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Tiivistelma

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda venaldisten matkailijoiden mielipiteita Yla-Savon alu-
een matkailullisista vahvuuksista ja heikkouksista seka |6ytaa alueen matkailullisia kehittémiskohtei-
ta. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Iisalmen kaupunki, jolta idea tyéhoén on saatu. Tutkimuk-
sen on tarkoitus hyddyttaa Iisalmen kaupungin lisaksi myos Yla-Savon alueen matkailua ja sen ke-
hitysta. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitkd asiat ovat vaikuttaneet venaldisten asiakkaiden
motiiveihin tulla Yld-Savoon seka selvittad, mihin he ovat olleet alueella tyytyvaisia ja mihin eivat.
Tutkimuksessa on tarkoitus myos tutkia venaldisten matkanvarauskaytanteita seka alueella liikkuvi-
en venaldisten segmenttia. Tutkimus suoritetaan kahdessa osassa: venalaisille suunnatuilla kyselyil-
la sekd matkailun asiantuntijoille suunnatuilla teemahaastatteluilla.

Tutkimus on jaettu kahteen osaan, silla tutkimukseen halutaan saada syvyytta tutkimalla teemaa
erilaisista nakdkulmista. Tutkimuksen venadldisille asiakkaille suunnattu osa toteutettiin kyselylo-
makkeella vuoden 2012 tammi-toukokuussa kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin. Tutkimuksen toi-
sessa osassa selvitetddn matkailun asiantuntijoiden mielipiteita samoista teemoista. Tama osio suo-
ritettiin kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin. Tutkimusaineiston ymparille on koottu teoreettinen vii-
tekehys, jossa kasitelldan matkailun vetovoimatekij6ita, ostokayttaytymista ja asiakastyytyvaisyyt-
ta. Viitekehyksessa on avattu tarkemmin my6ds venaldisia matkailijoita ja kohdealuetta Yla-Savoa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vendldiset pitavat Yla-Savon vahvuutena luontoa ja kulttuuria, niin
motiivi- kuin tyytyvaisyystekijoissakin. Teemahaastatteluissa nama samat asiat tulevat ilmi. Tee-
mahaastatteluiden ja kyselyiden valilla 16ytyi myds huomattavia eroavaisuuksia kuten hinta, joka
venalaisille on merkittava syy tulla alueelle, mutta teemahaastatteluissa Yla-Savoa pidettiin kalliina
ja ei niin varteen otettavana Kkilpailijana hintansa suhteen. Molemmat vastaajaryhmat nakevat sa-
moja puutteita alueen tarjonnassa, kuten ohjelmapalveluiden ja tuliaisostosmahdollisuuksien kehit-
tdminen. Tutkimustuloksien avulla voidaan parantaa alueen matkailua venalaisille asiakkaille sopi-
vammaksi. Jopa pienillékin teoilla ja muutoksilla saadaan aikaan positiivista mielikuvaa Yla-Savon
alueesta ja venaldisten asiakkaiden tyytyvaisyys myds kohenee.
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The purpose of this study is to find out the strengths and weaknesses of tourism in the Upper Savo
area according to Russian customers, and to find out the points that need to be developed in the
field of tourism. The city of Iisalmi is the client of this study, and the idea of this study also origi-
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to the tourism industry and its development in the Upper Savo area. The purpose is also to exam-
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which are the satisfactions factors and which are not. The intention is to detect what kind of reser-
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The study is two dimensional: the survey for the Russian tourists and the theme interview for the
experts of the tourism industry.

The study contains two parts, because researching the theme from different angles gives the study
its depth. The survey for the Russian tourists was implemented in January-May 2012 by quantita-
tive research methods. The same themes and the opinions of the experts were sorted out on the
other part. It was executed by qualitative research methods. The research data is gathered around
a theoretical framework, which deals with tourism attraction factors, buying behaviour and cus-
tomer satisfaction. In the framework Russian tourists and the target area of the Upper Savo are
researched in more detail.

The research revealed that the Russians consider nature and culture as the strengths of the Upper
Savo area, in the motive and satisfactions factors. In the theme interviews these same things came
up. Substantial differences were found between the theme interviews and the survey, such as the
price. Price is a major reason for the Russians to enter the area, but the interviews showed that
the Upper Savo area was expensive and not a viable competitor in terms of price. Both groups see
the same deficiencies on the supply in the area, such as developing program services and souvenir
opportunities. Research results can be used to improve the tourism in the area to be more suitable
for Russian customers. Even the small acts and the changes provide a positive image of the Upper
Savo area and also improve satisfaction of the Russian customers.
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1 JOHDANTO

Venalaisten matkustajien maara kasvaa alituiseen, etenkin keskiluokkainen venalai-
nen tulee olemaan yhéa enemman kiinnostunut matkailusta. Keskiluokka kasvaa no-
peasti, ja se on jo kahdeksan miljoonan suuruinen ihmisryhmé ja matkailun alalle
merkittava segmentti, myos Suomessa, vaikka keskiluokka suosii viisumivapaita ete-
lankohteita. Venajan aidosti rikkaat matkustelevat paljon, mutta voi olla, ettéd heidéan
kiinnostuksensa on luksuskohteissa seka tunnetuissa suurkaupungeissa. Hieman
vahemman tienaava, mutta silti korkeatuloisten ryhma on helposti lahestyttava ja eh-
ka potentiaalinen segmentti suomalaiselle matkailulle. (World Tourism Organization
2009, 24-25.) Suomi on edelleen suosituin venalaisten ulkomaan matkailukohteista,
mutta suuri osa Suomeen tulevista vendlaisistd on paivakavijoitd. Myds Suomen
kannalta venaldisten osuus matkailijoista on merkittavin: kaikista Suomeen tulleista
matkailijoista 41 prosenttia on venaldisid. Venalaisille kertyi vuonna 2010 yli 2,5 mil-

joonaa kayntikertaa Suomessa. (Tilastokeskus 2010.)

Koska vendladiset ovat nain merkittava tekijd suomalaisen matkailun kentassa, vaatii
se lisatutkimusta aiheesta, jotta saadaan selville venalaisen matkailijan moninaisuus.
Selvitysten avulla voidaan parantaa suomalaista matkailua ja kohdentaa sité yha pa-
remmin suurimmalle ulkomaalaiselle asiakasryhmallemme. My6s lisalmen kaupunki,
joka on tdman opinnaytetyon tilaaja, kokee tdman asian ja teeman ajankohtaiseksi ja
tarkedksi Yla-Savon matkailulle. Ylasavolaiset yrittdjat kokevat venalaiset matkailijat
tarkeimmaksi ulkomaalaiseksi asiakasryhmakseen (Prime Group Oy 2012) ja siksipa
yrittgjat ja kunnat kaipaavat tietoa venaldisistad ja venalaisten matkailusta, jotta he

voisivat yhteistydssa kehittaa talle segmentille suunnattuja palvelujaan.

Tama tutkimus on toteutettu kahdessa osassa, seka venalaisia asiakkaita etta mat-
kailun asiantuntijoita haastatellen. Venalaisille suunnattu osio tehtiin kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmia kayttden. Venalaiset asiakkaat saivat tayttaa kyselylomakkeita
tammi-toukokuussa 2012, ja niissa selvitettiin venaldisten motiiveja tulla Yla-Savoon,
heidan varaamiskaytanteitadn ja tyytyvaisyytta alueen palveluihin ja matkailuun, sekéa
kysyttiin, mihin he haluaisivat parannusta naissa palveluissa alueella. Asiantuntija-
haastattelut suoritettiin syksylla 2012 teemahaastatteluin, eli kvalitatiivisin tutkimus-
menetelmin. Haastattelujen avulla tahdottiin syvyyttd tyohon, sek& haastatteluja ja
kyselyitd vertaamalla haluttiin uutta nakdkulmaa aiheeseen. Venalaisille ei ole aiem-

min talla alueella tehty vastaavanlaista tutkimusta, ja on hyvin tarkeaa, etta tallainen
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tyd tehdaan. Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla alueen matkailuyrittdjat voivat

kehittaa matkailupalvelujaan venaldissegmentin mukaiseen suuntaan.

Seuraavassa kappaleissa kasitelladn matkailun vetovoimatekijoita, silla ne vaikutta-
vat matkailijan matkustusmotiiveihin. Tamé& on myo6s yksi teema vendlaisille osoite-
tussa kyselylomakkeessa — miksi he haluavat matkustaa Yla-Savoon? Kolmannessa
kappaleessa avataan ostokayttaytymistd, joka sekin liittyy vendlaisille suunnattuun
kyselylomakkeeseen — mitd varauskanavia he kayttavat ja mita syitd on tulla Yla-
Savoon, miké saa heidat kuluttamisessaan kayttaytymaan siten? Neljas kappale poh-
tii venalaistd matkailijaa itsessaan, millaisia erikoisominaisuuksia venalaisessa mat-
kailijassa, millaista matkailu Venajalla on sekd miten venalaiset liikkkuvat Suomessa.
Viides kappale kasittelee Yla-Savoa matkailualueena, silla se on tutkimuksen toimin-
taymparisto ja siksi tarkea osa koko tutkimusta. Kuudes kappale kertoo tutkimusme-
netelmistd, joita tdssa kyseenomaisessa tutkimuksessa on kaytetty kahta erilaista.
Seitsemas kappale avaa tutkimuksen tulokset ja viimeisessa kappaleessa pohditaan

koko tyon onnistumista ja tehdaan johtopaatoksia.

Koko tydssa on pyritty kayttamaan laajasti erilaisia lahteitd ja tutkimusaineisto on
kahden tutkimuksen ansiosta melko laaja, mutta kohdistettu. Toiveena on, etté koh-
distaminen Yl&-Savon alueelle tekee tutkimuksesta hyddyllisen etenkin alueen mat-
kailuyrittgjille ja muulle matkailutoiminnalle. Haasteellista voi olla yhdistaa eri tutki-
muksista saadut tulokset, mutta sen koetaan olevan hedelmallisemp&aé ja syvallisem-

paa kuin pelkan kyselytutkimuksen tekeminen.



2  MATKAILUN VETOVOIMATEKIJAT

Matkailututkimuksessa on kaksi perimmaista kysymysta: Miksi ihmiset kayttavat va-
paa-aikaansa matkustamiseen kotona olemisen sijaan ja miten he valitsevat matkus-
tuskohteensa kaikista vaihtoehdoista? Naihin ei ole 16ydetty selkeita vastauksia, mut-
ta osaltaan naihin kysymyksiin ohjaavat tyonto- ja vetovoimatekijat. Yleensa matkalle
lahdetaan siksi, ettd sen odotetaan tuottavan henkista tai fyysistéa mielihyvaa. (Jarvi-
luoma 1994, 31-33.) Ostopaatoksia ohjaavat tarpeen tyydyttamisen ohella myds mie-
likuvat (Mether & Hamalainen 1994, 10). Mik& siis vetdd matkailijoita Yla-Savoon ja
miksi venaldiset valitsevat matkakohteekseen Yla-Savon? Vetovoimatekijdista saa-

daan tietoa maakuvaa ja brandeja tutkimalla.

2.1 Vetovoimatekijat

Vetovoima on kaikkien niiden tekijéiden summa, jotka aiheuttavat vierailuhalua vie-
raalle paikkakunnalle. limitulleen vetovoiman seurauksena on toteutunutta matkailua,
kun taas piilevd merkitsee kehittamispotentiaalin olemassaoloa matkailun saralla.
(Aho 1994, 171-172.) Yhteista vetovoimatekijaa ei ole |6ydetty erilaisille kohteille:
attraktiot ovat vetovoimatekijoidensa, sijaintinsa, kokonsa ja luonteensa summa. Att-
raktiot ovat paikkaan sidottuja tapahtumia tai kohteita, kun taas vetovoimatekijat ovat
laajempi kokonaisuus, kuten luonto, maisema, kulttuuri, saavutettavuus, historia ja
matkailupalvelut. Attraktioiksi voidaan siis kasittdd matkakohteet ja vetovoimatekijat
taas naiden maaritteiksi. (Jarviluoma 1994, 38.)

