteld-Savo Saimaan maakunta.

Russian Consumers Latent Needs (RUCOLA) on matkailun ja elamystuotannon
Osaamiskeskuksen (OSKE) hanke. Hankkeen tavoitteena on saada syvallista asia-
kasymmarrystd palvelutuotteiden kehittdmiseen valituille venéldisille kohderyhmille
(experiencebusiness.fi). Venaldisia matkailijoita tutkitaan palvelumuotoilua ja sosiaa-
lista mediaa hyodyntéen syystalvella 2011-2012. Tavoitteena on Kkartoittaa kohde-
ryhmien tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita, arvoja seka saada lisaa tietoa osto-
prosessista ennen matkaa. Tietojen avulla voidaan rakentaa uusia markkinointikonsep-

teja seké rakentaa venaldisen matkailijan tarpeisiin vastaavia palvelukokonaisuuksia.

Aiemmin mainittu RUCOLA-hanke on madrittanyt venélaisille matkailijoille nelja
suurinta profiilia. Viihdytettdva, kohdebongari, kesdasukas ja l0ytoretkeilija 10ytavéat
useimmiten tiensa matkalle Suomeen. Profiileissa kuvataan matkailijoiden tarpeita ja
odotuksia seka todellinen tilanne. Profiilien on tarkoitus auttaa suomalaisia yrityksia
muokkaamaan palvelujaan ja tuotteitaan ottaen huomioon naiden suurimpien tyyppi-

luokkien tarpeet.

FinNode on suomalaisten innovaatio-organisaatioiden maailmanlaajuisesti toimiva
verkosto (finnode.fi). Verkostoa 16ytyy Yhdysvalloista, Kiinasta, Venajalta, Japanista
ja Intiasta. FinNoden toimintaan kuuluu Suomen ja suomalaisten yritysten yhdistami-
nen globaaleihin innovaatioverkostoihin. Keskeisemmat tehtévét ovat toimintaympa-
ristobn kehityksen seuranta (innovation watch), FinNode-hankkeet ja muutostiedon

valittdminen Suomeen

FinNodella on parhaillaan menossa Russia 2012 - Russia's future middle class -hanke,
jossa tutkitaan venéalaista keskiluokkaa. Tama on tarked hanke, silld tdssa luokassa on
suurin matkailijaryhmé. On térke&d seurata heidan elaméntapaa, kiinnostuksia ja sosi-
aalista kayttaytymista, jotta palveluja olisi helpompaa muokata juuri heille sopivaksi.
Vendléiset matkailevat yhd enemman ja he eurooppalaistuvat (finnode.fi). Merkkeja
siitd on yha enemman nékyvissa. Ympéristoajattelu ja kiinnostus kierratyksestd myos
kotimaassaan ovat kasvaneet. Puhtaus ja luomu alkavat olemaan tunnetumpi kaésite,
urheilu ja oma hyvinvointi kiinnostavat enemméan. Myods rahan kayttd on muuttunut

harkitummaksi.
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3.6 Eteld-Savo matkailualueena

Eteld-Savon maakuntaan kuuluu Mikkelin (Hirvensalmi, Kangasniemi, Mikkeli, Man-
tyharju, Pertunmaa, Puumala, Ristiina), Savonlinnan (Enonkoski, Keriméki, Punka-
harju, Savonlinna, Sulkava, Heindvesi) ja Pieksamden (Joroinen, Juva, Pieksaméki,

Rantasalmi) seutukunnat.

Etelad-Savon maakunnassa asuu noin 153 000 asukasta. Etel&-Savo tunnetaan puhtaas-
ta ja ainutlaatuisesta jarviluonnosta. Eiké syytta, silla yli neljannes Etel&d-Savon pinta-

alasta on vettd (Esavo.fi).

s

Pleksamakl

aSl'II

Hirv

Pertun a

Mantyharju

KUVA 2. Etelé-Savon maakunta (Esavo.fi)

Etela-Savossa on maakunnista toiseksi eniten kesamokkeja heti Varsinais-Suomen
jalkeen. Kesamokit ovat nykyadn kuitenkin enemmankin vapaa-ajan asuntoja ja niissa
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vietetdan aikaa ympari vuoden. Vapaa-ajan asukkailla on hyvin tarked merkitys maa-

kunnan elinvoiman ja palvelutarjonnan ylléapitajané (Esavoennakoi.fi)

Matkailu on Etel&-Savossa tarked toimiala, silld vuonna 2011maakunnassa vieraili
ldhes 370 000 matkailijaa, joista n 60 000 oli ulkomailta. Maakunnassa vietetaan
useimmiten enemman kuin yhden yon silla yopymisia oli laskettu vuodelle 2011
700 000. Eniten matkailijoita tulee Vengjalta. Niiden osuus ulkomaalaisista vieraista

on 66 % (Esavoennakoi.fi).

Eteld-Savon alue vetoaa Venaldisiin puhtaalla jarviluonnollaan, hyvinvoinnilla ja kii-
reettdmyydell&&n. Saimaan ja Puulan vesistdjen rannoilla on satoja vuokramokkeja
matkailijoiden kayttdén. Maakunnassa panostetaan voimakkaasti matkailutuotteiden

kehittdmiseen ja niiden kansainvéliseen markkinointiin (Esavo.fi).

4 MARKKINOINTI & VIESTINTA

Tyon térkein osa-alue on paikallisten elintarvikkeiden ja ruokapalvelujen markkinointi
vendldiselle matkailijalle. Millaisella markkinoinnilla vendldinen kuluttaja tavoite-
taan? Kun kuluttaja ei ymmarra, mitd pakkauksessa lukee eikd auta muu kuin katsoa

tuotetta, miten kaikista samankaltaisista tuotteista juuri tietty tuote lahtee mukaan?

Psykologia on aina ollut markkinoinnin toimivuuden keskeinen toimintaperusta.
Markkinointipsykologiasta on paljon hy6tyd, kun halutaan myydé tuotetta uudenlai-
selle yleisolle, joka on tdssé tapauksessa venaldiset matkailijat. Markkinointipsykolo-
gia on psykologian haara, jossa tutkitaan ja selvitetddn mekanismeja, jotka vélillisesti
tai valittomasti vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla ja jotka markki-

noinnin perustoina on hyédynnettavissa (Rope & Pyykko 2003, 17, 30.).

Paikalliset yritykset myyvét tuotteitaan suomalaisina, paikallisina ja puhtaina. Termit
vetoavat suomalaiseen kansaan, silld ne ovat kaikki kasvavia trendeja maassamme.
Suomalainen kuluttaja on tietoinen termeistd sekd niihin kuuluvista logoista, joilla
tuotteet voidaan tunnistaa esimerkiksi paikalliseksi. Paikallisuus kiinnostaa, sill& sen
koetaan tukevan alueen taloutta seké tuotteen mielletd&n olevan tuoretta lyhyiden toi-

mitusmatkojen ansiosta. Suomalainen kuluttaja luultavasti myds on tietoinen, mika
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tuote voi olla millekin alueelle paikallista. Mutta miten ilmoittaa tasta kaikesta tuot-

teen pakkauksessa ulkomaalaiselle matkailijalle?

4.1 Visuaalinen markkinointi

Yksi varma tapa kilpailla on tuotepakkaukset. Tuotteen voi pakata tietynlaiseen pak-
kaukseen, joka sopii yrityksen imagon kanssa yhteen. Pakkaus voi olla luonnonléhei-
nen, mika viestii kuluttajalle tuotteen olevan puhdas ja ekologinen. Pakkauksessa voi
olla kansainvalisia sertifiointimerkintdja tai logoja, jotka viestivat kuvan avulla tarkoi-
tustaan. Td&méan kaiken takana on visuaalinen markkinointi, erdanlainen kansainvélinen
kieli kaikille kuluttajille.

Visuaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen kulkee linjassa yrityksen ima-
gon, liikeidean ja markkinoinnin p&d&dméaérien kanssa. Visuaalinen markkinointi on
markkinoinnin osa-alue, joka keskittyy luomaan visuaalisia heratteitd. Visuaalinen
markkinointi kuuluu markkinointiviestintaén ja sitd kautta mainonnan ja myynninedis-
tamisen kategoriaan. Markkinointiviestintd on kilpailukeino, jonka tehtdvana on tie-
dottaa yrityksen tuotteista ja palveluista (Nieminen 2004, 8, 161.). Visuaalisilla kei-
noilla yritykselle voidaan toteuttaa selked imago, joka viestii yrityksen toimintatavois-

ta, arvoista ja tuotteista. Visuaalisuus voi tuoda kuluttajalle mielikuvia tuotteesta.

Elintarvikkeiden pakkauksissa voidaan kayttdd ympéristomerkint6jd, jotka toimivat
kilpailukeinona muiden vastaavanlaisten tuotteiden kanssa. Virallisten ymparistomer-
kint6jen perusajatuksena on, ettd kun merkintd on yha useammissa pakkauksissa, nii-
den sisaltdmien tuotteiden elinkaaren kaikki vaiheet ovat lapikéyneet tarkan ympéris-
toanalyysin (Lepola 1998, 294.). Merkkien yleistyessd kuluttajat ovat yhd enemman
tietoisia niiden merkityksista. Pakkauksiin voidaan merkitd myos epévirallisia merkin-
t0j4, joilla voidaan kuvata pakkauksen tai tuotteen ominaisuuksia. Vaikka epaviralliset
merkinnat voivat olla tuttuja kuluttajalle, on muistettava etté se ei ole kdynyt vastaa-
vanlaista tutkimusta ympdristovaikutuksista. Virallisten merkintdjen hakemuksesta
sekd kaytosta on maksettava vuosittain sovittu summa ja lupa myonnetddn maaréajak-

Si.
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Seuraavat termit ovat olleet pddosassa FoodRus-hankkeessa esitetyissd, aikaisemmin
mainituissa, kyselyissa. Paikalliset yritykset usein markkinoivat tuotteitaan luonnolli-
sina, paikallisina ja puhtaina. Siksi haluttiinkin selvittad toimiiko namé termit, kun
niitd suunnataan venaléisille matkailijoille. Pakkausmerkinndissa on usein jokin logo,
mutta tunnistaako venaldinen naitd merkintja? Mista ostopéatds kaupassa tai ravinto-

lassa tulee ja vaikuttaako luomumerkki kumpaakaan?
4.2 Tuotteiden alkuperaa kuvaavat viestit

Luonnonmukainen

EU:n lainsd&ddédnndn mukaan luonnonmukainen eli luomu on tapa viljell4 tai kasvattaa
eldimid. Luomutuotannon tulee kunnioittaa luonnon jarjestelmia ja kiertokulkua. Kes-
tava tuotanto tulee toteuttaa mahdollisimman suuressa méarin biologisten ja mekaa-
nisten tuotantoprosessien avulla, maaperaén liittyvilla menetelmillé ja ilman muunto-

geenisia organismeja (GMO) (EU-komission lainsaddantd 2009).