Matkustusmotiivit ovat syvéllisempia kuin usea tapa jasentdaa vetovoimatekijoita.
Esimerkiksi matkailumarkkinoinnissa usein kaytetyt teemat kuten luonto, ilmasto,
historia tai hintataso ovat pinnallisia syita tulla alueelle. Turistia usein kiinnostaa uusi
kulttuuri tai erilainen luonto, mutta miksi se kiinnostaa onkin eri asia, ja sitd aihetta
kasittelevat matkustusmotiivit. (Jarviluoma 1994, 40.) Erilaisten attraktioiden rinnalle
pitaisi korostaa autenttisuutta ja erikoisuutta, ja sitd kautta tuoda esille turistille niista

Saatavaa arvoa.

Vetovoimatekijoiden vastapainoksi kohteilla on my6s tyontévoimatekijoitd, jotka kar-
kottavat turisteja alueelta sekd myds alueen paikallisia asukkaita matkustamaan
muualle lomallaan. Tyontavia tekijoita voivat olla esimerkiksi sota, vakivalta, luonnon
saastuminen, sairaudet tai lievempina tekijoin& hintataso ja epakohteliaat asiakaspal-

velijat. Naiden vastakohdat, kuten saasteettomuus ja turvallisuus ovat nousseet kil-
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pailueduiksi tallaisia arvoja korostavilla alueilla. (Jarviluoma 1994, 40-45.) Maa- tai
kohdekuva vaikuttaa naihin arvoihin, koska jokaisella on omanlainen kuvansa eri
maista riippumatta siit& ovatko he vierailleet kyseisissé maissa tai kohteissa. Suomen
maakuvasta ja maabrandistd on tehty erilaisia tutkimuksia, joita esitelladn kappalees-
sa2.2.2.

Kauppila jakaa matkailun vetovoimatekijat karkeasti luonnon vetovoimaan, kulttuuri-
vetovoimaan ja ihmisten tekemiin attraktioihin. Pelké&t vetovoimatekijat eivat riita pi-
tamaan kohdetta pystyssd, vaan siltéd vaaditaan myos matkailupalveluja, jotka mah-
dollistavat vetovoiman hyodyntamisen. Kohdealueella ilmenevid hydtyvaikutuksia
ovat muun muassa taloudelliset ja sosiaaliset hyodyt. Kohteen alkuperaisyys muuttuu
matkailun lisdéntymisen myoéta: alkuperainen luonto, kulttuuri ja talous voivat tuhou-
tua, muuttua, mukautua tai sekoittua ja matkailusta voi jaada kohteeseen pysyvia
merkkeja. Alkuperaisyyden liséksi alueen fyysinen ymparisté muuttuu matkailun ke-
hittyessa, esimerkiksi infrastruktuuri kehittyy. Matkailun kehittymisen tuomat muutok-
set vaikuttavat myds paikallisen vaesttn suhtautumiseen matkailijoihin: aluksi herda
positiivisia tunteita, koska taloudellinen hydty on vaistamaton, mutta ajan kuluessa
my0s negatiiviset asiat nousevat pintaan, kuten artyminen aiheutuvista haitoista.
(Kauppila 1994, 49, 59-61.) Tata voidaan havaita Pariisissa tai vaikkapa venalaistu-
ristien suosimilla alueilla Kaakkois-Suomessa. Mahdollisesti venalaiset havaitsevat
taman artymyksen ja alkavat laajentaa matkailullista piirid&n syvemmalle Suomeen

yh& useammin.

Veto- ja tyontovoimatekijat ja attraktiot eivat usein ole mitattavissa olevia asioita ku-
ten ilmasto tai kulttuuri, koska ne perustuvat fyysisten piirteidensa lisaksi kulttuurisiin
ja sosiaalisiin toimintaymparistoihin ja yksildiden henkildkohtaisiin taustoihin ja per-
soonaan. Suurin ongelma mittaamisessa on siis laadullisten ja kokemusperaisten
tekijdiden muuttaminen maaralliseen, mitattavaan muotoon. (Paajanen 1994, 127-
128.)

Mitattavia vetovoimatekijoita ovat erilaiset maantieteelliset ja luontoa osoittavat maa-
reet kuten rantaviivan pituus, keskilampétila tai vesistojen pinta-ala. Palvelutarjontaan
littyvid mitattavia vetovoimatekij6ita voivat olla tapahtumien maara vuosittain tai huo-
nekapasiteetti. Mitattavissa olevia tydntdvoimatekijoitd ovat esimerkiksi matkailijan
kaytossa oleva ostovoima sekd kaytettavisséd olevan loman pituus. Mitd suurempia
nama maareet ovat, sita halukkaampia kuluttajat ovat tekemaan ostopaatoksia. Laa-
tu, kohteen kiinnostavuus, miellyttavyys, saavutettavuus ja tiedonvalitys ovat maarei-

td, mitd on huomattavasti monimutkaisempi mitata maarallisesti. Naita voi kuitenkin
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lahestya kasitteellisten osatekijoiden purkamisella. Esimerkiksi kiinnostavuutta voi
l&hestyd oletuksin, ettd kiinnostavan kohteen tekevat aktiviteettien suuri maara.
Enemman aktiviteetteja 10ytyy usein suuremmista kohteista, joten kiinnostava kohde
perustuu usein kohteen kokoon ja asukkaiden lukumaaraan. Myds néhtavyyksien ja
asukasluvun suhdeluku on yksi keino lahestya tata asiaa. Naméa ovat epasuorasti
mitattavia veto- ja tyontdvoimatekijoita. (Paajanen 1994, 129-130.)

Toisaalta osa matkailijoista valttaa rakennettuja matkailukohteita, joissa on paljon
tekemista ja ndkemistd, ja suosivat luonnonmukaista ymparistda. Siksi vetovoimai-
suutta on ongelmallista mitata rakennettujen tai muiden maarallisten tekijoiden avulla.
Tallgin pitaisi ottaa huomioon kaikki erilaiset ndkékulmat asiaan, myds vastakkaiset
nakemykset ja vuorovaikutuksen matkailijan ja yritysten valilla. Suurin osa veto- ja
tydntévoimatekijdista on ongelmallista mitata, vaikka ne vaikuttavat oleellisesti kulut-
tajien paatoksentekoon ja mielipiteisiin kohteesta. Nama ei-mitattavat tekijat ovat
abstrakteja, joita ei voi edes epédsuorasti mitata muiden muuttujien valossa, silla ne
ovat henkil6- seka tilannesidonnaisia seikkoja, joissa on paljon muuttujia ja siksi mit-
taaminen on mahdotonta. (Paajanen 1994, 131-132, 134.)

2.2 Brandit ja mielikuvat

Maakuva ja maabrandit vaikuttavat merkittdvasti ihmisen matkustusmotiiveihin ja
ostopaatokseen. Kuten yleisemmat tuotebrandit, myds palvelubrandit ja maabrandit
ovat nykypaivana tarked apuvdaline matkailijoiden houkuttelemisessa alueelle. Brandi
tarkoittaa asiakkaalle syntyvaa kasitysta palvelusta, tuotteesta tai tassa tapauksessa
maasta, joka summaa sen aineettomat ja fyysiset osat ja tekee tarjoomasta ainutlaa-
tuisen (Moilanen & Rainisto 2008, 14-15).

Brandaaminen soveltuu maalle yhtélailla kuin yksityisille yrityksille. Haasteena on se,
ettd asiakas ndkee maan monen toimijan summana, joten yhtenaisen kuvan antami-
nen on vaikeaa. Asiakkaan ja maan eri toimijoiden vélille syntyvat kohtaamiset ovat
brandin syntymisen painopiste, haasteena ovat lukuisten toimijoiden prosessit, jotka

pitaisivat olla yhtenaista kuvaa antavia. (Moilanen & Rainisto 2008, 29-32.)

2.2.1 Maabrandit ja maakuva

Maakuva on suunnittelematon kuva, josta voi rakentaa brandid. Maakuva rakentuu

valittomasta tiedosta, eli kokemuksista ja aistihavainnoista syntyvasta tiedosta seka



12

valillisesta tiedosta, kuten erilaiset suulliset, kuvalliset tai kirjalliset l1ahteet niin median
kuin ihmisen valittamind. Myo6s kokijan henkilokohtaiset ominaisuudet, kasvatus ja
kulttuuritausta vaikuttavat maakuvan syntyyn. Maabrandi on lupaus jostakin, mutta
sitd ei voi pakottaa syntymaan kuluttajassa. Koska maabrandin valittyminen ei ole
varmaa, on markkinoijan tehtdva vain luoda puitteet brandin syntymiselle kuluttajas-
sa. (Moilanen & Rainisto 2008, 12-15.)

Resurssipohjaisen lahestymistavan avulla voi luoda brandia sisltapéain korostamalla
sen sisdisia resursseja ja osaamista, joiden avulla pyritaan saavuttamaan kilpailuetu.
Resurssit voivat olla fyysisid, kuten raaka-aineet, sijainti tai vaikkapa ihmisiin liittyvia
ominaisuuksia, osaamista ja toimintatapoja. Naitd korostamalla erilaistetaan tuotetta,
etenkin jos resurssi on kilpailijan vaikeasti kopioitavissa. (Moilanen & Rainisto 2008,
21.) Tallaisina vaikeasti kopioitavina resursseina voidaan maa- tai kohdebrandayk-
sessa pitda alueen ihmisten ainutlaatuisuutta, esimerkiksi Duudsonien luoma Poh-
janmaa-brandi tai lappalaisten tuotteistaminen useissa Lapin matkakohteissa. Kulut-
tajalle syntyvaédn Suomi-brandiin vaikuttavat kaikki, mita tama ottaa vastaan ymparis-
tostaan kuten uutiset Suomen asumisoloista, ystavien kertomukset kokemuksistaan
Suomessa, tai suomalainen hevimusiikki, muotoilu tai formulatdhdet (Moilanen &
Rainisto 2008, 25-27).

Palvelubrandi syntyy samalla tavalla kuin muutkin brandit: jokaisen yksilon kokemista
ja havainnoimista asioista yksilollisesti. Fyysisen tuotteen etulydntiasema brandaami-
sessa on sen muuttumattomuus. Palvelutuote on joka kerta erilainen prosessi ja siksi
vaikeampi standardisoida. Palveluprosessien on oltava positiivista ja brandin tavoit-
teita tukevaa. Palvelubrandissa painopiste muuttuu tyéntekijoiden ja asiakkaan vélille,
yritysjohdon sijasta. Ideaalitilanteessa palveluhenkildkunta "eldd” brandia ja toteuttaa
sitd sen mukaisesti. (Moilanen & Rainisto 2008, 27-28.) Upea esimerkki brandista
elamisesta on Hard Rock Café, jonka tyOntekijat antavat pirtedn, mutta rock-henkisen
kuvan itsestaan, tydstaan ja yrityksesta, ikdan kuin he itse elaisivat arkenakin sellais-
ta elamaa kuin tyopaikallaan. Heidan kaytds ja suhtautuminen asiakkaisiin on ela-

vaista ja palvelualtista, joka tukee yrityksen brandia ja sen tavoitteita.

2.2.2 Mielikuvat ja Suomi-kuva

Sanakirjassa mielikuva méaaritelladn aistinvaraiseksi kokemukseksi, jonka voi nahda
omin sielunsa silmin, ja siksi jokainen mielikuva on erilainen. Nakem&amme vaikutta-
vat aiemmat kokemukset, ennakkoluulot seka asenteet, koska haluamme sovittaa

nakemamme nykyiseen elamantilanteeseemme. (Rope & Mether 1991, 11.) Asiakas
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ostaa merkityksia: hajuvedet eivéat ole hajusteita vaan hurmaavuutta eikd ruoka ole
hengissa pysymisté varten vaan yhdessaoloa ja nautiskelua (Rouhiainen 2005, 271).
Mielikuvien syntyyn vaikuttaa my6s ihmisen persoonallisuus, jonka syntyyn vaikutta-
vat ymparistd seka perima. Arvot ja normit sdatelevat elamaamme ja asettavat usein
toiminnallemme rajat. Ne ovat kulttuurisidonnaisia, joten ulkomaille markkinoidessa
on ne otettava huomioon ja tutustuttava sen maan kulttuuriin, jotta oppii kohdemaan
arvoja. (Rope & Mether 1991, 51, 59, 63.)

Paikkaan ja yksittaisiin alueisiin tai kohteisiin liittyvid mielikuvatutkimuksia on toteutet-
tu runsaasti 2000-luvun jalkeen niin maantieteellisesta kuin markkinoinnillisesta na-
kékulmasta. Maa- ja valtiomielikuvia on tutkittu selvasti vahemman, joskin se on viime
vuosina lisaantynyt. Aiemmissa Suomi-kuvatutkimuksissa on Suomen vahvuusteki-
joiksi nimetty lomailun rauhallisuus ja hiljaisuus, erdmaisuus, mahdollisuus leireilyyn
ja vaellukseen, ystavdlliset ja vieraanvaraiset ihmiset seka matkakohteen erilaisuus.
Heikkouksia ovat saavutettavuus, ybelama ja huvitukset seka kulttuuriset kokemukset

ja hintataso. (Tuohino, Peltonen, Aho, Eriksson, Komppula & Pitkanen 2004.)

Maakuva vaikuttaa ostopaatokseen ja siksi on tarkeaa tietda paamarkkina-alueiden
mielikuvat maasta. 1990-luvulla Suomi-kuvaa ehdotettiin parannettavaksi siten, etta
poistetaan negatiivisia mielikuvia aiheuttavat tekijat, nostetaan koulutuksen tasoa,
huomioidaan ymparistokysymykset yh& paremmin ja vahvistetaan kulttuurin asemaa.
Uusille vuosikymmenille tullessa myf6s ajatusmaailma muuttui hieman: positiivista ja
kilpailuetua tuottavien ominaisuuksien korostaminen on nyt etusijalla. (Moilanen &
Rainisto 2008, 90.)

MEK:n teetti haastattelututkimuksen Suomen matkailullisilla paamarkkina-alueilla
koskien Suomen matkailullista imagoa. Paamarkkina-alueeseen kuuluvat Ruotsi,
Saksa, Vengja, Alankomaat, Ranska, Italia ja Iso-Britannia, ja haastatellut olivat sa-
tunnaisesti valittuja yli 15-vuotiaita, eivat niinkdan potentiaalisia Suomeen matkusta-
jia. Muiden maiden osalta Suomi-kuva oli hyvin luontopainotteinen, pohjoiseen ulottu-
vuuteen keskittyvd, mutta Ruotsissa ja Venagjalla oli ihmislaheisempia mielikuvia.
(Moilanen & Rainisto 2008, 91.)

Suomi on ollut usein arvostettujen maailmanlaajuisten tutkimusten karkisijoilla, kuten
kilpailukyvyllisesti parhaiten sijoittuneita, lehdistdvapaimpia, koulujarjestelmaltdén
parhaimpia, tai vahiten korruptoituneita maita (Moilanen & Rainisto 2008, 19). Suomi

on sijoittunut korkealle myds muun muassa Country Brand Index -tutkimuksessa,
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jossa mitataan maan imagon eri ulottuvuuksia, kuten koulutusta ja terveydenhuoltoa.
Country Brand Index -tutkimuksen matkailuosiossa Suomi sijoittuu seitseméanneksi
Euroopan maista parhaiten Sveitsin jalkeen. (Finland Promotion Board 2010, 275-
285.)

MEK:n teettdmien tutkimusten perusteella voidaan sanoa, ettd Suomi ei ole viela
saavuttanut suurta tunnettuutta maailmalla, edes pdamarkkinamaissaan. Ei voida siis
puhua maabréndista, vaikka sitd on pyritty luomaan. Suomea on tehnyt tunnetuksi
edella mainitut positiivista kuvaa luovat tutkimukset, suomalaiset korkean teknologian
yritykset, monet taiteen ja urheilun tdhdet, muutama musiikin vientituote seka erilai-
nen tapakulttuuri ja tapahtumat. (Moilanen & Rainisto 2008, 114.) Yhteenvetona
paamarkkinamaiden vastauksissa kaivattin Suomelta jotakin tuoreempaa nakokul-
maa ja uutta matkailuun: Suomella ei ole matkailullisia ikoneja, kuten Norjan vuonot
tai Hollannin tuulimyllyt ja kanavat. Jarvet ja metsat kaipaavat uudistusta ja merkityk-
sid, silla nykyiselladn ndméa Suomen ikonit ovat vanhentuneita ja tylsid. Suomen mat-
kailumarkkinointi koettiin mitddnsanomattomaksi, varsinaiset myyntitekijat puuttuvat

tai niita ei osata rakentaa ydinteemojen ymparille. (Tuohino ym. 2004, 61-62.)

Suomen tuntemattomuus johtaa vaarinkasityksiin ja Suomen sekd suomalaisten ali-
arvioimiseen ja vaarinymmarryksiin. Suomen korkea elintaso, turvallisuus, hyvinvoin-
tivaltion imago seka infrastruktuurin hyva laatu jaavat usein vallalla olevien kéasityksi-
en peittdmiksi. Suomen eksoottisuus ja erikoisuus ei mielletd helposti osaksi lantista
kulttuurivaikutusta edelld mainituista ominaispiirteistd huolimatta, vaan Suomi nah-
daan pohjoista mystiikkaa huokuvana ja suomalaiset "metsan kansana” joka elaa
luonnon keskellad ja sen kanssa. Metsédn kansa néhdaan ystavallisena, rehellisena,
auttavaisena ja vieraanvaraisena, mutta auttamatta pidattyvaisena, arkana, kielitai-

dottomana ja juopotteluun taipuvana kansana. (Tuohino ym. 2004, 26.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Ostoprosessi on kovin monimutkainen prosessi, jota on vaikeaa kuvata jarjestelmalli-
sesti. Ostoprosessi johtaa joko tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen, mita myos
tassa opinnaytetydssa on pyritty selvittamaan. (Ylikoski 2001, 92-93.)

Organisaatioiden ostokayttaytyminen on hyvin erilaista kuin kuluttajien. Ostoprosessi
on pidempi ja muodollisempi, ja yleensd hieman rationaalisempi, mutta siitd 16ytyy
my0s tunneperdaisia syitd. Organisaatioiden ostoprosessissa on edustaja, jonka paa-
tokset vaikuttavat koko yrityksen kannattavuuteen, mutta ostoprosessissa on myos
useita toimijoita. Tavaroiden toimittajien ominaisuuksilla on suuria merkityksia ostos-
sa, kuten yrityskuva ja tunnettuus. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1998, 57-58.)
Tassa tutkimuksessa tutkitaan nimenomaan kuluttajien eli asiakkaiden, eikd organi-
saatioiden ostokayttaytymista, silla tutkimuksen kohderyhméana ovat venaldiset asi-

akkaat ja heidan ostokayttaytyminen.

3.1 Ostopaatokset

Paatoksen teko kuluttamisessa alkaa usein alkutilanteesta, jossa kuluttajan taytyy
ratkaista hanelle suotu ongelma. Ongelma voi olla esimerkiksi rikkoontunut kahvinkei-
tin, jolle kipeasti tarvitaan korvaajaa. Niinpa kuluttaja alkaa etsia vaihtoehtoja eli rat-
kaista ongelmaansa aktiivisen muistinsa avulla tai ulkoista ymparist6a kuten mainok-
sia tutkimalla. Kun kuluttaja I0ytéda vaihtoehtoja, han alkaa arvioida ja vertailla niita,
kunnes han valitsee ja ostaa jonkun vaihtoehdoista. Oston jalkeen kuluttaja arvioi
ostoaan viela jalkikateen. Usein ongelmanratkaisu ei etene nain suorassa jarjestyk-
sessd, vaan kuluttaja voi poiketa kaavasta. (Peter & Olson 2005, 168; Ylikoski 2001,
94.) Paatokset johtavat siis usein ostoprosessiin, josta kerrotaan enemman kappa-

leessa seuraavassa kappaleessa.

Jokainen ostopaatts pitaa sisalladn tunnejakson, jossa asiakas ei ajattele jarjellisesti
ostostaan, vaan esimerkiksi jonkun tunteen, kuten nalan, kautta. Ostopaatoksessa on
my0Os rationaalinen tietojakso, joka pistaa asiakkaan jarkeilemadn ostopaatdstaan,
kuten ostamisen rahallista puolta. (Mether & Haméalainen 1994, 9.) Ihmisen sanotaan
olevan kuluttajakayttaytymisessaan "homo economicus”, joka etsii aina ratkaisua,
joka maksimoi hdnen oman hyétynsa ja tyytyvaisyytensa. Paatoksia arvioidaan, ei
pelkastdan siitd saatujen hyotyjen, vaan myds siitéa koituvien riskien perusteella. (Pi-
zam & Mansfeld 2000, 112.)
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Ostopaatokset perustuvat usein emotionaalisiin tarpeisiin. Esimerkiksi astianpesuai-
neet ovat samanlaisia, kaikilla saat astiasi puhtaaksi, mutta tuotteet pyrkivat erottu-
maan tunneperéisilla viesteilla, kuten Fairy on "hellavarainen” tai Tolu "aistikas” as-
tianpesuaine. Markkinoijan on siis selvitettava, mita asiakas oikeasti haluaa ja miksi
kuluttajakayttaytyminen on sellaista kuin se on. Hinnoittelussa téaytyy ottaa huomioon
tuotteen erilaisuus ja korvattavuus kilpailevilla tai toisilla tuotteilla sek& kilpailun voi-
makkuus. Jos tuote on ainutlaatuinen verrattuna kilpailijoihin, on yrityksella suurempi
hinnoitteluvapaus, etenkin jos tuote on kovaan haluun tai tarpeeseen liittyvd. Myds
tarvittavat lisdosat ja tarvikkeet pyritddn tekemaan siten, etta kilpailijoiden vastaavat
tuotteet eivat sovellu. Myds imagollinen korvaamattomuus on mahdollista, esimerkiksi
merkkivaatteiden kohdalla Dior tai matkailullisesti Eiffel-torni. Kilpailun voimistuminen
usein lisaa hintakilpailua. (Rope & Mether 1991, 22-25.)

Ostopaatdshetkellda asiakkaan paassa liikkuu monia mielikuvia, jotka ovat tiedosta-
mattomia ja tiedostettuja, loogisia ja epaloogisia, henkilokohtaisia ja yrityksen toimin-
taan liittyvia tai vaikkapa tuotteen laatuun, ominaisuuksiin tai hintaan liittyvid ajatuk-
sia. Ostopaatés on monitahoinen vuorovaikutustilanne, jossa ristiriidoista huolimatta
molempien tavoite on yhteisymmarryksen saavuttaminen ja ratkaisun loytaminen,
jossa kaikki osapuolet olisivat tyytyvaisia ja kenties jopa voittaisivat. Tyytyvainen
asiakas ei valttamatta paady ostamaan mitdan, mutta han on tyytyvaisyytensa vuoksi
ostovalmis jatkossa. (Mether & Hamaldinen 1994, 26-27.) Matkan myymisessa,
etenkin ulkomaalaiselle, on vaikeaa tehdd myyntitilanteesta vuorovaikutteista, koska
osto ja myynti tapahtuvat nykypaivana kovin usein verkossa, jossa osapuolet eivat
paase kommunikoimaan perinteisin keinoin. Sosiaalinen media mahdollistaa entista
lAheisemman suhteen myyjan ja ostajan valille Internet-myynnissé. Toisaalta osto-
paatds voi syntya jo kauan ennen myyntitilannetta, vaikkapa asiakkaan kotona, kun

han nakee tuotteen kuvan mainoksessa ja paattaa ostaa sen.

Osa kuluttajan tekemista valinnoista voi olla rutiininomaista ja opittua kaytosta. Esi-
merkiksi paivittais- tai kodinhoitotavarat kuluttaja valitsee usein opitun pohjalta. Koska
tietty pesuaine pesee pyykin, ei kuluttajan tarvitse edes vaivautua miettimaén toisia
vaihtoehtoja, vaan h&n kuin automaattisesti valitsee aiemmin ostamansa tuotteen
kaupan hyllyltd. Rutiininomainen kuluttajakayttdytyminen ei vaadi kuluttajalta juuri
minkaanlaista kognitiivista kapasiteettid tai tietoista ohjausta. (Peter & Olson 2005,
180.)



17
Tarpeen tyydyttamisen lisdksi asiakkaan ostopadatoksid ohjaavat myds mielikuvat,
jotka perustuvat arvostuksiin. Asiakas ostaa vuosikertaviinida seka tarpeen eli janon
tyydyttamiseen, mutta ennen kaikkea viinin mielikuvien vuoksi: vuosikertaviinin osta-
minen voi pitda sisalladn muun muassa statuksennostamista sek& mielikuvia ranska-
laisista viinitiloista ja linnakreiveista ja niihin liittyvasta elaméantyylista. (Mether & Ha-
maléinen 1994, 10.)