Kuvassa 1 esitetty EU:n luomumerkki helpottaa luomutuotteiden tunnistamista Eu-
roopan alueella riippumatta niiden alkuperdmaasta. Vuoden 2010 heindkuuta luomu-
merkin k&aytto asetettiin pakolliseksi luomutuotteissa, kun sité ennen kaytto oli vapaa-
ehtoista. Luomumerkki on myos tae kuluttajalle, silla tuote on tuotettu EU:n luomu-

lainséadannon mukaisesti.

KUVA 3. Euroopan luomumerkki on vihrean lehden ja EU:n lipun yhdistelma

(Ec.europa.eu)

Suomessa luomu on kasvava trendi. Nyt vuonna 2012 maan viljelyalasta 7, 5 % kuu-
luu luonnonmukaiselle tuotannolle. Naista tiloista reilu 6 % kuuluu luomuvalvontaan.
Luomun viljelyala sekd luomuel&inten maéra on ollut nykyvuosina kasvussa asiakkai-

den kysynnan vuoksi.
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Luonnonmukaisen tuotannon vaatimukset méaritetadn EU-lainsaddanngssa. Suomessa
Elintarviketurvallisuusvirasto Evira ohjaa ja suunnittelee valvontaa seké valvoo luo-
muelintarvikkeiden ja -rehujen valmistajia. Luomutilat kuuluvat ELY -keskusten val-
vontaan (Evira 2012). Luomua tuodaan myds ulkomailta ja sitd valvoo Suomen Tulli-

laitos, paitsi Ahvenanmaalla sitd valvoo Ahvenanmaan maakuntahallitus.

FoodRus-hankkeen kyselyn tuloksena vihred lehti symbolisoi venélaismatkailijoille
puhtautta ja luonnollisuutta. Eraille logo oli merkki laadusta tai jopa tuotantomaasta.

Luomumerkin tunnettavuus ei ollut suurta.

Ruoan paikallisuus

Lahiruoka-termi on ollut pitkaan liian valja ja epamaarainen. Kasvavan kysynnan mu-
kaan termille on tullut rinnakkainen nimi, paikallisruoka. Maa- ja metsatalousministe-
ri0 on asettanut termille rajat. Lainsdéddannossa paikalliseksi toiminnaksi katsotaan

toimitukset maakunnan tai sitd vastaavan alueen sisalla (MTT 2011).

Paikallisruoka kiinnostaa kuluttajia, silla ostamalla oman maakunnan tuotteita voit
tukea maakuntasi hyvinvointia. Samalla jaljitettdvyys ja tuoreus toimivat valttina.
Kiinnostus on ollut kovaa seka yksityisen kuluttajan sekd ammattikeittididen keskuu-

dessa.

Kuvassa 2 esitetty Maakuntien Parhaat - merkki helpottaa paikallisen tuotteen tunnis-
tettavuutta seka takaa elintarvikkeen laadun. Elintarviketuote voi saada merkin, jos
noudattaa sen laatimia kriteereja. Tuotteen pitéé olla vahintd&n 80 % kotimainen tai
paaraaka-aineiden kohdalla (maito, liha yms.) tdysin kotimainen. Tuotteet pité4 olla
valmistettu pienissa taikka keskisuurissa suomalaisissa elintarvikeyrityksissa. Yrityk-
sen pitdd myos noudattaa useita periaatteita ja omata toimiva 1ISO 9001/2000 -
standardiin ja/tai laatupalkintokriteereihin pohjautuva laatujarjestelma (Maakuntien-

parhaat.fi).
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KUVA 4. Maakuntien Parhaat-merkki (Maakuntienparhaat.fi)

Taméa merkki oli heikosti tunnettu vendldismatkailijoiden keskuudessa (FoodRus-
kuluttajakyselyt 2011). Merkkid yhdistettiin suomalaiseen tuotteeseen, laatuun ja

luonnonmukaisuuteen. Harva mainitsi nahneensa merkin.

Kotimainen ruoka

Tuotteen alkuperdmaa on merkittavd pakkauksiin. MTK:n Internet-sivuilla alkupera-
maa madritelldan: ”Alkuperdmaa on maa, jossa elintarvike on valmistettu ja tuotettu.
Valmistuksena tai tuottamisena ei pidetd elintarvikkeen pakkaamista, lajittelua tai

puhdistusta. Pelkkd valmistajan nimi ei takaa tuotteen kotimaisuutta.”

Tunnetuin kotimaisen ruoan merkki on Hyvaa Suomesta - joutsenmerkki. Kotimaista
ruokaa markkinoidaan vastuullisena, puhtaana, maukkaana, turvallisena ja tyéllistava-
nd. Suomalaista ruokaa suosiva tukee kotimaisia maanviljelijoitd ja muita tyoaloja
jalostuksesta kuljetukseen. Maanviljelijoitd on Suomessa vain muutama prosentti,

mutta he tuottavat jopa 80 % Suomessa syotavasta ruoasta (MTK.fi).

Kotimaisen ruoan suosiminen on ekologista. Kuljetusmatkat ovat lyhyitd ja sitd mu-
kaan jaljitettdvyys helppoa. Maanviljelijoilla on terveydenhuolto, sosiaaliturva ja el&-
ke (MTK.fi). Toisin voi olla esimerkiksi eteldisimmissé maissa. Suomalaisessa tuo-

tannossa ihmisen hyvinvointi on tarkedd, mutta niin on myos eldinten sek& luonnon.

Kuluttajalle ruoassa kuitenkin tarked4 on maku. Suomalainen ruoka saa omanlaisensa
aromin pohjoisesta maa-aineksesta, jota ei pilata yliméaraisilla torjunta-aineilla tai

lannoitteilla.

Kuvassa 3 on Hyvaa Suomesta - merkki, joka voidaan antaa tuotteelle, jos se sisaltaa

vahintdan 75 % suomalaisia raaka-aineita. Paaraaka-aineiden tulee olla 100 % suoma-
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laisia (liha, maito) myds yhden raaka-aineen tuotteet tulee olla tdysin kotimaisia.
Merkkia alettiin kayttdd vuonna 1993, kun tuontiruokaa alkoi ilmestya kaupan hyllyil-
le. Joutsenlippu on ollut luotettava merkki kuluttajalle jo 15 vuotta (Hyvaasuomes-
ta.fi).

KUVA 5. Hyvaa Suomesta —merkki (Hyvaasuomesta.fi)

FoodRus-kyselylomakkeista huomasi selkeésti sen, ettd tdma merkki on tunnetuin.
Venélaiset tunnistivat tdman merkin ja mielsivat merkin edustavan hyvaa laatua ja
puhtautta. Vaikka merkki voitti selkeésti tunnistettavuudellaan, ei kaikki mielikuvat
sen tarkoituksesta osunut oikeaan. Monet matkailijat luulivat merkin kuuluvan maito-
tuotannolle ja erds jopa maito brandiksi. Merkki yhdistettiin useasti luonnonmukaisuu-
teen. Suurin osa matkailijoista osasi sanoa merkin ilmoittavan suomalaisesta tuotteesta

ja olevan laadun tae.

4.3 Viesinta

Viestinta on olennainen osa tuotteen menekin edistdémistad. Mainonta ja henkilokohtai-
nen myyntityd ovat viestinnan peruskeinoja. Mainostamista varten on olemassa mo-
nenlaisia eri kanavia kuten esimerkiksi TV, radio, lehtimainonta, suoramainonta, net-
timainonta ja ulkomainonta. Kohderyhma voidaan tavoittaa mainoksella, joka erottuu
hyvin toisista ja koskettaa kohderyhmé&a. Tata varten kohderyhmd on tunnettava hy-
vin. Hyva mainos puhuttelee vastaanottajaa ja hanesta tuntuu, ettd asia koskettaa juuri
héntd. Mainonnassa visuaalisuus, verbaalisuus sekd musiikki ovat keinoja erottua.
Mainonnan kuvitellaan kuitenkin olevan tehokkaampaa kuin se oikeastaan on. Viesti
ei mene aina ihmisen tietoisuuteen vaikka han sen kuulisi ja nakisi. Kyseessé on ihmi-
sen noteeraamiskynnys, joka voi olla tietoista ja tiedostamatonta. Tietoisen noteera-
miskynnyksen ylittyd ihminen muistaa mainoksen. Tiedostamattoman noteeraamis-

kynnyksen merkitys on taas se, ettd ihminen autettuna muistaa esimerkiksi osia mai-
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noksesta (Rope & Pyykké 2003, 263.). Mainonta kuuluu enemmén markkinointivies-

tinnan osa-alueeseen.

Markkinointiviestinnan perusjako on niin sanottu viestintamix-luokitus, jonka mukaan
viestintdkeinoja on lahtokohtaisesti nelja:

1. Mainonta

2. Suhde- ja tiedotustoiminta

3. Menekinedistdminen ja

4. Henkilokohtainen myyntityd (Rope & Pyykko 2003, 255.)

4.4 Markkinointiviestinta

Venélaiset matkailijat ovat hyvin omatoimisia. He varaavat matkat itse ja tulevat
Suomeen usein omalla autolla tai bussilla. Kun matkaa ei varata endd matkan jarjesta-

jan kautta, niin miten matkailija saavutetaan?

On hyvin tarkeéa, etta tuotteen markkinointiviestit esiintyisivat niissd medioissa, joita
segmentti kayttad. Taman takia asiakassegmentin taustaa ja mielipiteitd selvitetaan.
Tassa tyossé tutkin FoodRus-projektin teemahaastatteluja, joissa venaldisia matkaili-
joita haastateltiin fenomenografisella menetelmélla. Fenomenografisella tutkimuksel-
la halutaan saada kuvattua tutkittavan ihmisen kasityksia tietysta asiasta. Fenomeno-
grafian kannalta katsoen on olemassa vain yksi maailma, josta eri ihmiset muodosta-

vat erilaisia kasityksia (Metsamuuronen 2006, 108.).
4.5 Segmentointi

Eri markkinoilla ja eri asiakasryhmilld on erilaiset perusteet tekemilleen ostopaatoksil-
le. >’Segmentointi on epédyhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin
ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmaénsd, jolle se suunnittelee ja to-
teuttaa ryhmén tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.”” (Berg-
strom & Leppanen 2003, 131). Koska hankkeessa mukana olevat yritykset haluavat
markkinoida tuotteitaan venélaisille matkailijoille on heidéan tutkimustulosten kautta 1.
I0ydettdva asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan sen suhteen, mité ostetaan ja mill&
perusteella ja 2. valittava mahdollisista kohderyhmisté ne, jotka ovat sille suotuisim-

mat.
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eAnalysoidaan kysyntd ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytyminen )
eSelvitetddn ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat, ja valitaan
ostokayttayty segmentointikriteerit
misen ePilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin )
tutkiminen
~
eValitaan segmentointistragedia
ey ¢ Valitaan tavoiteltavat segmentit
valinta -
~
eAsemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
Vi *Suunnitellaan kullekkin segmentille oma markkinointiohjelmansa
Sl *Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista
luominen J

KUVIO 1. Segmentointiprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppéanen 2003, 133.)