Palvelu antaa tuotteelle lisdarvoa, silla usein valinta tehdaéan siita tuotteesta tai palve-
lusta joka tyydyttaa tarpeet kokonaisvaltaisimmin. Esimerkiksi asiakkaan tarve on
nalka, josta syntyy tahto ostaa ruokaa. Raha mahdollistaa ruoan ostamisen, mutta
valintamahdollisuuksia on tuhansia. Vapailla markkinoilla vertailua voi tehdad saman
tuotteen Kkilpailevien tuotteiden valilla, kuten esimerkiksi erilaisten sailykeruokien tai
kauppaketjujen vélilla. Tarkeda on se, etta asiakas on tyytyvdinen mielikuvatasolla jo
ennen kuin han ostaa tuotteen. (Mether & Hamaldinen 1994, 28.) Suomessa osto-
paatoksia saattavat rajoittaa eraat monopoliasemassa olevat laitokset, kuten VR tai
Alko. Toisaalta asiakas voi paattdd matkustaako héan junalla vai esimerkiksi linja-
autolla, tai ostaa vaikka oman auton. Alkon sijasta asiakas voi menna hakemaan al-
koholijuomansa naapurimaista, jos haluaa vaihtoehdon. Matkailussa vaihtoehtoja on

tuhansia jo yhden valtion rajojen sisapuolella, saati sitten ulkomailla.

Kuluttajalla on paljon paatoksia tehtavanaén, silla markkinoiden tarjonta on todella
suuri ja taten vaihtoehtoja on rajattomasti jopa tuoteryhmien sisalla. Kuluttajan on
my0s paatettava, mitd yritysta han haluaa kayttaa, mina paivana tai aikana han halu-
aa ostaa tai milla han haluaa maksaa. Rajoitetun ajan, energian ja kapasiteettinsa
rajoissa kuluttaja joutuu usein karsimaan vaihtoehtoja tai han ei edes harkitse suurta
osaa eri vaihtoehdoista. Tata rajoitettua maardd vaihtoehdoista kutsutaan harkin-
tasarjaksi. Harkintasarjasta valitaan vain ne tuotteet, jotka tayttavéat asetetut valinta-
kriteerit. Valintakriteereja voivat olla esimerkiksi halutut seuraukset tuotteen kaytdsta,
kuten ihailu tai ajan sdastaminen. Valintakriteerien on kuitenkin poikettava valikoiman
yleismaaritteista ja seuraamuksista. (Peter & Olson 2005, 171, 173-174.) Esimerkiksi
auton valintakriteeriksi ei riita, etta autossa on valot, silla kaikissa autoissa on valot.
Valintakriteeriksi kay esimerkiksi se, etta venalainen haluaa matkustaa ulkomaille,
mutta vain sellaiseen maahan, johon han ei tarvitse viisumia. Téllainen kriteeri karsii
jo merkittdvan osan vaihtoehdoista pois. Autossa valintakriteeri voi olla vaikkapa il-

mastointi.
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Matkan valinnassa asiakkaan henkilokohtaiset arvot maéaarittdvat matkakohteen.
Usein kohteen antama mielikuva on tarkedmpi seikka valitessa matkakohdetta kuin
siitd saadut tosiasialliset faktatiedot. Symbolisia viesteja kerataan niin mediasta kuin
sosiaalisista ryhmistd, joko tiedotetusti tai tiedostamatta. (Pizam & Mansfield 2000,
15, 82.) Usein matkapaatos tehdaén hyvin rajoitetuilla tiedoilla kohteista, vaikkapa
vain ystavan huonon kokemuksen vuoksi voidaan jattdd kohteeseen menemiéttd,
ilman syvempaa tietoa aiheesta. Voi olla ettd kohteessa on juuri ollut huono saa ja
ystavélle on sattunut epaasiallinen hotelli tai tylsd paivéaretki, ja sen vuoksi hanen

mielestddn matka on ollut pilalla.

3.2 Ostoprosessi

Oston tarkeys ja riskit vaikuttavat siihen kuinka monimutkainen ja pitkd ostoprosessi
on. Kuluttajan sitouttaminen eli merkityksen antaminen tuotteelle tai palvelulle on
ostoprosessissa olennaista. Mita suurempi henkildkohtainen merkitys tuotteella on
kuluttajalle tai mitd enemmaéan ostamisessa on riskeja, sitéd korkeampi on osto- ja paa-

tosprosessiin sitoutuminen. (Ylikoski 2001, 92.)

Ostoprosessin kuvaaminen kohta kohdalta on haasteellista, silla se tapahtuu jokaisen
kuluttajan mielessa. Ostoprosessin lapikaymisen jalkeen kuluttaja on joko tyytyvainen
tai tyytymaton riippuen riskien ja muun yleisen tyytyvaisyyden onnistumisesta. Osto-
prosessi ei aina johda ostopdatokseen, vaan se voi keskeytya missd vaiheessa ta-
hansa. Tarpeiden priorisointi johtaa usein ostoprosessin katkeamiseen jo varhaisessa
vaiheessa: halutaankin jattda ostamatta maastopyoré ja kulkea kavellen. Myds muut
resurssit vaikuttavat paatoksiin, kuten taloudellinen tai sosiaalinen tilanne tai infor-
maation puute, joka voi johtaa prosessin katkeamiseen. Prosessin pituus vaihtelee eri
tuotteiden ja tarpeiden valilla suuresti - paljon harkintaa vaativat paatokset, kuten
lomamatkan ostaminen, kestaa useimmiten pidempéaéan kuin leipapaketin. (Ylikoski
2001, 92-93, 97.)

Palvelun ostoprosessi on monivaiheisempi kuin tuotteiden: palvelujen ostamisessa
on ennen ostoa tapahtuva vaihe, kulutusvaihe seké kulutuksen jalkeinen vaihe. Tuot-
teiden ostoprosessista palvelut eroavat myos siing, ettd samanaikaisesti ostoproses-
sin rinnalla kulkee arviointiprosessi. Tuotteita ostaessasi et voi "testata” niitd saman-
aikaisesti, vaan vasta kaupat tehtyasi. Palvelun ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen
havaitsemisesta. TAman jalkeen kuluttaja etsii valintapaatoksen tueksi informaatiota
asiasta, useimmiten aluksi omasta muististaan. Informaatiota etsiméalla kuluttaja pyrkii

minimoimaan kulutuksesta koituvia riskeja. Tietoa etsitdén ulkoisista lahteista kuten
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mediasta tai julkisista lahteista kuten kuluttajan etujarjestéistd, mutta myds sosiaali-
sista lahteista kuten perheelta tai ystavilta. (Ylikoski 2001, 94-95, 97, 99-100.)

Informaation saatuaan, kuluttaja kartoittaa vaihtoehtojaan. Jotta paatoksenteko olisi
helpompaa, on kuluttajan karsittava vaihtoehtojaan pienemmaéksi harkintajoukoksi:
palveluilla tima joukko on todennékoisesti pienempi kuin tavaroilla. Toisinaan kulutta-
ja valitsee ensin yrityksen, jota haluaa kayttaa ja vasta sitten palvelun, mitéa haluaa
kuluttaa. Vaihtoehtoja vertailemalla han pystyy erottelemaan tarkoituksenmukaisim-
mat joukosta ja arvioimaan palveluja. Tarpeentyydytyksen eli ydinhyddyn liséksi ku-
luttaja odottaa palvelulta myds jotakin lisdarvoa tai positiivisia seurauksia. (Ylikoski
2001, 94-95, 101-103.)

Valintakriteereina toimivat palvelun tuottamat hyoddyt sekd palvelun ominaisuudet
kuten tekniset, taloudelliset, sosiaaliset sekd henkilokohtaiset kriteerit. Naista kulutta-
ja saa tietoa eri lahteista. Kriteerien painoarvot ovat eri ihmisille eriarvoisia riippuen
kuluttajan demografisista ominaisuuksista. Tekniset kriteerit voivat olla tuotteen ulko-
nako, kestavyys tai maku. Hinta, panostus, vastine, kayttokustannukset sekd myyn-
tiarvo ovat taloudellisia kriteereja. Sosiaalisiin kriteereihin lukeutuvat kaikki kuluttajan
ja taméan laheisten ihmissuhteet suhteessa ostettavaan tuotteeseen. Henkilokohtaisiin
kriteereihin lukeutuvat kuluttajan omat eettiset arvot ja moraalit sekd minakuva ja
miten tuotteen osto niihin vaikuttaa. (Ylikoski 2001, 103-104.)

Tavallisesti valintapdatos perustuu pariin valintakriteeriin, mutta osa kayttaa vain yhta
paatossaantda tiedostamattaan esimerkiksi "ostan aina edullisinta” tai "haluan lahella
tuotettua”. Kulutusvaihe alkaa sopivimman palvelun valinnalla. Kulutusvaiheessa ku-
luttaja on useimmiten paikanpaalla palvelun tuottamisen aikana ja pystyy arvioimaan
palvelun puitteita, niin ymparisttd, palvelun tuottajia kuin muita asiakkaitakin. Palve-
lun kulutuksen aikana voidaan tehda samanlaista arviointia koskien toteutusta ja
edella mainittuja seikkoja. Kulutuksen jalkeen kuluttaja arvioi kokemaansa palvelua,
tuottiko se tyytyvaisyytta, tyytymattdmyytta vai jotakin silta valiltéa. Arvion perusteella
han muodostaa kasityksensa palvelusta, ja usein hyva palvelukokemus motivoi uu-
sintaostoon. Negatiivinen kokemus voi johtaa monenlaisiin jatkotoimenpiteisiin: kulut-
taja ei enaa osta kyseista palvelua, han voi kertoa huonosta kokemuksesta tuttavil-
leen, han voi valittaa tuottajalle tai kuluttajaviranomaisille tai jattdd asian sikseen.
Joka tapauksessa negatiivinen viestinta ja asiakkaalle jadnyt huono maku ovat aina
huolenaihe, joka kannattaa ottaa vakavasti. (Ylikoski 2001, 94-95, 108-110.)
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Toisinaan palvelujenkin kohdalla ostoprosessi voi olla hyvin suoraviivainen ja lyhyt,
arkipaivainen. Kampaajalla kaynti on usealle arkipaivaa - leikkaan hiukseni, koska ne
ovat paasseet kasvamaan ja kayn aina samalla kampaajalla, koska h&n osaa hom-
mansa. Téallaisissa tapauksissa ei ostamista tarvitse erikseen miettia ja vertailla vaih-
toehtoja. (Ylikoski 2001, 112.)

Ostotilanne pitaé sisallaan fyysiset ja sosiaaliset arsykkeet, joita kuluttaja kohtaa os-
tohetkella. Usein ostotilanne koetaan samassa paikassa kuin ostoksien teko, kuten
pienemmissa putiikeissa, mutta toisissa paikoissa ostopaikka pyritddn erottamaan
selvasti muusta tilasta. (Peter & Olson 2005, 276—-277.) Palvelutilanteessa on huomi-
oitava monia asioita kuten palveluympariston varit, tuoksut ja aanet, palvelun tuottaji-
en asenteet ja olemus, asioiden sujuvuus ja nopeus, muiden asiakkaiden toiminta, el
siis kaikki mitd ymparilla tapahtuu (Ylikoski 2001, 89-91). Palveluissa ostotilanne
saattaa tapahtua vasta kuluttamisen jalkeen, miké on poikkeus tuotteiden ostamiseen
nahden. Ostoksien teko tilanne tapahtuu fyysisessa paikassa, niin sijaintinsa kuin
fyysisten ja sosiaalisten asioiden osalta, johon kuluttaja on tullut, esimerkiksi ostos-
keskus tai kampaamo (Peter & Olson 2005, 274).

Kulutustilanne ei ole aina myyjan hallinnassa, silla useat tuotteet kulutetaan kotosalla.
Kulutus voi jatkua péivia, ellei vuosiakin, ja ndma aikavaihtelut voivat vaikuttaa tuot-
teesta saatuun kokemukseen tai hy6tyyn ja arvoon. Palvelut sen sijaan kulutetaan
ostopaikalla kuten ravintolassa, kylpylassd, kampaamon tuolissa tai moottorikelkas-
sa, ja niihin myyja voi vaikuttaa merkittavasti esimerkiksi viihtyisalla sisustuksella tai

mukavalla taustamusiikilla hyvéan tuotteensa rinnalla. (Peter & Olson 2005, 279.)