Ihmisten kayttdytyminen ostoksilla eroaa aina jollain tavalla. Ihmisen psykosysteemin
ulkopuoliset tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin. Psykosysteemin ulkopuolisia tekijoita
ovat persoonallisuustekijat, perhetausta, kulttuuritausta, yhteiskunnan kehitysvaihe,
elamanvaihe, sosioekonominen asema, yhteiskunnan talous- ja arvoperustat seka
markkinadrsykkeet (Rope & Pyykkd 2003, 44.). Ihmiset ovat kaikki niin erilaisia ja
kayttaytyminen sitd mukaan myos erilaista, ettd sitd on mahdoton markkinoinnissa
hallita. Siksi markkinoinnissa yritetddnkin keskittya asioihin, jotka yhdistdvat meitéd
ajattelemaan ja toimimaan samankaltaisesti. Segmentointimalleja on esimerkiksi tuo-

teperusteinen segmentointi ja kéyttotarveajattelu.

Segmentointi on arkikielell& asiakkaiden ryhmittely& pienempiin, tarpeiltaan yhtendi-
siin ryhmiin. Tuotteet on kehitetty aina jotain tiettyd asiakasryhmaa silmallapitaen. Jos
tuotteen asiakasryhméé halutaan laajentaa, tuotetta joudutaan ehkd hieman muokkaa-
maan. Onnistunut segmentointi edellyttdd asiakkaiden tarpeiden tuntemista, jonka
jalkeen vasta suunnitellaan palvelutarjonta (Ylikoski 1997, 39.). Segmentoinnin vas-

takohta on massamarkkinointi.
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5 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Opinnaytetyon paatavoitteena on ollut selvittdd venaldisten matkailijoiden kasityksia,
jotka liittyvat elintarvikkeisiin, palveluihin, ymparistoystavéllisyyteen ja luonnonmu-
kaisuuteen. Selvityksen avulla voidaan tuottaa uusia ideoita, joilla venalaisille suun-

nattuja palveluja ja tuotteita voidaan tuoda paremmin esille.

Tdassa opinnadytetydssa on selvitetty, miten paikalliset elintarvikkeet seké ruokapalve-
luyritykset saataisiin paremmin nakyville venaldisten matkailijoiden keskuudessa.
Teemahaastatteluissa selvisi paljon venaléisten matkailijoiden kasityksi& heidan kiin-
nostuksistaan ja nykyhetkelld vallitsevista ongelmakohdista. Kuinka siis markkinoin-
tia pitdisi muuttaa, jotta venélainen asiakas I0ytéisi paikallisen tuotteen kaupasta tai

ravintolasta?

FoodRus hankkeesta on kirjoitettu muun muassa Maaseudun tulevaisuus ensimmai-
seen ja kolmanteen vuoden 2012 liitteeseen. Ensimmaisessa liitteessd FoodRus esitet-
tiin uutena hankkeena ja kerrottiin tutkimuksesta jo saatua tietoa. Siind mainittiin jo
teemahaastatteluista seké kyselylomakkeista saatuja tietoja. Nama tiedot tulevat tois-
tumaan myos tassé opinndytetydsséd. Tietojen ympdrille on tarkoitus kehitelld uusia
ideoita ja ehdotuksia, jotka voisivat olla hyddyksi Eteld-Savon matkailussa. Kolman-
nessa liitteessa FoodRus oli mukana artikkelina, jossa kerrottiin hieman tarkemmin
tuloksista. Siind mainittiin, kuinka venélaiset luottavat suomalaisten elintarvikkeiden
laatuun ja ostavat mielellddn suomalaisia tuotteita viemisiksi kotiin. Luomutuotteiden
tunnettavuus oli huonoa ja ympéristOasiat aika vieraita. Venaldiset tunnistivat hyvin
Hyvda Suomesta -joutsenlipun ja yhdistivat sen laatuun. Talla hetkella Eteld-Savon
alueella paikallista ruokaa ei hytdynnetd matkailun markkinoilla tarpeeksi paljon,
vaikka potentiaalia olisi. Venaldiset matkailijat ovat kiinnostuneita paikallisuudesta ja
varsinkin kotimaassaan se on selvd merkki tuoreudesta, silld maa on suurikokoinen.
Suomessa paikallisuuden ajatus saattaa venalaisille hieman hamartya, silla eréat miel-
sivat jopa Valion paikalliseksi. Paikalliset tuotteet olisi siis jollain keinolla saatava
erotettua omaksi ryhméksi, jonka ulkomaalaiset ja miksei ulkopaikkakuntalaisetkin

tunnistaisivat heti alueen omaksi erikoisuudeksi.
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5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmé valitaan tutkimustehtévan tai tutkimusongelman valossa. Laadul-
lisella tutkimusmenetelmélla tehdyssa tutkimuksessa tarkastellaan maailmaa, joka on
ihmisten valinen ja sosiaalinen (Vilkka 2005, 97.). Tarkoitus on saada tietoon ihmisen
ajatuksia, kokemuksia ja kasityksid. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn joko
késityksiin tai merkityksiin, silld niiden vélill4 on eroa. Kokemus on aina ihmisen

omakohtainen ja kasitys on yleisesti ottaen yhteisén ajatustapoja.

Laadullista tutkimusaineistoa voi tarkastella erilaisten tutkimusmenetelmien avulla.
Tutkimusmenetelmi& on hyvin paljon. Erityyppisille tutkimuksille on omanlainen me-
netelmé, jota kannattaa soveltaa. Tassd tydssa on tarkoitus saada tietoon venéléisten
matkailijoiden késityksia ja ajatuksia. Parhaiten ne saa tietoon tekemalla kohdejoukol-
le teemahaastatteluja, kyselyita ja asenneskaaloja (Hirsjarvi 2009). Kéytoéssani oli ve-
nélaisille matkailijoille tehtyja teemahaastatteluja. Myos kyselyn tulokset ovat tiedos-
sani, mutta niita ei kasitella tassa tydssa. Opinndytetyon tutkimusmuoto on soveltava
tutkimus, jonka avulla voidaan ratkaista ongelmia, ennustaa vaikutuksia ja kehittaa

palveluja (Hirsjarvi 2009).

Tutkijan ennakkokasitykset saattavat olla esteena aineiston analysoinnissa. On siis
tarkeda olla avoin kaikille tuloksille ja raportoida tulosten osoittamalla tavalla vaikkei
tulokset olisikaan niin sanotusti toivottuja. Analyysi voi olla joko induktiivista (yksit-
taisestd yleiseen) tai deduktiivista (yleisesta yksittaiseen) (Metsamuuronen 2008, 47,
95-97.).

Tieteellisia analysointimenetelmi& ovat muun muassa tietojen ja vastausten kategori-
sointi, kasitteellistdiminen, samanlaisten ja erilaisten henkildiden vertailu, dimen-
sionalisointi, integrointi, iterointi sek& refutaatio eli tulosten valideetin tarkistaminen
pyrkimalla kumoamaan tulokset (Solatie 1997, 61.). Analysointitavat ovat toisiaan

tukevia vastausten analysoinnissa.

Opinndytetytssani en kayta tutkimusstrategiaa, silld se on ollut FoodRus-hankkeen
paatoksia. Aineisto, jota késittelen opinndytetydsséni, on FoodRus-projektin luomaa
aineistoa. Muiden kerdadamaa aineistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi. Aineiston ana-

lyysin arvo ei laske, vaikka aineisto ei olisi itse hankittua (primaarista). Primaariai-
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neistoksi kutsutaan siis empiiristé tietoainesta, joka sisaltaa vélitonté tietoa tutkimus-
kohteesta (Hirsjarvi 1997, 186.).

Aineistoa pystyaén analysoimaan monella tapaa. Analyysitavat voidaan jasentaa kar-
keasti kahdella tavalla: selittdmiseen pyrkiva l&dhestymistapa sekd ymmartamiseen
pyrkiva lahestymistapa (Hirsjarvi 1997, 224.). 'Ymmartamiseen pyrkiva Idhestymista-
pa sopii hyvin laadulliseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa analyysi saattaa
tuottaa vaikeuksia, silla vaihtoehtoja on runsaasti eika tiukkoja saantdja ole olemassa.
Tavallisemmat analyysimenetelmat ovat teemoittelu, tyypittely, siséllonerittely, dis-
kurssianalyysi ja keskusteluanalyysi (Hirsjarvi, 1997, 224). Tassa opinnaytetytssa

keskityn tyypittelyyn, luokitteluun ja teemoitteluun.

Tyypittely Luokittelu | Teemoittelu

¢ Yksinkertaistetaan ¢ Jasentaa e Hahmoittaa
* Yleistetddn * Selkeyttda aihepiirit

KUVIO 2. Opinnaytetydssa kaytettavat analyysitavat

Tyypittely

Tyypittely kuuluu laadullisen analyysin perusmenetelmiin. Siind tutkimusaineistosta
Kiteytetdan toistuvia ja sille tyypillisid ominaisuuksia, tapahtumakulkuja ja merkityk-
si& (koppa.jyu.fi). Menetelman avulla aineistoa yksinkertaistetaan ja yleistetddn ana-
lyysin avulla havainnollisiin tyyppeihin. Analyysissé voidaan muodostaa tyyppikuva-
uksia, joita aineistosta 16ytyy. Tyypiteltdvan aineiston on oltava riittdvan laaja ja tyy-

pittelylle soveltuva.

Luokittelu

Luokittelu on analyysimenetelmd, jossa voidaan hyodyntda sekd laadullisen ettd maa-
rallisen analyysin tapoja. Luokittelun avulla tutkimusaineistoa voidaan jasent&é ja
ryhmitelld kuvaamaan erilaisten tapausten ja tutkimuskohteiden koostumusta ja ole-
musta. Jakamalla kohdejoukko luokkiin, voidaan selkeyttdd tapausten tai kohteiden
samat tai samantyyliset ominaisuudet yhteen paikkaan. Luokittelu voi olla erilaista

esimerkkind sumea luokittelu. Sumeassa luokittelussa kaikki tapaukset tai kohteet
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sijoitetaan johonkin luokkaan jonkinlaisen perheyhtaldisyyden perusteella (kop-
pa.jyu.fi).

Teemoittelu

Teemoittelun kautta voidaan hahmottaa tutkimusaineiston keskeisia aihepiireja toisin-
sanoin teemoja. Teemoittelu kuuluu laadullisen analyysin perusmenetelmiin. Aineis-
tossa toistuvat aiheet voidaan hahmottaa teemoittelun avulla. Teemoittelun ollessa

valmis pystyy aiheita tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin ryhmittelyn avulla.

Lopuksi tulokset raportoidaan Kirjallisesti ja myéhemmin esitetdan suullisesti. Sola-
tien 1997 mukaan kvalitatiivinen raportti on jotain hyvén tieteen ja hyvan journalis-

min valilta, silla tutkijan oma Kirjoitustyyli nakyy raportissa.

5.2 Aineistoléahtoinen sisallonanalyysi

Aineistoléhtdisen laadullisen aineiston analysointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen.
Ensimmainen on aineiston redusointi eli pelkistiminen, toinen aineiston ryhmittely eli
klusterointi ja kolmas abstrahointi eli teoreettisten késitteiden luominen (Tuomi &
Sarajarvi 2003, 110.).

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana
sanalta

Haastattelujen lukeminen ja sisdltoon perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen
pelkistetyista ilmauksista

Pelkistettyjen ilmauksien yhdistaminen ja alaluokkien
muodostaminen

Alaluokkien yhdistaminen ja ylaluokkien
muodostaminen niista

Ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen
muodostaminen

KUVIO 3. Aineistolahtodisen sisallonanalyysin eteneminen (Tuomi & Sarajarvi
2003, 111.)
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Teemahaastatteluista voidaan tarkastella erillisia sanoja tai teemoja. Itse seurasin muu-
tamia teemoja, jotka esitelladn myGhemmin. Teemoja tarkastellessa selville saadaan
merkitys asialle eiké& vain monta kertaa sana toistuu. Kvalitatiivinen sisallonanalyysi
ei ole yhté tarkkaa kuin kvantitatiivinen. Tutkija voi ilmaista tutkittua asiaa vapaam-

min.

Kvalitatiivista aineistoa voidaan myds analysoida tietokoneen avulla, mika helpottaa
ja nopeuttaa prosessia. Laadullisen aineiston analysointiin on olemassa lukuisia oh-
jelmia, niistd moni liittyy Grounded Theory -metodologiaan, mutta osa toimii joko
taulukkolaskenta-ohjelmistossa tai tekstinké&sittelyohjelmistossa (Metsédmuuronen
2008, 54.).

Yksi ndista ohjelmista on MAXQDA, joka on kaytossd Mikkelin ammattikorkeakou-
lussa. Toinen samankaltainen ohjelma laadullisen aineiston analysointiin on InVivo.
Metsdmuurosen Kirjassa huomaan, ettd yhteisté aineiston késittelyssé on kuitenkin se,

ettd aineisto on saatava pelkistettya ja luokiteltua seké siséltéa kuvattua.
MAXQDA-ohjelmalla analysoin teemahaastattelun kerrallaan. Ohjelmassa tein halu-
amiani koodiluokkia, joihin liitin tekstin osia. Tekstiin pystyi my6s liittdméaén omia
muistiinpanoja.

5.3 Koodaus

MAXQDA-ohjelmalla analysoin teemahaastattelun kerrallaan. Ohjelmassa tein halu-
amiani koodiluokkia, joihin liitin tekstin osia. Tekstiin pystyi myos liittimaan omia

muistiinpanoja. Kuviossa 4 on koodiluokat ja niiden alaluokat.

Koodiluokat: viestintd, elintarvikkeiden hankinta, loma-aktiviteetit ja k&sitys ruoasta



arvikkeide

hankinta
eInformaatio eLuomu eRavintolapalvelut
paikallisuudesta eLihiruoka eKalastus
*Venajankielinen eAlkuperamaa eSienestys
palvelu *Ostokriteerit eMarjastus
*Mita tuo eJarkopalvelut
Suomeen
*Mita vie
Venajalle
eHinta

KUVIO 4. MAXQDA koodiluokat
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Kasitys ruoasta

ePaikallisuus
eSuomalaisuus
eLuomu
eYmpadristdasiat
*Ruoan merkitys

eSuomalainen
keittio

Viestinn&sté otin huomioon, mitd haastateltavat sanoivat paikallisuuden informaatiosta

kaupassa ja ravintolassa seka oliko venajankielisté palvelua tarjolla.

Koodiluokkaan elintarvikkeiden hankinta lisasin

miten haastateltava tunnisti luomu ja lahiruoan
huomioiko tuotteen alkuperdamaan

mitk& ovat elintarvikkeiden ostokriteerit

mité tuotteita tuo Vengjalta Suomeen

mité vie mukanaan takaisin Venégjélle

misté elintarvikkeet hankitaan

elintarvikkeiden hinta

Loma-aktiviteetit ja palvelut sisélsivat asioita

ravintolapalveluista,
kalastuksesta

sienestyksesté ja marjastuksesta

haluisivatko jatkopalveluita edell4 mainituille (esim. kalasta tehtdisiin ravinto-

lassa valmis ruoka)
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Koodiluokkaan kasitys ruoasta lisasin asiat
e paikallisuudesta
e suomalaisuudesta
e luomusta
e ympdristoasioista
e ruoan merkityksesté

e suomalaisesta keittiosta

Perehdyin aineistoon ennen kuin tein koodiluokat, joten luokittelumetodini on aineis-
tolahtdinen. Toinen koodaamistapa on esimerkiksi tehda koodit ennalta teemahaastat-

telurungon aiheiden avulla.

6 AINEISTON LUOKITTELUN TULOKSIA

FoodRus-projekti kerési haastattelut tammi-kesékuussa 2011. Haastatteluja saatiin
yhteensa 15 kpl, joista 11 oli venal&isid matkailijoita ja nelja paikallista yritysta.
Haastattelun runkona: ruuan merkitys, kasitykset elintarvikkeiden paikallisuudesta,

luonnonmukaisuudesta ja ymparistoystavallisyydesta seka tuote- ja palveluviestinta

Haastateltavien tausta: aiemmat vierailut Eteld-Savossa, vierailun tarkoitus, suku-

puoli, ikd, koulutustaso, majoitustyyppi, matkaseura, kotipaikka Venajalla

Opinnaytetyohoni luin teemahaastattelut 1&pi useaan kertaan, minka jalkeen poimin
niistd tarkeét asiat esiin paperille. Kun tdmé oli tehty, kasittelin haastattelut vield
MAXQDA-ohjelmalla. Sen jalkeen tein kaikista niista yhteisid késitekarttoja. Ndiden

tietojen pohjalta esittelen tuloksia.

6.1 Yritykset

Eteldsavolaiset elintarviketuottajat, matkailu- ja ruokapalveluyritykset (4 kpl)

Viestinta

Yritykset ovat tietoisia venélaisistd matkailijoista ja heidén tavoistaan ja haluavat pa-
rantaa palveluaan, jotta matkailijoiden olisi mahdollisimman helppoa asioida. Kuiten-
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kin matkailijoiden halut ja kiinnostukset jaavat viela yrityksilla arvailuksi. Mita vena-
lainen haluaa ja miten se pitdisi hanelle esittad? Haastatteluista 10ytyi arvuuttelua siita,
haluaako venaldinen matkailija asioida yleensa isossa vai pienessd kaupassa ja mista
lienee syy tuoda niin paljon ruokatarvikkeita kotimaastaan. Kuuntelevatko venélaiset
matkailijat radio Sputnik-kanavaa vai mitd kautta mainontaa kannattaisi levittaa?
Haastatteluissa ehdotettiin alueelle vendjdkoordinaattoria”, joka toimisi linkkinéd ve-

néldaisten matkailijoiden ja Eteld-Savon matkailun vélill&.

Haastatteluissa ilmeni, ettd jopa tiekyltit saattavat olla liian epéselvia venélaiselle
matkailijalle. Pitaisiké matkailukohteiden olla enemman esill4 tieviitoissa, jotta paik-
kaa tekisi mieli kayd& katsomassa? Suomessa maisemista pidetddn huolta, eik& niita
pilata ylimaaraisilla tiemainoksilla. Vendjalla asiat ovat toisin ja venéalaiset ovatkin
tottuneet enemmaén visuaaliseen kuin sanalliseen mainontaan, miké& nakyy ravintolan

ruokalistoille asti.

Useat yritykset ovat panostaneet venajankielisiin ruokalistoihin, jotta ruoan valitsemi-
nen olisi helpompaa. Itse olen ravintolassa asioidessani huomannut, ettd venajankieli-
sissd ruokalistoissa ei kuitenkaan ole kuvia ruoka-annoksesta. Koska suomalaiset ruo-
at eivat useinkaan ole suoraan k&annettavissa venéjan kielelld, olisivat kuvat houkutte-
leva myyntikeino. Ravintoloiden ruokalistojen kadnnoksista on tehty tutkimuksia
(Korkalainen Anne 2003). Niiden mukaan myos ruokien grammamaérat kannattaa

ilmoittaa, sill& venéléiset ovat tottuneet nakemaén niitd myos kotimaassaan.

Kuvat voisivat mainiosti opastaa venaldistd matkailijaa myds lihatiskillg, jos lihan
kohdalla olisi kuva eldimen ruhosta ja punaisella merkitty kohta, mistéa liha on leikat-
tu. Vastaavaa palvelua on jo esimerkiksi Iso-Britanniassa ja Irlannissa Tescon kaup-

paketjuissa.

Teemahaastatteluissa herési ideoita paikallisuuden markkinoinnista lahjakassien avul-
la. Lahjakasseja jaettaisiin venaldisille matkailijoille heidan saapuessaan lomalle Ete-
la-Savoon. Kasseissa olisi tietoa tuotteista sek& misté niita voi ostaa. Lahjakassi-ideaa
alettiin toteuttaa vuodenvaihteessa 2011-2012. Olisi myds kiinnostavaa saada jotenkin
tietoon, ostivatko venéléiset itselleen tuotteita maistelun jalkeen.
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Yrityksilta kysyttiin, mainostavatko he mitenk&an, ettd heilld on paikallisia tuotteita
tarjolla. Yritykset ilmoittavat paikallisista tuotteistaan, mutta he eivét ole varmoja me-
neeko tieto perille. Yhtend ehdotuksena olikin matkailusesonkien ajaksi paikallisen

ruoan “’pop up”’-myymalditd, misté paikallisia tuotteita 16ytyisi vaivattomasti.

Henkilokunnan kielitaito oli my0ds selkeésti useaan otteeseen esilld haastatteluissa.
Muun muassa vengjankielisen tarjoilijan kerrottiin myyvan moninkertaisesti venalai-
sille asiakkaille verrattuna tarjoilijalle, joka ei osannut vendjaa. Yritykset hoitavat suu-
rimman osan palvelusta venéldisille matkailijoille kuitenkin englannin kielella. Var-

sinkin nuoremmat matkailijat osaavat englantia varsin hyvin.

Elintarvikkeiden hankinta
Majoitusyritykset ovat huomanneet venaldisten matkailijoiden tuovan runsaasti elin-
tarvikkeita mukanaan kotimaastaan. Yleisimmat tuotteet, joita he ovat huomanneet

heidéan tuovan, ovat majoneesit ja muut séilykkeet, perustarvikkeet ja alkoholit.

Melko yllattava vientituote Suomesta Vendjélle kerrottiin olevan kaivovesi. Yleisim-
maét vientituotteet olivat maitotuotteita. Liha ei yritysten mielestd Suomessa ole vené-
ldisten makuun, silla siihen on usein lisatty marinadeja tai se on véharasvaista.

Venélaisten matkailijoiden oletetaan tekevan ostokset suurimmissa ostopaikoissa, ku-
ten Prisma ja Citymarket. Yritykset eivét olleet varmoja, I0ytavétkd venaldiset matkai-
lijat pieni& putiikkeja. My0s venaldisten vuorokausirytmi ei yritysten mukaan ole lo-
malla ainakaan sopiva, jotta torilla voisi kdyda ostoksilla. Tori olisi oiva paikka ostaa
paikallisia, tuoreita sesonkituotteita. VVoisiko myos olla, ettd venélaiset eivét uskaltau-
du torille mahdollisen kielimuurin pelossa? Toria voisi kehittdd ulkomaalaisille mat-

kailijoille sopivammaksi ja mainostaa enemman.