3.3 Palvelujen ostaminen ja kuluttaminen

Tuotteisiin verrattuna palvelujen kuluttaminen eroaa selvasti yhdella asialla: palvelut
ovat aineettomia ja taten myos varastoimattomia. Aineettomuus aiheuttaa kuluttajille
paanvaivaa arvioiden tekemisessa - on vaikea arvioida asiaa mita ei voi ndhda ja
tunnustella, vaan ainoastaan kokea. Eri tuottajien periaatteessa samanlaiset palvelut
voivat erota toisistaan kuin yd ja paiva. Palvelujen erilaisuus riippuu muun muassa
ajasta, paikasta ja toteuttajasta, joten samastakin yrityksesta ostettu palvelu voi eri
aikoina olla erilainen. Nama seikat aiheuttavat kuluttajien valinnoissa vaikeuksia. Mi-
ten palveluja voi vertailla keskendan? Misté voi tietaa onko palvelu aina samanlaista?
Kuluttajan tulisi tietaa erilaisista jakeluteista ja niista valita omiin tarpeisiin ja osaami-

seen sopivin kanava. (Ylikoski 2001, 84.)
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Palvelujen ostopaatokseen kuluttaja tarvitsee etsinnallisia ominaisuuksia, joita voi-
daan etukateen arvioida. Tuotteita ostaessa tallaisia ominaisuuksia on rutkasti, mutta
palvelutuotteessa suppeammin. Esimerkiksi hotellihuoneesta kuluttaja voi saada etu-
kateen selville huoneen varustelutason, mutta kuluttajan haluama rauhallisuus ja
mutkattomuus eivat kay ilmi muutoin kuin hotellin lupauksista. Palveluille ominaista
ovatkin kokemusominaisuudet, joita kuluttaja pystyy arvioimaan vasta kayton jalkeen.
Palvelut, joissa asiakkaan oma tuntemus on vahaista kuten laakaripalvelut tai benji-
hyppykokemus, on asiakkaan vaikea arvioida palvelujen ominaisuuksia edes kayton
paatteeksi. Tallaisia palvelun ominaisuuksia kutsutaan uskomusominaisuuksiksi, silla
kuluttajan usko palveluun on ainoa, milla han voi arvioida palvelua. Koska palvelujen
ostamisessa on enemman epavarmuutta kuin tavaratuotteiden ostamisessa, saattaa
kuluttaja kokea tavaroiden ostamisen mielekkddmmaksi. Tassakin suhteessa palvelu-
jen aineettomuus aiheuttaa asiakkaalle vaikeuksia, silla jos hén ei ole tyytyvainen

palveluun, sita ei voi palauttaa. (Ylikoski 2001, 85-87.)

Riskit aiheuttavat epdvarmuutta ostopaatdoksessa. Edulliset ja standardoidut tuotteet
sisaltavat vahemman riskia kuin esimerkiksi matkatuote, jossa on monia osatekijoita
ja paljon erilaisia riskeja. Palveluihin liittyy usein kuluttajien mielissa enemman riskeja
kuin tavaroiden ostamiseen. Laaturiski on suurempi palveluissa, koska kuluttaja voi
olla epavarma palvelun lopputuloksesta seka siitd, miten palvelu toimii. Taloudellinen
riski ilmenee siind, etté kuluttaja pelkédd menettédvansa rahansa johonkin minka loppu-
tulosta han ei tieda. Paatoksentekoon kaytettava aika voi johtaa kuluttajan kokemaan
aikariskiin. Sosiaalinen riski liittyy kuluttajan ja hédnen sosiaalisten suhteidensa jannit-
teisiin palvelun ostamisesta johtuen: perhe ja ystavat saattavat suhtautua negatiivi-
sesti palvelun ostoon, jolloin kuluttaja voi menettdd maineensa. Terveydellinen riski
siséltyy tuotteisiin ja palveluihin, joiden kayttsta voi koostua vahinkoa kayttajalleen.
(Ylikoski 2001, 87-88.)

Yksi ongelmallisimmista palvelun ostoprosessiin liittyvista asioista on kuluttajan vies-
timinen. Kuluttajan tulisi pystya viestiméan siind maarin palvelutuottajalle, etta tuotta-
ja osaa myyda kuluttajalle oikeaa palvelua. Esimerkiksi kampaajalla kaydesséan ku-
luttajan on osattava viestia tehokkaasti ja ymmarrettavasti, jotta lopputulos miellyttaa
hanta. Kuluttaja on siis myds itse vastuussa palvelun laadusta. Useimmiten palveluun
voi vaikuttaa myo6s kesken palveluprosessin, esimerkiksi ravintolassa voi pyytaa jo
tilauksen tehtyaan annokseen perunoiden tilalle salaatin halutessaan. Palveluntuotta-
jan taytyy vastavuoroisesti osata tarjota kuluttajalle oikeaa tuotetta ja kommunikoida
tdman kanssa vaihtoehdoista. (Ylikoski 2001, 89.)



22

3.4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa ajatuksia ja tuntemuksia, joita kuluttaja kokee ja
toimintoja, joita han tekee kulutusprosessin aikana. Se pitdd myds sisalladn ymparis-
tossa olevat toimijat, jotka vaikuttavat kuluttajan toimintoihin, tuntemuksiin ja ajatuk-
siin. Ymparistossa vaikuttavia toimijoita ja asioita voivat olla esimerkiksi mainokset,
muut kuluttajat, tuotepakkaukset tai hintatiedot. Kuluttajan ymparistd on myds alati
muuttuvaa, silla yhteiskunnassa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, jotka vaikuttavat kulu-
tuskaytokseen ja -paatoksiin. Kuluttajakayttaytyminen on siis hyvin dynaamista toi-

mintaa, joka pitaa sisallaéan vaihtoa ja vuorovaikutusta. (Peter & Olson 2005, 5-6.)

Kuluttajalla on kolmen tyyppista tietoa tuotteesta. Ensinnékin kuluttaja tunnistaa tuot-
teen attribuutit eli maaritteet, kuten ulkonakoé ja hinta. Tuotteen nakyvat piirteet, kuten
varitys tai pintatekstuuri, tulevat ensimmaisend mieleen, mutta tuotteella voi olla mui-
takin attribuutteja, kuten tukeva tai pitkakestoinen. Markkinoijan tulisi tietdd millaisia
attribuutteja kuluttaja arvostaa ja tuoda niitéa esiin markkinointiviesteissaan. (Peter &
Olson 2005, 74.)

Taman jalkeen kuluttaja arvioi ndiden maaritteiden vaikutusta tuotteeseen ja haneen
itseensd, hyddyt mita niistd koituu. Kuluttaja pystyy erottamaan psykologisia seké
toiminnallisia seurauksia tuotteen kayttsta. Toiminnalliset seuraukset tulevat usein
heti tuotteen kayttdmisen jalkeen, kuten ruuan syotyasi olet taysi. Psykologiset seu-
raukset ovat subjektiivisia, silla jokainen kokee omalla tavallaan esimerkiksi sen, milta
tuote tuntui ja mitd tunteita se heratti. (Peter & Olson 2005, 75-77.) Osa toiminnalli-
sista seurauksistakin voi olla hyvin subjektiivisia. Jokaisen kuluttajan maha ei tayty
samasta syddysta hampurilaismaarasta tai jokaisen unitarpeeksi ei riitd seitseman

tuntia uudella patjalla.

Kuluttajalla voi olla tietamiensa maaritteiden lisdksi tuotteelta toivomiaan seurauksia
ja hyotyja, jotka hén odottaa tayttdvansa ostamalla tuotteen. Seuraukset voivat olla
my0s vasta jalkeenpain tulevia, joista ei ostohetkella tiedetd. Lopuksi kuluttaja punta-

roi hydtyjen tuottamaa arvoa hanelle. (Peter & Olson 2005, 77-78.)

Matkailun historiassa on nimetty runsaasti matkailijatyyppeja ja heidan luonteenpiir-
teidensd avulla on yritetty ratkaista heidan kayttaytymistaan. Toisaalta voidaan sa-
noa, etta jokainen matkailija on oma persoonansa, eika heidan kaytéstaan voi enna-

koida kognitiivisin keinoin. Kulutuskayttaytymistd on myos pyritty selittdmaan itsetun-
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temus-kasitteen avulla. Itsetuntemus ja omakuva kuvaavat henkilon kasitysta siita
millainen han on ja millainen haluaa olla. Matkailulla ja matkan valinnalla halutaan
vaikuttaa tahan kuvaan, imagoon. Elamantyylien tutkiminen on heijastusta itsetunte-
mus-ajattelulle. Elamantyylit kuvaavat yksildiden paivittaisia rutiineja, mutta myos
kaikkea siihen liittyva&, kuten arvoja, tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. (Pizam &
Mansfeld 2000, 105-107.)

Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseen vaaditaan heidéan motivaatioidensa tutkimis-
ta ja ymmartamista. Tarve on motiivin materialisoituminen, kun taas tahto, halu on
kayttaytymisen tavoite, ja hydty on kaytoksen paamaard. (Pizam & Mansfeld 2000,
106.) Kuluttajakayttaytymisessa on huomioitava kuluttaja itsesséén, hanen yksilélliset
ja psykologiset ominaisuudet seka roolit. Kuluttajan ika, taloudellinen tilanne, suku-
puoli tai muut yksil6lliset ominaisuudet, seka kuluttajan valitsema rooli, oli se sitten
tuotteen ostaminen itselleen tai perheelleen tai vaikkapa tydyhteisdlle, vaikuttavat
kuluttajakayttaytymiseen. Demografiset tekijat, kuten ikd, ammatti, perhesuhteet tai
asuinpaikka, maarittelevat paljon kuluttajan kayttaytymista joko suorasti tai epasuo-
rasti. Nailla on vaikutus kuluttajan elamantyyliin, mika maarittelee kuluttajakayttayty-
mista. Psykologiset tekijat, kuten kuluttajan motivaatio tai oppiminen, vaikuttavat yh-
talailla kayttaytymiseen. (Ylikoski 2001, 78-79, 81.)

Jotta koko kuluttajakayttamisen malleja voidaan ymmartaa, taytyy huomioida myds
konteksti. Kuluttajan persoonan lisdksi on huomioitava kohteelle tyypilliset vaikutteet
seka sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutteet. Kohteelle tyypillisia vaikutteita voivat olla
kohteen puitteet, kuten varustelu, sijainti tai tuoksu, sosiaaliset puitteet, kuten koh-
teen asukkaat ja muut matkailijat, ajalliset puitteet, kuten matkailijan matkaansa kayt-
tama aika tai ajanjakso tai vaikkapa kohteen roolitus tai tehtavien jako. (Pizam &
Mansfeld 2000, 109-110.) Ulkoiset tekijat ovat tarkedssa roolissa, joista tarkeimpana
yhteiskunta. Ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajaan muun muassa maiden taloudellis-
ten tilanteiden tai yleisten kayttaytymismallien osalta. Ulkoisia, sosiaalisia tekijoita

ovat kulttuuri, viiteryhmat, perhe seka sosiaaliluokka.

Kulttuuri pitdd sisalladn monia asioita, joita yleisesti kaytetaan kyseisella alueella.
Nama vaikuttavat suuresti kuluttajan kayttaytymiseen, etenkin kulttuurienvaliset erot
nakyvat lansimaisen ja aasialaisen kulutuskayttaytymisen valilla. (Ylikoski 2001, 79,
82-83.) Kulttuuri kasittdd laajan kirjon asioita, kuten maantavat, kayttaytymismallit,

yhteiskunnan arvot, normisto tai eleet, joita ymmartamalla on helpompaa toimia koh-
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teessa. Alakulttuuria edustavat uskonnot, rodut, kielet, alueet, ikdjakauma ja sosiaali-
luokat. (Pizam & Mansfeld 2000, 110-111.)

Viiteryhmét ovat kuluttajan piirin ryhmi&, joihin han kuuluu, esimerkiksi harrastuspo-
rukka, tai inmiset, joihin haluaa samaistua, kuten mielipidejohtajat. Perhe on yksi tar-
keimmista ulkoisista tekijoista, silla lapset oppivat vanhemmiltaan kulutuskayttéayty-
mista ja siirtdvat sité eteenpain. Sosiaaliset luokat ovat teoriassa poistuneet lansimai-
sesta yhteiskunnasta, mutta kuluttajien osalta ne ovat vield vahvasti olemassa. Sosi-
aaliluokilla on omat arvonsa, elamantyylinsa seka kulutustottumuksensa, jotka ovat
riippuvaisia taloudellisesta ja ammatillisesta asemasta. (Ylikoski 2001, 79, 82-83.)
Sosiaalisia vaikutteita voivat olla kohteen yhteiskuntaluokat, kuten statushenkiléiden
ja arvovaltaisten henkildiden erottautuminen alemmasta sosiaalisesta yhteiskuntaluo-
kasta (Pizam & Mansfeld 2000, 110-111). Usein tallaiset henkiltt itse valitsevat tar-
koituksenmukaisesti kohteensa arvokkaammista kohteista kuten Yhdysvaltojen As-
pen tai Karibian saaret, kun taas keskiluokkaiset matkustavat mieluummin edullisem-

piin kohteisiin kuten Kanarian saarille.

3.5 Kulttuurienvélinen kanssakayminen

Kulttuurienvéalinen kanssakayminen on aina haasteellista ja vaatii molempien kulttuu-
rien sisallon tuntemista. Esimerkiksi toisessa kulttuurissa kattely ei ole tunnistettu
kohtaamisen ja esittaytymisen muoto, vaan esimerkiksi toisen suutelu tai kumarrus
on. Mainontaa on tutkittu kulttuurienvalisessa kanssakaymisessa huomattavasti ja
siitd tiedetdan siksi eniten. Mainostajan on tiedettavd, mita kulttuurista viestia han
haluaa viestia kuluttajille ja milla kulttuurin keinoilla se onnistuu. Symboliikka on oiva
keino saada viesti perille, jopa parempi kuin sanat ja kuva, mutta sité kayttaessa on
tiedettava sen merkitykset kohdekulttuurissa. (Peter & Olson 2005, 288-289, 296.)
Myds paikallisen kielen osaaminen on hyva taito. Erds autofirma ei saanut autoaan
kaupatuksi toisella puolella maailmaa sen vuoksi, etta auton mallin nimi oli paikallisel-
la kielelld alatyylinen. Muutettuaan mallin nimen tassa maassa, myynti nousi. Vena-
jan kielen perustunteminen on oltava hallussa, silla suomalaisen suuhun sopiva sai-

kéhdyssana hui, on vendalaisen korvaan rivo ja voi saada lausujansa huonoon valoon.

Tuotteilla on kulttuurillisia merkityksia, jotka vaikuttavat kulutukseen. Esimerkiksi tietyt
tuotteet ovat tarkoitettuja tietylle ikaryhmille tai sukupuolille tai kansakunnille: nuoret
kayttavat rullaluistimia, miehet juovat vodkaa, amerikkalaiset rakastavat hampurilai-

sia. Toki nama ovat stereotypioita, eivatka kaikki toimi ndin. Osa kulttuurillisista mer-



25

kityksista on hyvin nékyvia ja toiset taas hyvin huomaamattomia. Suurin osa merki-
tyksista on kuitenkin henkildkohtaisia. (Peter & Olson 2005, 297-299.)

Eri kulttuureissa on hyvin erilaisia kulttuurillisia rituaaleja liittyen kuluttamiseen. Han-
kintarituaalit liittyvat tuotteen hankintaan, kuten tinkimiseen. Omistusrituaalit liittyvat
tuotteen omistamiseen, kuten uusien vaatteiden esittelyyn tai tupaantuliaisten pitami-
en. Vaihtorituaalit ja niistéd syntyvat merkitykset muodostuvat vaihdon valille, kuten
tuliaisten tuominen isanndlle tai joululahjojen antaminen. Siistiytymisrituaalit pitavat
sisalladn monia kulttuurillisia merkityksia, esimerkiksi henkilokohtainen hygienia on
hyvin erilaista eri kulttuureissa. Myyntirituaalit syntyvat, kun henkild haluaa myyda
jonkun henkilékohtaisen tavaran, mutta ei kykene siihen ilman luopumisrituaaleja,

kuten pesemalla rakkaan vaatteensa ennen myyntia. (Peter & Olson 2005, 300-301.)

Kuluttajat ostavat tuotteita myds tuodakseen esiin heiddn omaa persoonaansa ja
kulttuuriaan. Esimerkiksi maajoukkuepaidat tai urheiluseuran lippahatut tuovat esiin
kantajansa omaa taustaa ja persoonaa. Tarkeita kulttuurisia merkityksia siirretaan
tuotteesta kuluttajaan itseensa ja sitd kautta muihin ihmisiin. Tallaisilla tuotteilla kulut-
taja voi rakentaa omaa itsetuntemusta ja identiteettiadn. 1an myéta tallainen itsensa
korostaminen ja esiin tuominen vahenee, kun taas nuoret leikittelevat identiteetilla&n
ja hakevat itsedan erilaisten roolien kautta. Etenkin hyvin kehittyneissd maissa kulut-
taminen viedaan aarimmaisyyksiin ihmisten etsiessa itsedén ja tarkoitusta elamaansa
kulttuuristen merkityksien kautta. Toisinaan kuluttajat yrittavat kulutuskayttaytymisel-
l[&an vaikuttaa ymparoivaan kulttuuriin, kuten on néhty punkkareiden tai vihreita arvo-
ja puolustavien kuluttajien kohdalla. (Peter & Olson 2005, 302—303.) Kulttuurit eivat
aina ole sidottuja valtioiden rajojen sisdpuolelle, silla raja-alueilla esiintyy hyvin sa-
mankaltaisia kulttuurisia ilmi6ita. Myds rajojen sisapuolella voi olla useita eri kulttuu-
reja, kuten Belgian flaamia puhuva ja ranskaa puhuva kansanryhma tai entinen Neu-

vostoliitto, jossa oli 15 tasavaltaa. (Peter & Olson 2005, 307.)

Kulutuksen maara on hyvin erilainen eri puolilla maailmaa. Yhdysvallat, Kanada, Ja-
pani ja suuri osa Eurooppaa kuluttavat huomattavan maaran. Intiassa ja monissa
Etela-Amerikan maissa on huomattava keskituloisten kansan ryhmé. Toisaalta suurin
osa maailman vaestosta ei kykene kuluttamaan paljoakaan, ei edes niin paljon kuin
haluaisi. Tallaisia maita ovat muun muassa entisen Neuvostoliiton valtiot, Kiina ja
kehitysmaat. N&am& maat eivat myodsk&én pysty tuottamaan riittavasti kulutettavaa.
Kulttuurien valinen ero nakyy myds itsetuntemuksessa ja siind, miten ihmiset liittyvat

toisiinsa. Lansimaissa ollaan hyvin itsenaisid, kun taas itaisten maiden asukkaat ovat
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riippuvaisia toisistaan. Toisaalta hyvinkin erilaisissa kulttuureissa on tapahtunut glo-
balisaation myota myo6s l&ahentymistd. Esimerkiksi tasa-arvo naisten ja miesten suh-
teissa, etenkin avioliitossa on lisdantynyt niin idassa kuin lannessakin. Nama yhtalai-
syydet helpottavat kulttuurienvalista viestintd&. Materialismi on lisaéntynyt myos vau-
raammissa valtioissa: onni, itsevarmuus ja sosiaalinen hyvaksynta ovat materian ke-
radmisen taustalla. (Peter & Olson 2005, 307-309.)

3.6 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Laatu on yksi merkittava tekija asiakkaan tyytyvaisyyden kokemiselle, mutta on myoés
muita palvelukokemukseen liittyvia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa vain, jos saadaan tasmallistd ja ajanmukaista tie-
toa tyytyvaisyystekijoistd. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia kuluttajakayttaytymis-
kirjallisuutta hyvaksikayttaen, mutta koska palvelut ovat kovin erilaisia, on toimiala-
kohtainen sekéa organisaatiokohtainen tutkiminen tarpeellista. Pelkka seuranta ei ole
riittdva toimi, vaan seurannan pohjalta taytyy tehda parannustoimia. Asiakkaat odot-
tavat palveluihin parannuksia, sen jalkeen kun heidan mielipiteitdén palvelusta kysy-
taan. (Ylikoski 2001, 149.)

Palvelun ominaisuudet, kuten varustelutaso, ja kayton seuraukset, johtavat joko tyy-
tyvaisyyteen tai tyytymattdmyyteen ominaisuuksia ja seurauksia kohtaan. Toiminnal-
liset seuraukset ovat kaytannoéllisia, kuten palvelun hyva sijainti, joka helpottaa saa-
vutettavuutta. Psykologisia seurauksia ovat puolestaan asiakkaan mielessa syntyvia
seurauksia, kuten statuksentavoittelu. Lopulliseen tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyy-
teen johtaa tavoiteltu tarpeentyydytys tai sen tayttymattomyys. (Ylikoski 2001, 151—
152.)

Asiakkaan panostus ja sitd vastaan saama hyoty ovat puntarissa arvioitaessa tyyty-
vaisyytta. Asiakkaan saaman hyodyn ja arvon on oltava suurempi kuin palveluun kay-
tetty panostus kuten raha ja aika. Laatu, tyytyvaisyys ja arvo ovat linkittyneita toisiin-
sa ja yhdessa ne vaikuttavat palvelukokemukseen. Asiakastyytyvaisyystutkimusten
avulla halutaan parantaa asiakastyytyvaisyytta, ja seuraamaan toimenpiteiden vaiku-
tuksia. Aluksi taytyy selvittaa asiakkaalle tarkeat tyytyvaisyystekijat, jonka pohjalta
laaditaan kyselylomake, jolla selvitetddn tamanhetkinen tyytyvaisyyden taso. Vasta-
uksia analysoidaan ja niiden pohjalta laaditaan toimenpidesuunnitelma, johon henki-
I6kunta taytyy sitouttaa. Asiakastyytyvaisyytta ja toimenpiteiden onnistuneisuutta seu-
rataan tietyin valiajoin, jotta nahdaan onko tavoitteissa onnistuttu. (Ylikoski 2001,
152-153, 156-157.)
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4  VENALAINEN MATKAILIJA

4.1 Venaldisesta kulttuurista ja taustoista

Suomussalmelaisten nuorten keskuudessa tehty mielikuvatutkimus venalaisista tuotti
monenkirjavia mielipiteitd. Ajatukset venalaisista ovat suomalaisista luonteenpiirteista
eroavia, kuten ensimmaisena mainittu vieraanvaraisuus ja toisena puheliaisuus. Seu-
raavina mainittiin sosiaalisuus, konservatiivisuus, kohteliaisuus, isanmaallisuus ja
tunteellisuus. Yleensakin eloisat ja iloiset luonteenpiirteet nousivat esiin. Venalaiset
pitavat itse itseddn avoimina, iloisina, huumorintajuisina sekd isdnmaallisina. He
my0s loysivét itsestaan suoruuden, avuliaisuuden, sivistyneisyyden sekéa suuren ris-
kinottokyvyn. (Rissanen 2005, 47.)

Nykyvenalaisyys on muodostunut monien eri kansojen risteykseen. Venajan suurin
kansallisuus on venaléiset, toisena tulevat ukrainalaiset ja valkovenaldiset. Naiden
kansojen juuret ovat slaavilaisissa kansoissa, suomalaissukuisissa heimoissa, pai-
mentolaiskansoissa ja monissa muissa. (Timirgalejeva, Pashkova & Nasibulina 2005,

50.) Ehka juuri taman vuoksi venalaiset ovat niin ristiriitaisia ja monimutkaisia.

Venalaiset pitavat itsedan vahvoina persoonina niin henkisesti kuin fyysisestikin. "Ve-
nalainen on viisas, mutta jalkiviisas” kuvaa venalaisten seikkailunhalua: aina ei mieti-
ta asioita etukateen, vaan vasta jalkeenpain. Venalaiset uskovat venalaisyyteen, mut-
ta ovat sen takia toisinaan hyvauskoisia. Isinmaa on heille tarkea, ja luottamus kans-
heidat uskomaan myds itseensé ja lansimaiset yksilolliset arvot ovat yleistyméassa.
Ristiriitaisuus on siis kuvaava sana venaldisyydelle. He ovat mukavuudenhaluisia ja
nauttivat kauneudesta, mutta toisaalta he ovat hyvin sielukkaita, temperamenttisia ja

aarimmaisyyksiin menevia inmisia. (Bulynina & Ustinova 2005, 48.)