Erds yritys mainitse, ettd yksi venéldinen perhe oli halunnut kasittelematontd maitoa
itselleen. Suomalaisissa kaupoissa ei sellaista 10ydy, joten yritys oli soitellut maitoti-
loille ja kysynyt voisiko sieltd ostaa. Vendjalla kasittelematontd maitoa juodaan ihan
yleisesti. Maitotilat voisivat 16yta4 tasta itselleen markkinaraon.

Loma-aktiviteetit ja palvelut
Yritykset kertoivat, ettd venaléiset selkedsti pitavat kalastuksesta. Venéléiset kayvat

kalastamassa ja kayttavat hyvin my6s vahaarvoisemmat kalat hyddykseen. Kalaa kasi-
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tellaén ja viedadn mukanaan Vendjalle, mutta he syovat saaliitaan myos paikan paalla.
Matkailijat ovat saattaneet pyytéa ravintolasta, ett4 he valmistaisivat heille heidan itse
pyytamaésté kalasta ruokaa. Ei ole vierasta, ettd venaldiset kysyvét ravintolapalvelulta
kalan késittelyd. Venaldiset ovat valmiita maksamaan palvelusta, vaikka hinta saattaa
henkildstokustannusten kautta nousta melko korkealle. Yritykset ovat huomanneet,

ettd sienid ja marjoja keratadan ahkerasti. Ne myos kasitellaan ja vieddan mukanaan.

Yritykset mainitsivat myods ruokaelamykset. Paikallisen tai jopa itse pyydetyn/keratyn
tuotteen ymparille voisi rakentaa ohjelmaa. Esimerkiksi retki, joka alkaa aamulla mar-
jojen keruulla ja sen jalkeen marjoista tehtdisiin aamupala-smoothie, jonka avulla
matka jatkuisi energisesti jarvelle. Olisi hiljaista veneily, josta jokainen saisi kalastaa
tai vain soudella. Retki jatkuisi kodalle/nuotiolle, jossa matkailijoiden kanssa késitel-
taisiin kalat ja tehtaisiin niista herkullista ruokaa hyvan juoman kanssa. Loppuilta voi-

si jatkua samassa paikassa, mutta jo rennommissa tunnelmissa ilman ohjausta.

Yritykset ovat myds sitd mieltd, ettd venéldiset matkailijat tekevat ehdottomasti
enemman itse ruokaa kuin kayttavat ravintolapalveluita. Mokissé tai hotellissa olevaa

keittiotd onkin kannattavaa mainostaa.

Venélaiset matkailijat ovat yritysten mukaan iltaisin hieman "tylsistyneitd”, silla kaik-
ki paikat menevat hyvin aikaisin kiinni. Palvelut, jotka yritysten mukaan kiinnostavat
venaldisig, ovat uimahallit, kauneussalongit ja jonkun verran myos ravintolat. Jotkut
ovat huomanneet venélaisten matkailijoiden jakautuvat hyvin erilleen mies- ja nais-
ryhmiin. Miehet menevat kalastamaan ja naiset kaupunkiin ostoksille. VVastapainoksi
ohjelmalle yritykset mainitsivatkin, ettd monet venaldiset kaipaavat lomaltaan ainoas-

taan rauhaa omissa oloissaan.

Jossain yrityksissa jopa suunnitellaan tai on jo tehty uuden vuoden ohjelmaa, joka
olisi heille suunnattu (esimerkiksi vengjan kielelld). T&t& kohtaa onkin mielenkiintois-

ta verrata matkailijoiden omiin puheisiin.

Yrityksia kiinnostaisi saada venélaisistd matkailijoista enemmaén tietoa. Muutama asia
joita mainittiin, oli hinnoittelu, juhlan kulun tavat ja markkinointitavat. Hinnoittelusta
yritykset olivat kiinnostuneet siind mielessd, ettd pitavatko venaldiset enemman paket-

ti- vai yksittaishinnoista ja misté kaikesta he ovat valmiita maksamaan. Juhlan kulusta
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haluttiin tietdd, miten he haluavat ruokien tarjoiltavan ja minkalaista ohjelmaa halu-

taan sen ymparille.

Kasitys ruoasta

Yritysten mielesta paikallinen ruoka on maakunnasta kotoisin, tuoretta ja jéljitettavaa.
Yritykset kertoivat, ettd vendldiset matkailijat ovat mielissadn tuoreesta kalasta, jota
alueelta on saatavilla. Yritysten edustajat ovat varmoja, ettd venaldiset ymmartavat sen
olevan paikallista ja tuoretta. Luottamusta I6ytyy. Kuitenkin yritysten edustajat sanoi-
vat, ettd asiasta voi aina viestia myds enemman. Paikallisiksi ruoiksi yritykset mainit-
sivat kaloista ainakin muikun, sienet, marjat ja hirven lihan. Paikallista ruokaa on alu-

eelle ominaisista ruoka-aineista tehtya ruokaa.

Yrittdjat kertovat haastatteluissa, ettd suomalaisia tuotteita kéytetdan heilla aina mah-
dollisimman paljon ja sitd myos esitellaédn kuuluvasti. Suomalaisten tuotteiden hinta

saattaa olla jopa kaksi kertaa kalliimpaa kuin muun maalainen.

Yrittdjien mielesta luomu ei ole oleellista venaldisille matkailijoille. He eivat usko,
ettd Vendjalla luomusta tiedetédan paljoa. He panostaisivat mieluimmin ruoan paikalli-
suuteen ja suomalaisuuteen. Luomuruoka on myds kalliimpaa kuin tavallinen, joten
yritysten edustajien mielestd maun olisi vahintdankin vastattava tavallista tuotetta,
mutta aina ndin ei kuitenkaan ole. Yritysten edustajien mielesta tuotteen maku on tar-
kein valintaperuste. Jokaista tuotetta ei ole kannattavaa tilata eri paikoista, silla toimi-
tus useasta pisteesta liséisi ymparistdsaasteita.

Yrityksille suomalainen keittio tarkoittaa usein puhtautta ja ekologisuutta. Suomalai-
nen keittid on melko simppeli, silla Suomi on kuulunut Ruotsille ja VVenajalle vuoron-
peréan ja naiden kulttuurien mukaan myos keittio on kehittynyt. Lannessa syodaan
enemman ruotsalaisittain ja iddssé venélaisittdin. Ruokamatkailun kerétessa yha
enemman maailmalla suosiota, voisi suomalaista keittiota hieman rakentaa ja kehittaa
nimenomaan maalle tyypilliseksi. Yritysten edustajien mielestd venaléisille ruoka on

isompi asia kuin suomalaisille.

Haastatteluissa mielenkiintoinen kommentti oli se, ettd vendldiset matkailijat tulevat

Suomeen puhtaaseen ilmaan. Puhdas ilma on suomalaisille ehké liiankin varma juttu,
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joten sen ympadrille ei ehkad osata rankentaa matkailua sen enempaé. Se on kuitenkin

suurkaupunkilaisille suurta luksusta.

6.2 Matkailijat

Suurin osa matkailijoista tuli lomalle Suomeen Pietarista tai Leningradin alueelta.
Yksi oli Karjalasta ja yksi Petrozavodskista. Markkinointia kannattaa tdmén perusteel-
la keskittdad Pietarin alueelle. Internetin kautta tavoittaa matkailijat useammaltakin
alueelta. On vain selvitettdvd, mill& sivustoilla matkaa suunnitteleva venal&inen

useimmiten liikkuu.

Viestinta

Matkailijoiden mielestd paikallisuudesta ei viestita tarpeeksi kaupoissa tai ravintolois-
sa. He olisivat kuitenkin kiinnostuneita paikallisista tuotteista. Kaupassa, heidén sano-
jen mukaan, paikalliset tuotteet olisi helppo tunnistaa yhteiselta hyllylta. Hyllyn esil-
lepano pitdisi olla houkutteleva ja sen ymparistosta taytyisi l6ytya jokin kyltti, missa
lukee englanniksi tai venajaksi hyllyn olevan paikallisille tuotteille. Myds pakkaus-
merkinta voisi auttaa tunnistettavuutta. Haastatteluissa ehdotettiin Savolle omaa tun-

nusta esimerkiksi Olavinlinnan kuvaa.

Paikallisuutta tarkeammaéksi nousi kuitenkin ainutlaatuisuus. Matkailijat kertoivat, etta
he tykkaavat maistella paikalle ominaisia tuotteita minne ikind matkustavatkin. Ainut-
laatuisuutta pitéisi kuitenkin mainostaa enemmaén. Esimerkiksi ravintoloissa tarjoilijan
kannattaisi mainita, jos jokin ruoka-annos on tyypillinen maakunnalle. Loppupeleissa

maku kuitenkin ratkaisee.

Haastatteluissa venaldinen ruokalista nousi tarkeéksi ja myos vendjankielinen henki-
I6kunta helpotti asiointia. Kuitenkaan kaikki eivét tasta olleet samaa mieltéd. Itsendi-
semmat matkailijat kiertavat turisteille suunnatut vendjankieliset ravintolakyltit kau-
kaa. Heille paikallisten suosimat ruokapaikat ovat mielekkdadmpig, silla se on tae laa-
dusta.

Elintarvikkeiden hankinta
Venélaiset matkailijat kertovat haastatteluissa, ettd mieluisimmat paikat tehda ostoksia

ovat supermarketit kuten Prisma ja Citymarket. Jotkut kdyvat mielelldan torilla osta-
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massa marjoja ja sienid, mutta se on yleensa erikoisuus. Useat matkailijat kertoivat
kéayvansa torilla katselemassa. Joillakin oston estona ovat torien korkeat hinnat. Perus-
tuotteet ostetaan suuremmista kaupoista, koska valikoimaa on enemmaén ja tuotteista
saa paremmin selvad. Torin tarjoama tuoreus ja paikallisuus jaavét supermarkettien
valikoiman alle. Matkailijat mainitsivat myds supermarkettien aukioloajat sopivim-
maksi heidan lomailun rytmiin. Jotkut mainitsivat kokevansa torit jopa ahdistaviksi,

silld siell& joutuu kommunikoimaan torimyyjan kanssa.

Matkailijat, jotka toivat Venajalta elintarvikkeita Suomeen, kertoivat, etta ottavat pe-
rustuotteita mukaan, joilla parjéisi ensimmaiset lomapdivat. Nain heti ei tarvitsisi 1ah-
ted etsimdén kauppaa. Monet kertoivat, ettd tuovat mukanaan lihaa ja lihamausteita,
silla niissa on makueroja verrattuna suomalaisiin vastaaviin tuotteisiin. Makueroja oli
myos sdilykkeissd, kuten suolakurkuissa ja kaalissa. Jonkin verran mukana tuotiin
my0s alkoholia, silla siind on selke& hintaero. Kuitenkaan kaikki eivat tuo mukanaan

Suomeen edes evaita.

Suomesta viedaan tuliaisiksi eniten kalaa, kahvia ja suklaata. Monet matkailijat ker-
toivat vievansa naitd tuotteita itselleen ja tuliaisiksi Vendjélle. Matkailijat ovat tietoi-
sia, ettd suklaa ja kahvi eivat ole suomalaisia tuotteita, mutta suomalaisten valmistaji-
en tekemid. Ne ovat kerdnneet suuren suosion Vendjalla. Maitotuotteet ovat myds
hyvin yleinen tuoteryhmd, mita vieddan Vengjalle. Muita tuotteita voivat olla ulko-
maalaiset tuotteet, jotka ovat Suomessa halvempia kuin Vendjalla tai venaldisten mie-
lestd aitoja ja parempilaatuisia kuin heidén kotimaassaan.

Elintarvikkeiden hinta on luultavasti se tarkein ostokriteeri. Haastatteluissa kyseltiin,
ostaisivatko venéldiset matkailijat luomu-tuotteita, vaikka ne ovat yleensd arvok-
kaampia. Useimmiten matkailijat vastasivat, ettd jos hintaero olisi hyvin pieni tavalli-
sen tuotteen kanssa, niin mukaan lahtisi luomu-tuote, mutta koska hintaero on usein
aika mittava, niin se ei tartu mukaan. Joillekin luomu oli kuitenkin laadun tae ja he

ostaisivat mieluummin vahemman tuotteita kalliimmalla.

Muita ostokriteereja ovat alkuperdmaa, tuoreus (paivamaaréat), ulkon&ko ja ennestéan
tutuksi havaittu tuote. Venéléisille tuotteen alkuperdmaa sek& paikallisuus olivat tar-

keda erilaisissa tuoteryhmissé. Esimerkiksi nopeasti pilaantuvat tuotteet suositaan pai-
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kallisina (leipa, maito, liha). Osa matkailijoista suosii ostamaan ndmé tuotteet Suo-

mesta, silld heid&dn mielestd ne ovat laadukkaampia taall4. VValvonta on tarkempaa.

Kun venaldisiltd matkailijoilta kysyttiin, yrittavatké he Suomessa matkaillessaan ostaa
paikallisia tuotteita, olivat vastaukset aika yksimielisid. Tarkeintd, ettd tuote on suo-
malainen. Suomalainen tuote on helppo tunnistaa, silld pakkauksessa lukee missé se
on tehty ja siind voi usein olla Suomen lippu. Paikalliset tuotteet on heiddn mukaan

vaikea tunnistaa, jos ei tunne paikallisia yrityksiéa.

Loma-aktiviteetit ja palvelut

Haastateltavilta kysyttiin, kdyvéatkd he Suomessa lomaillessaan sienestdmassé, marjas-
tamassa tai kalastamassa. Useimmat vastasivat, etteivat kdy. Kuitenkin muutama sa-
noi, etta voisi hyvinkin joskus tulla keradméaan luonnon antimia. Jatkopalveluista ka-
lan ty6stdminen sai suosiota. Marjojen ja sienten kasittelysté ei uskottu olevan palve-
luna kaytannollinen, silld harvan ajateltiin haluavan lomallaan tehd& esimerkiksi hil-

loa. Kalan kaésittelypalvelut taas nahtiin jopa erdénlaisena ohjelmanumerona.

Yleinen késitys suomalaisista ravintolapalveluista on hyvd. Ruoka on laadukasta ja
palvelu hyvéi ja nopeaa. Hinnat mainittiin melko korkeiksi, mutta se ei ole suuri on-
gelma, silla he ovat valmiita maksamaan laadusta. Ravintolat ja kahvilat mielletdén

viihtyisiksi.

Kasitys ruoasta

Elintarvikkeen paikallisuus mielletddn tuoreutena ja ekologisena, silla tuotetta ei ole
kuljeteltu pitkia matkoja. Kuitenkaan paikallisuus ei ole kaikille merkki laadusta.
Tuotteet, jotka mieluiten ostetaan paikallisina, on maito, leipd, liha, kala ja kasvikset.
Haastatteluissa ilmeni, ettd elintarvikkeen paikallisuus on liian tarkka yksityiskohta
ostoksilla kdydessa. Jos yritykset eivét ole ennestaan tuttuja, on vaikea etsia paikallisia

tuotteita. Riittaa, ettd tuote on suomalainen.

Venéldisten matkailijoiden mielesta kaikki tuotteet, jotka suomalaiset ovat tehneet
itselleen, ovat laadukkaita. Heistd tuntuu, ettd jopa suomalaisten yritysten tuotteet,
joita myydaan venjalla, eivat ole yhta laadukkaita kuin Suomessa. Suomessa elintar-

vikkeilla on hyva hinta-laatu suhde. Joku mainitsi haastatteluissa, ettd luomutuotteet
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eroavat kaupan hyllyilta vain korkean hinnan takia. Haastateltava ei ymmartanyt, mita

pakkauksessa luki, mutta hinta oli moninkertainen viereiseen tuotteeseen verrattuna.

Haastateltavilta 10ytyi vahan tietoa ruokatuotannon ympéristovaikutuksista. Heita jopa
saattoi arsyttaa itse ajatus. Muutama haastateltava vastasi, ettd ruoka on valttamatto-
myys, eika sen aiheuttamia saasteita kannata edes murehtia. Toinen sanoi olevansa
niin Kiireinen, etté ei kerked ajattelemaan téllaisia asioita. Ruokaa on tarke&a saada ja
sen suositaan olevan edullista. Monet suosisivat ympdristoystavallisia tuotteita, jos
hintaeroa tavallisiin tuotteisiin ei olisi. Muutamalta venélaiseltd matkustajalta kysyt-
tiin, mihin hén luulee ravintolan jatteiden menevén, eikd han osannut sanoa. T&st4

huomaa, ettei lajittelukulttuuri ole viel& kovinkaan tunnettua Vengjalla.

Suomessa myydaén ja kaytetaan paljon puolivalmisteita, mika ei useinkaan miellyta
vendldistd matkailijaa. Suomalaisesta keittiosta l&hes kaikille assosioitui kala. Monet
mainitsivat myos erilaiset maitotuotteet ja karjalanpiirakat sekd muut leivonnaiset.
Keitoista mainittiin kermainen kalakeitto ja poronlihakeitto. Suomalaisesta keittiosta
ei tullut haastateltaville mieleen yleisesti mitaan ruokalajeja. Suomalainen ruoka ei ole

matkailijoiden mielestd liian hienoa vaan enemmankin hyvaa ja tayttavaa kotiruokaa.

Ruoan merkitys haastateltaville oli korkea. Ruoan laatu ja maara nakyy terveydessa.
Ruoanlaitosta saa iloa ja syomisesta nautintoa. Ruoka on tarkeéd osa elamad, haastatte-

luissa ilmeni.

6.3 Nakemysten vertailu

Yritykset ovat hyvin tietoisia siit4, millaisia venaldiset matkailijat ovat. Palveluja voi
aina parantaa, jotta asiakkaat viihtyisivat paremmin, mutta tassa tapauksessa asiakas ei

kuitenkaan halua mainostaa olevansa turisti.

Viesinta

Yritykset kertoivat panostavansa venaldisten matkailijoiden palvelun parantamiseen.
He ovat laatineet vengjénkielisid ruokalistoja ja hankkineet kielitaitoisia tyontekijoita.
Venéléiset matkailijat kertoivat haastatteluissa, ettd ruokalistat ja vendjankielinen
henkil6kunta helpottaa ravintolassa asiointia. Kenties enempaa ei tarvitse edes tehda,

jottei venaldiselle matkailijalle tule tunnetta, ettd heitd halutaan rahastaa. Matkailija-
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haastatteluissa mainittiin, etta turistipaikat kierretdan kaukaa, sill& niissa laatu ei aina
vastaa hintoja eik& kaikki halua mainostaa olevansa turisteja. Kaikesta huolimatta,
kenties olisi mahdollista muokata omia palveluja niin, ettd mahdollisen ulkomaalaisen
asiakkaan tullessa asioimaan yrityksessa, olisi mahdollista tehdd palvelutilanteesta
mahdollisimman vaivatonta. Paikallisia ja suomalaisia kannattaisi korostaa ruokalistan

ja henkilokunnan avulla.

Elintarvikkeiden hankinta

Haastattelujen perusteella yritykset ovat hyvin jaljilla siitd, mista venélaiset hankkivat
elintarvikkeitaan ja suunnilleen mitd tuovat mukanaan. Venaldismatkailijat suosivat
ostosten tekoa suurissa supermarketeissa, mutta poikkeavat joskus torille. Toreilta
ostetaan tuoreita marjoja ja sienid, jos ei itse jaksa kerata. Yrityksen edustajille ei ollut
selvad, miksi venalaismatkailijat tuovat runsaasti ruokaa mukanaan. Matkailijahaastat-
teluissa ilmeni, ettd ruokavarastot riittdvat loman alkupdiviksi, ettei heti tarvitse men-

né kauppaan.

Loma-aktiviteetit ja palvelut

Haastatteluissa yritykset kertoivat venaldisten matkailijoiden kalastavan paljon ja
usein pyytavéan jatkokésittelya pyytamaélleen kalalleen. Vendldisten matkailijoiden
haastatteluissa Idhes kukaan ei ole kalastanut Suomen matkallaan, mutta olisi kiinnos-
tunut saamaan jatkopalvelua jos kalastaisivat. Yritykset kertoivat, ettd venélaisten on
néhty usein myos kerddvan sienid ja marjoja ja kasittelevan niitd kotiin vietaviksi.
Vendldiset matkailijat eivat haastatteluissa olleet kiinnostuneet tekemééan lomalla hil-
loa tai séilykkeitd. Yritysten mielestd venaldiset matkailijat ovat usein tylsistyneita”
iltaisin, silla kaikki menee kiinni aikaisin. Yritykset haluaisivat suunnata my6s ohjel-
maa nimenomaan venélaisille matkailijoille. Venéldiset matkailijat eivét itsendisiné
matkailijoina halua mainostaa olevansa turisteja ja kenties kiertaisivat sellaiset ohjel-
mat kaukaa. Kuitenkin pidemmaét aukioloajat olisivat hyva tapa palvella matkustajia,

ilman selke&é ohjelmanumeroa.

Kasitys ruoasta
Paikallisuus ja suomalaisuus ovat elintarviketuotteessa yritysten mielesta venéléisille

paljon tarkedmpaa kuin luomu. Yritysten mielesta venéléiset eivat véalitd luomutuot-
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teista niinkdan paljoa vaan tarkedmpéa olisi saada paikallista ja ainutlaatuista. Tassa-
kin yritysten ja matkailijoiden nakemykset ovat samoja. Matkailijat haluaisivat mais-
taa matkan aikana maalle ominaisia ruokia, mutta suomalainen keittié assosioituu
useimmin yksittaisiin ruoka-aineisiin eika annoksiin. Suomalaisen keittion pitéisi viela
kehittya tunnistettavammaksi. Suomalaisen keittion annoksille voisi vakiinnuttaa ve-

néjankieliset kadnnokset.