Venaldiset tunnetaan vieraanvaraisuudesta — he antavat vaikka paidan paaltaan.
Seuranhaluisuus ja puheliaisuus kuvaavat vendalaisia osuvasti, joten suomalainen
eristaytyneisyys ja hiljaisuus voivat tuntua heistd oudolta. Suomalainen melankoli-
suus voi alkuun vaikuttaa samankaltaiselta kuin venaldinen, mutta venalaiset eivat
hevilla masennu, vaan heill& on itseluottamus kohdallaan. (Bulynina & Ustinova 2005,
48.)
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Venalaisten turvaverkko rakentuu perheen ja sukulaisten ympaérille, silla valtion tuki ei
ole niin vankkaa, kun taas Suomessa perhe ei ole niin lahella ja luottamus yhteiskun-
taan ja sen palveluihin on suurta. Tasa-arvo on venalaisille uutta, ja se ei ole viela
osa heidan kulttuuriaan vahvasti. Sukupuolien elamat ovat erillaan: naiset haluavat
pukeutua huolitellusti ja kayttaytya naisellisesti, miehet haluavat olla miehia. (Peussa
& Soderholm 2005, 52-55.) Kirjallisuus, musiikki, taide ja uskonto ovat vendlaisille
tarkeita arvoja ja ihanteita, mutta perinteiset arvot ovat Vengjalla, kuten ympéri maa-
ilman, tarkeimpia. Arvoista téarkein on perhe, toiseksi eniten he arvostavat tyota ja
siind nimenomaan saatua palkkaa. Kolmanneksi he arvottavat ystavat, koska onhan

seurallisuus venaldisille kaikki kaikessa. (Terjajeva 2005, 49.)

Venalaisille kulttuuri on tarked. Kulttuuriin aletaan tutustua jo hyvin varhaisessa vai-
heessa venalaistd elamankaarta. Laulaminen kuuluu osana venaldista ilonpitoa, ja
usea venalainen osaa myds soittaa jotakin instrumenttia. Myds urheilu on venalaisille
tarkedd. Nuorena heilla on lahes poikkeuksetta jokin likunnallinen harrastus, joka ian
my6ta muuttuu. Pallopelien liséksi harrastuksista rakkaimpia ovat kalastus ja metsas-
tys. Kalastus koetaan hermolomaksi ja urheilukalastus seka saaliiden antaminen
lemmikeille on suosittua, silla kaupunkien laitamilta kalastetut saaliit eivat ole mauk-
kaimpia syotavaksi. (Haapaniemi, Moisanen & Muradjan 2003, 155, 158, 161-162.)

Naiden arvojen jalkeen tulevat vapaa-aika, uskonto ja viimeisena politikka. Uskonto
on tarkeaa venalaisille, ja se on entisestdédn saanut merkitysta Neuvostoliiton romah-
dettua. Itédinen ortodoksinen usko sallii venalaisten rakastamat symbolit ja taikauskoi-
sen kaytoksen: ndma vastakkaiset uskomukset kulkevat kasi k&dessé venalaisessa
kulttuurissa. (Peussa & Soderholm 2005, 54; 2005, Terjajeva 2005, 49.) Vengjalla
uskonnon merkitys on muuttunut vuosien saatossa valtionkirkosta vainottuun ja se on
ollut myos kaikkea silté valiltd. Neuvostoliiton romahduksen jalkeen 1990-luvulla val-
litsi epatietoisuus ja turvattomuuden tunne, mika lisasi kirkon ja uskonnon merkitysta
venalaisten eldmassa. 2000-luvulla ortodoksinen uskonto on Vendjan valtion tukema
uskonto, vaikka se ei ole valtionkirkko. Vendlaiset yhdistelevat surutta myos vanhoja
pakanauskontoja ja uskomuksiaan ortodoksiuskontoon ja ne tavat elavat uskonnon

rinnalla. (Haapaniemi ym. 2003, 173-174.)

Ortodoksisen kirkon juhlat ovat tarkeitd vendlaisille. Venaja siirtyi kayttaméaéan grego-
riaanista kalenteria 1917, mutta edelleen Vengjan vanhan kalenterin juhlapyhéat ovat
uusien aikojen rinnalla, kuten esimerkiksi venaldinen uusi vuosi vietetd&n seka grego-
riaanisen etta juliaanisen kalenterin mukaisesti noin kahden viikon p&&assa toisistaan.

Juliaaninen kalenteri jatattdd 128 vuoden aikana yhden vuorokauden, ja siksi juhla-



29
pyhien aika muuttuu. Joulua venalaiset viettdvat ainoastaan juliaanisen kalenterin
mukaan 7. tammikuuta, mutta siihen ei liity suuria traditioita. Suomalaisten joulua
muistuttava juhla on juliaanisen kalenterin uusi vuosi 13. tammikuuta, jolloin Pak-
kasukko vierailee lasten luona. Uuden vuoden, 31.12.-1.1., juhliminen aloitetaan
Moskovassa jo puolilta paivin, kun Vengjan itaisin aikavydhyke vaihtaa vuottaan. Jo-
kainen aikavyohyke juhlitaan erikseen, syodaan hyvin ja juodaan kuohuviini. llotuli-
tukset kuuluvat asiaan, mutta tinanvalantaa ei Vengjalla tunneta — se voi silti olla ek-
soottinen kokemus Suomessa vierailevalle venalaiselle. Paasiainen on suurin uskon-

nollisista juhlista, ja sen aika maaraytyy vuosittain. (Haapaniemi ym. 2003, 181-183.)

Vendjalla koululaisten loma-ajat sijoittuvat hieman myohaisempiin aikoihin kuin suo-
malaisten. Syyslomaa venaldislapset ja -nuoret viettdvat marraskuun alussa ja kevat-
lomaa maalis-huhtikuussa, paasiaisen tienoilla. Talviloma sijoittuu joulukuun lopusta
tammikuun puoleen valiin, noin kahden viikon ajalle. Kesaloma on tavallista pidempi,
jopa kolme kuukautta, mutta sen selittaa tavallista pidempi kouluviikko, joka vena-
laisoppilailla on tavallisesti kuusi paivaa viikossa. Vengjalla vietetdan paljon juhlia,
joista tarkeimpind uusivuosi ja vanha uusivuosi seka ortodoksinen joulu: nama kaikki
tammikuun alussa. Laskiainen on yksi tarkeimmista ei-uskonnollisista juhlista. Nais-
tenpaiva maaliskuun 8. on saanut hyvan aseman Venjalla. Neuvostoajoista sailynei-
ta tai hieman muunneltuja juhlia ovat muun muassa Vappu, Voiton péiva ja monet eri
ammattiryhmille tarkoitetut juhlat. My6s juhannusta ja Venajan itsendisyyspéaivaa juh-
litaan. (Peussa, Rissanen, Soderholm, Nilkku & Terjajeva 2005, 101, 126-127.)

Venalainen puhuu vuolaasti ja rénsyilevasti, ja heitd ahdistaa suomalainen hiljaisuus.
Venalaiset viljelevat vitseja ja kaiken puheensorinan keskella on otettava itselleen
puheenvuoro. Heidan keskustelunsa ovat syvéllisid, ja he hakevat argumenteillaan
hyvaksyntaa ja vakuuttavuutta. Kohteliaisuudet ja teitittely on tarked osa venalaista
kulttuuria. He kayttavat elekieltd samaan tapaan kuin eteldeurooppalaiset. (Peussa &
Soderholm 2005, 52.) Venaldisid onkin kutsuttu traagisiksi italialaisiksi ja italialaisia

koomisiksi venalaisiksi.

Avoin ja emotionaalinen sosiaalisuus ovat lahella venaldisia: tartutaan toisiamme
kéadesta, halataan, nauretaan vuolaasti. Liika hymyily koetaan kuitenkin teennaiseksi,
mutta aidosti tilanteessa hymyily on odotettavaa. (Peussa & Sdderholm 2005, 52—
55.) Asiakaspalvelijan tulisi siis osata kasvojen ilmeiden oikeanlainen kayttdminen,
kun ollaan tekemisissd vendladisen kanssa. Silmiin katsominen on sallittua ja silla

osoitetaan kiinnostus ja ystavallisyys sekd tasavertaisuus. Tuijottaminen koetaan
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kuitenkin kiusalliseksi. Liian jahmeéa ilme ja hiljaisuus voivat osoittaa venalaisen mie-
lesta kiinnostuksen puutetta. Jos ihminen katsoo silmiin ja nydkyttelee, se kertoo ve-
nalaiselle ihmisen olevan kiinnostunut asiasta. Kestohymy tulkitaan usein tyhmyy-
deksi, ja hymyilya ei koeta hyvéksi virallisissa asiayhteyksissa. Ainainen hymyily te-
kee venalaisen epaluuloiseksi, eika nauraminen ole suvaittua tuntemattomassa seu-

rassa. (Haapaniemi ym. 2003, 19-21.)

Venalaiset pitavat kehonkielta tarkednd. Heidan keskusteluetdisyys on lyhyt ja he
eivat pelkda kosketusta, toisin kuin suomalaiset, joiden keskusteluetdisyys voi olla
montakin metrid. Venaladinen saattaakin tietamattdan tulla suomalainen henkilokoh-
taiselle alueelle, joka on alle metrin paassa henkilésta. Venaldinen hakeutuu toisten
seuraan niin kotonaan kuin julkisilla paikoilla, mika taas on suomalaisesta kiusallista.
Venaldinen voi tuntea olonsa oudoksi, jos suomalainen ikdan kuin pakenee venalai-
sen laheisyyttd, vaikka Suomessa yksindan istuminen ja siirtyminen pois tuntematto-

man vieresta ovat hyvaksyttavaa kaytosta. (Haapaniemi ym. 2003, 18-19.)

4.2 Matkailu Venajalla

Venajan markkinat poikkeavat suuresti Suomen markkinoista. Venajalla asuu 142
miljoonaa ihmista, ja se on myds maailman suurin maa; Suomi kattaa vain noin 2
prosenttia Vendjan maapinta-alasta. Venajan talous on maailman kahdenneksitoista
suurin, ja maailman seitseménneksi suurin ostovoimaisuudeltaan. Vengjan valuutta-
varannot ovat maailman kolmanneksi suurimmat — l&hes 460 miljardia dollaria.
(Eventica 2011.)

Vain 11,7 miljoonalla venaldisella on ulkomaan passi (Urvankov 2010). Ainoastaan
15 prosenttia Vengjan vaestosta on matkustanut Venajan ulkopuolelle, joten hyddyn-
tamatonta kysyntaa olisi tarjolla. Monia uusia reitteja onkin lisatty Vendjan suurimpien
lentoyhtididen listoille. Monet ulkomaiset yhtiot kuten TUI ovat laajentaneet Venajlle,
ja uskovat markkinoiden kasvavan suuremmiksi kuin Saksan ja Iso-Britannian mark-
kinat yhteensé ovat talla hetkella. Brasilia, Venaja, Intia ja Kiina tulevat hallitsemaan
maailman laajuista matkailua seuraavat 10-20 vuotta, silla heidan talouskasvunsa
muun kasvun ohella on kaksi kertaa suurempaa kuin keskivertomaissa. (Eventica
2011.)

Venalaisten tehdyistd matkoista vuonna 2007 vain 9,4 miljoonaa oli lomamatkoja,
mutta yli 20 miljoonaan matkaa oli rekistergity kategoriaan muu yksityinen syy. Liike-

matkoja oli lahes 2,6 miljoonaa ja 1,8 miljoonaa matkaa tehtiin henkilékuntana, esi-
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merkiksi laivoilla tai lentokoneessa tydskennellessa tai rekkaa ajaessa. Monet haapu-
rimaihin tehdyt matkat voidaan luokitella muu yksityinen syy kategoriaan, silla useat
matkustavat naihin maihin ystaviensé ja sukulaisten luo. Naapurimaissa voidaan
kdyda myo6s paivaseltaan, joten tdmakin vaaristaa tilastoja. Esimerkiksi Suomi on
tilastoissa aina korkealla, vaikka suuri osa venaldisista, jotka vierailevat Suomessa,
ovat paivakavijoitéd. Lomakavijoita laskettaessa Suomi sijoittuu neljanneksi tilastossa
Turkin, Kiinan ja Egyptin jalkeen. (World Tourism Organization 2009, 32, 35.) Kaikki
matkat yhteen laskettuna venaldiset tekevat matkoja eniten Suomeen — noin 2,4 mil-
joonaa matkaa vuonna 2010 — ja toiseksi eniten Turkkiin, sek& kolmanneksi Egyptiin
ja Kiinaan. IVY-alueen ulkopuolisiin maihin venélaiset tekivat vuonna 2010 25,5 mil-
joonaa matkaa, ja kokonaisuudessaan yli 39 miljoonaa matkaa. (Suomen Pankin

siirtymatalouksien tutkimuslaitos 2011.)