Ymparistoasiat olivat monelle matkailijalle vierasta. He eivat mieti ruokatuotannon
saasteita, silld ruoka on vélttdmattomyys ja saasteita syntyy joka tapauksessa jonkin
verran. Kun haastattelija selitti, miten saasteita syntyy ja mita sille voisi tehda, erés
haastateltava sanoi sen kaiken kuulostavan ihan tieteiselokuvalta. Matkailijat eivat
myo6skaan osanneet sanoa, minne ravintolan elintarvikejatteet viedaan. Y mpéristdasiat
eivét ole siis viela tarked asia venéldisille. Ja jostain tietoa pitdd saada, niin miksei

sitten Suomen matkan aikana.

Yritykset miettivat haastatteluissa, ettd ruoka on venaldisille isompi asia kuin suoma-
laisille. Téssa tapauksessa he olivat oikeassa. Moni venaldinen matkailija kertoi haas-

tattelussa, ettd ruoka on tarkeé osa elamaé ja on myos terveyden l&hde.

7 KEHITTAMISAJATUKSIA

7.1 Yleisesti

Vendldisten matkailijoiden maara Suomessa on kasvanut paljon ja heidén ostopotenti-
aali on huomattu. Tuotteita ja palveluita kannattaisi kehittdd siihen suuntaan, etta ne
olisivat matkailijalle mahdollisimman helposti saavutettavissa ja ymmarrettavissa.
Kaikkia tuotteita ja palveluita ei kannata venélaisille matkailijoille muokata, vaan
kannattaa ottaa selvad, mista he ovat kiinnostuneita. Teemahaastattelujen perusteella
venaldiset matkailijat haluaisivat enemman viestintad, jonka avulla he pystyisivat itse

ottamaan asioista selvaa.

Tallaisia viestintdkeinoja ovat esimerkiksi matkaoppaat ja esitteet. Oppaisiin ja esittei-
siin kannattaisi laittaa tietoa paikallisista yrityksistd ja nahtavyyksista seka kannustaa

matkailijoita viihtymaan raikkaassa ilmassa. Raikkaan ilman terveysvaikutuksista voi-
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si vaikka kirjoittaa tallaiseen esitteeseen, minké jalkeen voisi esitelld ulkourheiluakti-

viteetteja.

Etel&d-Savon alueella on hyvia elintarviketuottajia ja heidédn kanssaan voisi kehitella
enemman ruokaretkié alueelle. Ruokaretkiin voisi kuulua paikallisten herkkujen kayt-
t0d ulkoilmassa. Samalla retkeldiset ndkevat Suomen puhdasta luontoa. Mahdollisuu-
det ovat rajattomia. Tarke&a on oikeanlainen hinnoittelu, silla venaldinen matkailija
tuskin haluaa maksaa retkestd, jonka han periaatteessa voisi tehdd myds omatoimises-
ti. Siksi retkessa on oltava jokin erikoisuus, kuten esimerkiksi retkella jaettava materi-

aali (alueen ruokien reseptejd).

Matkailijahaastatteluissa ilmeni my6s vaikeus tunnistaa paikallisia tuotteita kaupassa.
Yritykset kommentoivat vastaavasti, ettd jopa heilld on valilla ongelmia tunnistaa pai-
kallisia tuotteita. Paikallisuus kannattaisikin termind méaaritella tarkasti ja hioa alueel-
lisia ruokia ympéri Suomea. Paikallisella etel&savolaisella tuotteella olisi oma logo,
josta paikallisen tuotteen voisi tunnistaa. Logon kannattaisi olla yhdenmukainen koko
Suomen ympéri, mutta logossa oleva kuva olisi kuitenkin jokaiselle paikkakunnalle

oma. T&mé on kuitenkin suuri muutos, joka vaatisi tyotd koko maan mittakaavalla.

Muutos, joka olisi helppo toteuttaa alueella, on myymaéldmainonta. Se tarkoittaa tuot-
teiden asettelua myymaélassa ja tuotteiden ympaérilla olevaa viestintaa kuten bannerit.
Myymaéldmainonta on tehokas viestintdkeino, jolla asiakasta voi ohjata tekemaan os-
toksia. Myymalamainonta koostuu vari- ja 4&nimaailmasta seka myos tekstista. Vena-
ldiset matkailijat ehdottivat, ettd kauppaan voisi pystyttdd oman hyllyn paikallisille
tuotteille. Téallaisen hyllyn ymparille voisi laittaa luonnonlaheista varitysta ja kenties
paikalle ominaisia nahtavyyksia, jotta se herattdisi mielenkiintoa. Lahemmas tultua
voisi huomata tekstig, jossa kerrotaan hyllyssa olevan vain paikallisia tuotteita. Hylly-
kon laheltd voisi helposti ottaa mukaan esitteen, jossa kerrottaisiin paikallisista elin-
tarvikeyrityksista. Esite olisi hyva olla tietenkin suomeksi, mutta myds venéjéksi ja
miksei englanniksi. Hyllykko olisi ajankohtainen sesonkien aikaan kesalla ja vuoden-

vaihteella.

Vendaldiset ovat yha itsendisempid matkailijoita, eivatka halua leimaantua” turisteiksi.

Tietoa etsitddn usein netistd. Yritykset voisivat tdmén tiedon mukaan siirtyd séhkoi-
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seen markkinointiin. Kannattaa ottaa selvad, milla sivuilla segmentti liikkuu ja mai-

nostaa tehokkaasti niissa kohteissa.

Yrityshaastatteluissa mainittu venéjé-koordinaattori olisi hyva tapa yhdistaa venaldis-
matkailijat Etela-Savon matkailualueeseen. Koordinaattorin toimenkuvaan kuuluisi
tiedottaa yrityksille ajankohtaisia uutisia vengjalta, jotka vaikuttavat matkailuun.
Koordinaattorin pitdisi omata vendjan- sek& suomenkielen taidot sek& tietdd matkai-
luun saddoksistd. Vendja-koordinaattori neuvoisi venaldismatkailijoita ennen heidan
matkaansa tai matkan aikana. Koordinaattorin yhteystiedot voisi laittaa matkailijalle
esimerkiksi heti hotellin tai mokin varauksen yhteydessa. Viesti tavoittaisi ndin mat-
kailijan ja kynnys ottaa yhteytta pienenisi.

Teemahaastatteluista saaduilla tiedoilla voidaan kehittda markkinointia niin, ettd vena-
laiset matkailijat 10ytéisivat tuotteen tai palvelun. Jos markkinointia kehitetaén, kan-
nattaisi sen jélkeen tehdd uusi selvitys siit4, toimiiko uusi tapa. Tama vaatisi uudet

haastattelut ja kenties samoille henkil6ille, jotka olivat mukana jo tallakin kertaa.

Palveluiden kehitys kannattaisi tehda niin, ettd venélisille suunnatut tuotteet ja palve-
lut saataisiin “naamioitua” paikallisiksi. Eli siis, ettd vendldinen matkailija voisi vai-

vattomasti asioida tai ostaa tuotteen, ilman ettd han mainostaisi olevansa turisti.

7.2 Tulosten hyédyntaminen

Tulokset ovat ajankohtaisia Eteld-Savon kehittyvalle matkailulle. Kehitystd kaivataan
varsinkin palveluiden ympadrille elintarvikeliikkeisiin sekd majoitus- ja ruokapalvelu-
yrityksiin. Venaldiset matkailijat ovat kiinnostuneita paikallisuudesta ja yritykset ha-
luaisivat tietdd, miten tavoittaisi venalédiset matkailijat parhaiten. Tulosten avulla on

ratkaistavissa, mutta se vaatii tyota usealta eri taholta.

Tulosten avulla voi kehittda tuotteita ja palveluita enemman venaldisten matkailijoi-
den makuun. Opinndytety6ssa mainitaan muutama suuntaa antava idea, joita yritykset

voivat muokata paremmin itselleen sopiviksi, jos haluavat.

Jatkossa, jos palveluita ja tuotteita kehitetddn enemmaén venaldiseen makuun, voisi

teemahaastattelun tehda samoille yrityksille ja venaldisille matkailijoille uudestaan.
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Taman avulla voisi testata olivatko kehittdmisehdotukset toimivia yrityksille ja mie-
lenkiintoisia matkailijoille. Tuloksia voidaan k&yttaa tulevaisuudessa myds vertailu-
kohteena vastaaville tutkimuksille.

7.3 Tulosten luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus eli valideetti tai reabiliteetti on hdméarampi
kasite kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttaa se, kuinka haastateltavat ovat ymmartaneet kysytyn kysymyksen ja kuinka
tutkija on sen analysoinut. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tut-
kijan yksityiskohtaisella tavalla selostaa tapahtumia. Validius merkitsee kuvauksen ja
siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta (Hirsjarvi 2009, 232.). Mita

tarkemmin tutkimuksen toteuttamisesta kerrotaan, sitd suurempi on luotettavuus.

Ihmistieteellisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden tarkastelun lahtokohta
on tutkimusmenetelmien ja tutkittavan ilmién perusrakenteen vastaavuus (Metsamuu-
ronen 2006, 200.). Tassé tydssa haastattelut olivat valmista aineistoa, jonka keradmi-
sesté ei kerrota tarkemmin. Tydssd on keskitetty luomaan uusia ajatuksia palvelujen
kehittdmiseen matkailun kontekstissa.

7.4 Lisakysely ravintola-asiakkaille

Kyselylomakkeet oli painotettu juuri ostoksia tehneille matkailijoille. Palaverissa yri-
tykset halusivat kuitenkin tietdd myos ravintola-asiakkaiden mielipiteitd. Sen pohjalta
tehtiin lisdkysely ravintola-asiakkaille. Kyselylomakkeeseen pyydetddn vastaamaan

juuri ravintolassa asioinutta venaldismatkailijaa.

Kyselyssa kysymykset painottuivat ravintolakokemuksiin seka ravintolaruokaan. Siina
on myo6s paikallisuuteen, suomalaisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen painottuvia

kysymyksia.

Kysely toteutettiin kevaalla 2012 Restelin Huviretkessa. Kevéaan aikana haastatteluja
saatiin kasaan liian vahéan, ettd tuloksia kannattaisi kertoa. Kysely voidaan uusia myo-

hemmin.
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8 POHDINTA

On mielenkiintoista nahd&, miten Eteld-Savon matkailu tulee muuttumaan tulevaisuu-
dessa. Jos venaldisten matkailijoiden méaaréd pysyy samana tai kasvaa suuremmaksi, on
tutkimuksesta varmasti hyotya palvelujen muokkaamisessa. Venaldisten matkailijoi-
den ollessa ainakin talla hetkella suurin matkailijaryhnmé Suomessa sek& myds Etela-
Savossa, on palvelujen oikein suuntaaminen tarpeellista. Varsinkin, kun venélaiset
ovat hyvié suosittelemaan paikkoja ystévilleen, on palvelujen laatu ja kenties myds

laajempi Kirjo tarpeen.

Vastaavanlaista tutkimusta ei ole ennen tehty, joten tieto on varmasti k&ytannollista.
Opinnaytetydssa olevat ideat ja ehdotukset ovat raakileita, joita yritykset pystyisivat
muokkaamaan paremmin omaan liiketoimintaan sopivaksi. Suomen puhdasta luontoa
ja nimenomaan ilmaa kannattaisi myos kayttaa hyvéksi sekd markkinoinnissa etté pal-
veluiden tuottamisessa. Se mika on paikallisille itsestdanselvyys saattaa olla suur-

kaupunkilaisille harvinaista herkkua.

Tuloksista kannattaa huomata, ettei vengjankielinen palveluhenkilokunta ollut matkai-
lijoille kovinkaan tarkedd. Enemmaénkin esille nousi tarve matkaoppaille sekda muille
Kirjoitetuille esitteille, josta matkailija pystyisi itse katsomaan hanelle kiinnostavat
tiedot. Taman rinnalla myds mielipiteet turistina olemisen mainostamisesta tuntuvat
ymmarrettaviltd. Venaldinen matkailija ei valttaméattd puhu kuin elekieltd, mutta han
haluaa péarjata silla itse.

Kuitenkin vengjéankielinen palveluhenkilokunta saa useinkin huomattavan paljon
enemméan myytya venéléisille matkailijoille, mikd on kannattavaa yritykselle. Tassa
asiassa matkailijat ja yritt4jat ovat selkeésti eri mieltd. Kenties tdmékin ongelma on

ratkaistavissa.

Ulkoilma-aktiviteetteja kannattaa lisatd ja laajentaa valikoimaa. Talla hetkella moni
ulkoilma-aktiviteetti liittyy urheiluun. Ilmaa voi kdyttdd enemman myos ruoan puh-
tauden markkinoinnissa. Paikallinen ruoka on kasvanut Suomen puhtaassa ilmassa.
Ruoan ympérille voi rakentaa erilaisia palveluja, jotka sijoittuisivat ulkoilmaan. Eri-
laiset retket, joissa matkailija padsee nauttimaan ilmasta sek& paikallisista ruoista voi-

sivat hyvinkin kiinnostaa venaldista matkailijaa. Naisille ilmaa voisi tuoda myos kau-
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neushoitopalveluihin. Tarkoitus ei ole kuitenkaan rahastaa ilmasta vaan tuoda sen
avulla mielikuvia puhtaudesta ja terveellisyydestd, mitk& olisivat palvelujen keskeiset
periaatteet. Venaldiset ovat viihdettd rakastavaa kansaa, joten palveluita saa kehittaa

pieni pilke silmakulmassa.
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4 roTtoe/a sannatnTb Gonble 3a MECTHBIM NPOAYKT C (@ (D] (4
B dbrHCKNX pecTopaHax BhICOKWA ypOBEHb cepenca C C © © (&
B dUHCKMX pecTopaHax BKYcHasa eaa (@) (@) (@ (@

6. A 6b1 xoTen/a, utobbl 3akasarHoe broao bbino

[T skonornueckn uictoe [ durckoe [ MectHoe [ He MMeeT 3HaueHme, Nuwb Bl BKYCHOE

7.8>ay oT cepBKca B pecTopaHax

WHdbopMauna ot

MeHto Ha MeHto Ha QdurunarT/Ka OduunanTt/Ka

0 r Obcnyxueanne Ha O A m O6enyxneaHne Ha I ObcnyxnBarne O 0 5 r odrumnaHTa o
PYCaeom PYCCKOM A3kbike apfcen SHEAMPACKOM A3bIKe A’la carte BERoreHReRan Sopauiags el KOHKPETHOM
AsbiKe AsbiKe 6nioao HYXHO W H4TO-TO elle

pecTopaHe
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8. Mo MoeMy MHeHWIo, MPOAYKT MEeCTHOro NPOoV3BOACTBA 3TO - (MOXKeTe BbIbpaTb HEeCKOSIbKO BApUaHTOB):

O NPOAYKT, NPON3BEAEH HENOAANEKY, HO M3 [ MPOAYKT, HaroToBneH Henoaanéky ms [ MPoAvkT, NPOM3BEA&H B CTPAHE NOKYNKKW, HO [ npoaykT NPOM3BEAEH B CTPaHe NOKYMKK M3
MMNOPTHOTO CbIpbA MECTHOrO Chipbsa M3 MMNOPTHOrO CbIpbA CbIpbA TOM e CTpaHbl

9. M3 3TUX TN UHbIX BUHCKMX Brtoa Bbl NnpoboBarm

[T kapenbckne nupoxkn | kanakykko | pixaHoit xne6 [ nmupor ¢ necbimn aropamn [ Monopon ceip [ Bapenue ma mMopowkn | ceexenpoconeHas peiba || onewnHa

10. Kakoe 6511080 «OUHCKON KyXHW>» Bbl X0Tem-6bl nonpobosaTte B pecTopaHe?

11. 11. EcTb nv y BaC HEOBXOANMOCTL ANS KEATEPUHra»* BO BpeMs Ballero oTnycKa?
*BLle3aHOE OBCNY KNBEHUE NO 38Ka3Y Ha TEPPUTOPAN 3aKa3HIKa

C pa  ner  szaTpyaHsioch OTBETUTH

12, Bawu KoMMeHTapum o pUHCKOM efle U cepBu ce B pecTopaHax?

13.Ton

C xerckmit O myxekon  C rpynna [

14. BospacTt

C Hoi8ner  18-25ner  26-35ner ( 36-45ner ( 46-60ner ( Crapwe 60 net

15. ObpasoBaHue

' cpearee (O cpeaHee cneunaneHoe (T Bbiclee NpodeccroHansHoe (monutexrudeckoe) (C yHUBepcuTeT

16. MecTto >knuTenbcTso B Poccumn

€ Cavkr-Netepbypr/ NennHrpanckan obnacte (7 Mockea (0 fap;’g% PETVOH) [

17. KakoBa npoa ospk1TesIbHOCTb Bawero npebbiBaHua B pernoHe KxkHoe Caso

(" 1 peHb (6e3 HoueBkK/Ges pasmewenna Ha Hous) ( 2-4 gna  (C 5-7 gHeit 6onble Heaenn/HeckonsKo Heaens

18. Bawe MHeH1 e 0 peKnaMHOM NpocrneKTe

OTnpasuTb I
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Muuten katoaa laatu
Ei katso, mutta epétietoisesti on valinnut Venajalla katsoo, etté tuote on paikallinen
Ostaa torilta, koska tietaa kaiken olevan paikallista
Aina. Parempi maku.

Jos ei ole itse pystynyt niin tilannut

Hirvi- ja hevosmakkaraa Kylla Onko ostanut paikallista
Tuoreus Pyrkii ostamaan
Tukee alueen ekonomiaa
Lyhyempi sailyvyys
Vertasi Pietarilaista viinia ranskalaiseen Ei aina
Jos tuotu tuote on ostaa sita Laatu kulkee paikallisuuden edelld Laatu
Pienella yrittajalla ei ole varaa tehda huonoa Riskien minimointi

Viela parempia kuin pelkat suomalaiset tuotteet
‘Synonyymi aitoudelle ja laadulle Tybntekijat tuntevat toisensa/ovat perhe Pienimaatila
On ansaittava Luotettavuus

Valmistajan vastuullisuus

Terveellisyys
sillé ei ole kulj ja (venaja?) Hinta Paikallisuus
Suomalaisissa kaupoissa ei myyda pilaantunutta
Mita lyhyempi sailyvyys, sita parempi tuote Katsoo aina viimeisen myyntipaivan Tuoreus
Pienissa yksityisissa kaupoissa olettamus kalan olevan paikallista ja tuoretta
Ei siis ki isoille tehtaille
Lisaaineet Maku
Pitaa olla oma erityinen vivahde josta tunnistaa paikalliseksi
Maito
Lihatuotteet
Eroavat palkan mukaan usein suuresti |
Kaali, peruna, porkkana Kasvikset
Ei pakastettu Kala
100km ei ole vielé pitka etisyys Etaisyys
Térkedmpéa valimatka kuin alue
‘Samassa paikassa tehty Ei pitkia kuljetusmatkoja
Ekologisuus
Ei ole riittavasti aikaa tutkia niin tarkkaan
Paaasia etth tuote olsl suomalainen i MATKARLA: Kialys rucese

Aina ei 1dyda edes oikeaa tuotetta (jugurttipuuro) Ei ymmarra kielta Ei ole tarkeaa Suomessa el kiinnitd huomiota paikallisiin tuotteisiin

Ei tunne paikallisia tuottajia



MATKAILIJA: Kasitys ruoasta

Ymparistbasiat
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Merkitys, etta syd luomua on suuri

Haitatonta omalla alla)

Ympéristd on o pil L turhaa

Ei li

Tarkeaa

Tuoretta Ulkonakd Voi paatella onko luomu

Vol padtella vain pakkausmerkista Tal asiantuntijan ottamilla naytteili

Laadukasta Toivoisi sen olevan laadukasta Ei kuitenkaan luota luomuun "bisnes on bisnesta"

Tuottajat valittavat aiheesta

Palstaviljely

"Ekologisesti puhdas” Pitaisi olla lakeja, jotta menestyisi Venajalla

Ei luottamusta

Vaikka ympdristohaittoja minimoidaan, niité ei voi poistaa kokonaan Késite luomu =markkinointikikka

Pitaa kaikkea ekologisesti puhtaana

Suomessa Ei ole ostanut luomua Ei ole huomioinut asiaa

Ei tunne kasitetta

Vendjélla stoppaisi hintaan Tavallisilla ihmisilia ei olisi varaa Monilla on juuri ja juuri varaa valttaméattdmiin

Jos kukkaro sallisi, ostaisi aina
Hinta Kallis Suhteellista Voi ostaa vahemman
Ei valmis maksamaan enemman
Kallis tuote + biomerkki=ostaa
Kasvikset
Liha
Tarkeat tuotteet Kala
Kaikki mahdolliset
Vesi
Markkinointia Toivoisi sen olevan mahdollista
Ostaisi, jos sellaista olisi

Ruokaa ei pysty tuottamaan ympéristdystavallisesti Monella hyvin skeptinen asenne Huijausta

‘Ympéristoystavallista tuotantoa on turha ajatella Péaaasia, etta ruokaa on riittavasti

Vain suomalaisilla on alkaa miettia sellaista
Ei kuitenkaan ajattele pidemmalle "syd eladkseen"”
Tietoinen asiasta | Huolestuttavat . Sybd kuitenkin tavallisesti tuotettua ruokaa Ei née vaihtoehtoja
Tietaa olevansa osasyyllinen
Lapsille pitaisi valittaa tietoa Esim. Ota vain sen verran mita jaksat syoda

Venjalla jatetta pitisi jalostaa Ei tieda mité pitaisi tehda

Ei tietoinen Ei tiennyt

Jarkyttyi, kun kuuli karjankasvatuksen olevan haitallista