Viisumivapaat maat, kuten Egypti, Turkki, Thaimaa ja Tunisia, houkuttelevat venalai-
sid matkailijoita helppoutensa avulla. Puola ja Kypros olivat ennen EU:hun liittymis-
tdan viisumivapaita maita, mutta EU vaikeutti ja tdten myds vahensi venalaisten mat-
kustamista naihin maihin viisumipakolla. Vaikka venélaisten suosituimpia lomamatka-
kohteita ovat aurinkolomakohteet, ovat venaldiset kiinnostuneita myos urbaaneista
kohteista, joissa voi tutustua kulttuuri- ja historiatarjontaan seka tehdé ostoksia. Siksi
etenkin Iso-Britannian isot kaupungit ja Ranskan Alpit, Riviera sek& Pariisi ovat saa-
neet uusia venalaisia asiakkaita. (World Tourism Organization 2009, 17, 37.)

Venélaisille on tarkead, ettd lomalla on paljon aktiviteetteja, joista voi jalkikateen ker-
toa tarinoita ja kehua niilla tuttavapiirissdén. Tyytyvainen asiakas on paras markki-
nointikeino Venajalla, silla venalaiset kuuntelevat ennemmin laheisiaan kuin markki-
nointiviestintdd matkapaatoksissa. (Matkailun edistamiskeskus 2012a.) Venalaisille
loman maaritelmaan kuuluvat maiseman vaihdos, uusiin kulttuureihin tutustuminen,
rentoutuminen, uusista vaikutuksista nauttiminen seka liikkumisen ja tekemisen va-
paus. Uusiin kulttuureihin meneminen tuo vaihtelua rutiineihin ja sitd kautta rentout-
taa, ja uuden kohtaaminen tuo kokemuksia. Euroopan kulttuuriperima niin laaja ja
rikas, ettd siitd varmasti [6ytyy venaldiselle ihnmeteltdvad. Vaikka rentoutumista ja
akkujen latausta pidetdén tarkeana loman maarittelyssa, vendalaiset ovat siita huoli-
matta hyvin aktiivisia ja haluavat kokeilla lomansa aikana monia aktiviteetteja. (World
Tourism Organization 2009, 147.)

Hyvan loman maarittelyyn kuuluvat myods venaldisten mielesté turvallisuus ja luotta-

mus jarjestgjatahoon, mukava ilmasto, mahdollisuus olla myds rauhassa ja hiljaisuu-
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dessa, hyva palvelu, seka se, ettéa lomalla voi ndhda ja oppia paljon. Kohteen valin-
taan vaikuttaa ehdottomasti sen ilmasto, silla etenkin Pietarissa ilmasto on melko
villed. Koska loman aikana halutaan n&hdéa ja kokea mahdollisimman paljon, ovat
yhdistelImalomat suosittuja, etenkin harvoin matkustavien keskuudessa. Siksi myos
hyvat kulkuyhteydet ja kulkuneuvot ovat téarkeita. Turvallisuus on térkea seikka vena-
laisille, mutta Euroopan-maissa he eivat tunne oloaan turvattomaksi. Perheellisiin
verrattuna nuoret venaldiset eivat ole niin huolissaan loman kulusta esimerkiksi tur-
vallisuuden, mukavuuden tai vaikkapa terveytensé osalta, vaan ovat huolettomampia.
(World Tourism Organization 2009, 148-149.)

Mitd enemman venaldiset matkustavat, sitd kokeneemmaksi he tulevat ja siten myos
heidan sivistyneisyys kehittyy ja vaatimustaso nousee. Tulevaisuudessakin tulee silti
olemaan uusia matkailijoita, joiden vaatimukset ja hintatoiveet eivét ole niin korkealla,
ja téllaisten matkailijoiden markkinat ovat aina suuret. Terrorismi, luonnon katastrofit
ja muut mullistukset muokkaavat matkailua joka vuosi, mutta venalaiset eivat ole
matkailijoita levottomimmasta paasta eivatka riskit tunnu heista niin suurilta kuin mo-

nista muista matkailijaryhmista. (World Tourism Organization 2009, 88.)

Venalaiset ovat yha tiedostavampia lomansa suhteen ja he ottavat asioista selvaa.
Heille taytyy tarjota uusia kokemuksia ja aktiviteetteja seka tapahtumia, kuten mark-
kinoita, festivaaleja ja nayttelyitd, myos sellaisia, joita ei ole suunniteltu vain turisteja
varten. Myos erilaiset teemakierrokset, kuten viini- tai kirpputorikierrokset seka ryh-
mille raatéloidyt kierrokset ja tuotteet kiinnostavat venalaisia. (World Tourism Or-
ganization 2009, 100.) Venalaiset haluavat paljon vaihtoehtoja palveluissaan, he ovat
kiinnostuneita kaikesta uudesta, he etsivat korkeatasoista palvelua ja he haluavat
alati tekemistd. Aktiviteettien on oltava omaperéisia ja elamyksellisig, ei pelkastaan
runsaita ja korkealaatuisia. Ohjelmapalvelujen liséksi venaldiset kayvat mielellddn
my6s kulttuurikohteissa kuten museoissa ja nahtavyyksissa. Venaldisia kiinnostaa
historia, perinteet ja paikallisuus, kuten paikalliset ruuat ja tuotteet. (Rovaniemen
ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 7-8.) Koska venélaista kiinnostavat kaikki
uutuudet, se pitdisi huomioida markkinoinnissaan heille. Jos kohteeseen on saatu
esimerkiksi kunnostetut uudet huoneet tai avattu uusi vesiliukumaki, kannattaa se

mainita markkinoinnissaan.

Venaldiset seuraavat maailman taloustilannetta tarkkaan. Myds ruplan suhde muihin
valuuttoihin kiinnostaa venalaisid matkailijoita valitessaan matkakohdetta. Kaukoidan
kohteiden, erityisesti Kiinan, valuutan hinnannousu on saanut venaldiset kiinnostu-

maan uusista maista. My6s maat, joihin viisumin saaminen on helpompaa tai sita ei
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tarvita, ovat karkisijoilla venalaisten matkakohteissa, kuten Turkki tai Egypti. (Eventi-
ca 2011))

Venalaisia kiinnostavat brandatyt, niin sanotut "varmat” hotellit, valmiiksi suunnitellut
ja helposti ostettavat all-inclusive -tyyppiset matkat (Kauppinen 2011, 16-17). Monet
venalaiset ihmettelevat, miksi Suomessa hotelleissa ei ole téhtiluokitusta, silla he
kaipaisivat sitd majoituspaikaltaan. All-inclusive -matkoja Suomeen onneksi saa.
Suomalaisia brandeja kuten Sokos Hotelli on yritetty tehda tunnetuksi myos Venajan
puolella, onhan Pietarissa perati kolme Sokos Hotellia.

Myds kierrosmatkat ovat monelle vendlaiselle mieluisia. Suomeen tehdaan jonkin
verran lomakierroksia, joissa tutustaan useaan kohteeseen tai Suomi voi olla yksi
kierrettavista kohteista. Tallaiset lomamatkat ovat melko edullisia ja niiden aikana voi
nahda useita eri kohteita tai maita samalla kertaa. Nama matkat ovat suosituimpia
vanhusten, elakeldisten ja nuorten ihmisten keskuudessa edullisuutensa vuoksi.
(World Tourism Organization 2009, 102-103.)

Wellness- ja terveysmatkailu on venalaistenkin osalta lisdantynyt ympéari Eurooppaa
ja myoés Suomessa, vaikka terveyspalvelujen hinnat ovat korkeat. Matkat ovat suosi-
tuimpia keski-ikaisten venalaisten, etenkin naisten keskuudessa. Tshekki on yksi
suosituimmista ja edullisimmista terveysmatkailukohteista. Perheille suunnattuja ter-
veys- ja kylpylamatkakohteita ovat Suomen liséksi Italia ja San Marino. (World Tou-
rism Organization 2009, 103-104.) Terveysmatkailu on kasvava trendi, jonka tuotteita
Suomella on myds tarjota. Puhdas luonto, kavelyreitit ja lahiruoka voisivat olla tukena

suunniteltaessa uusia terveysmatkailutuotteita. (Matkailun edistamiskeskus 2012b.)

Luontomatkailua ei sindllaan ole olemassa Vengjalla, silla Euroopan luontokohteet
ovat melko samankaltaisia Vengjan omiin kohteisiin verrattuna. Koskematon luonto
kiinnostaa venalaisia, ja tahan tarkoitukseen parhaiten soveltuvia maita ovat Norja ja
Islanti seka Kroatia, Kreikka ja Montenegro. (World Tourism Organization 2009, 104.)
Suomea ei mainita luontomatkakohteena, vaikka se on monelle Yla-Savoon saapu-
valle matkailijalle toiminut motiivina, ja vaikka koskematon luonto luetellaan my6-

hemmin WTO:n tutkimuksessa yhdeksi vetovoimaisimmaksi tekijaksi Suomessa.

Matkailualan koulutusta ei Vendjalla hirveésti jarjestetd, ja siksi osa matkailualan
tyontekijoista on kouluttamatonta tyohdnsa. Myds sen vuoksi kysyntd ulkomaisia

matkailukohteita kohtaan on suurta, ja venaldiset voivat kokea palvelun laaduk-



34

kaammaksi ulkomailla vieraillessaan, kuin omassa maassaan. Myds matkanjarjesta-
jAdnd toimiminen on suhteellisen nuori ala Venajalla. Intourist on suurin venalainen
matkanjarjestdja, mutta matkanjarjestajaala kasvaa alati ja uusia yrittgjia tulee alalle.
Suosituimpien ja isoimpien yritysten rinnalle on syntynyt suuri maaré pienempia yri-
tyksia, jotka tarjoavat raatéloityja palveluja ja erikoistunutta osaamista tiettyihin koh-
teisiin. Jopa 60 matkanjarjestajad organisoi matkoja Suomeen. (World Tourism Or-
ganization 2009, 17, 41, 58.)

Kuten aiemmin kappaleessa 4.1. mainitaan, suosituimmat ajat matkustaa ovat uuden
vuoden seutu seka elokuu perhelomien suhteen. Toukokuussa venalaisilla on kaksi
vapaapaivaa: Vappu ja Voiton paiva, 9. toukokuuta. Naiden valista aikaa pidetdén
yhtena merkittavana juhla-aikana Vengjalla, ja tulevaisuudessa toukokuun alku saa-
neekin yha merkittdvamman roolin venalaisten juhlanvietossa ja matkojen suunnitte-
lussa. Uuden vuoden tienoon loma-aikoihin lienee tulossa muutoksia. Chiksoeva
(2012) kertoo, ettd kevaalla 2012 keskusteltin muutoksesta, jonka mukaan uuden
vuoden juhlinta lyhenee hieman koskien lahes koko Venajaa. Vapaapaivat ovat jat-
kossa 1. tammikuuta — 8. tammikuuta. Pari paivaa, jotka otetaan pois talvilomasta,
siirtynevat toukokuun juhlien yhteyteen eli 1.toukokuuta ja 9. toukokuuta véliselle ajal-
le. P4atos koskee koko Vendjaa, mutta poikkeuksia I6ytyy joistain alueista sen sisal-
l&. Syita juhlapyhien lyhenemiselle Chiksoeva arvelee olevan ainakin se, ettd kaikki
venalaiset eivat ole ortodokseja, ja sen vuoksi ortodoksinen joulu ei kaikille ole kirkol-

linen juhla.

Venaja on nopeimmin kasvava Internet-kayttajien maa: vuodesta 2006 vuoteen 2007
kasvua oli 23 prosenttia. Yhteensa kayttajia on 35 miljoonaa vuonna 2007 ja maaran
arvioidaan kasvavan vuoteen 2012 mennessa 59 miljoonaan kayttégjaan. Eniten In-
ternetia kayttavat 18—24-vuotiaat, kun alle 18-vuotiaita ei laskettu mukaan tutkimuk-
sessa. Yli 45-vuotiaiden osuus jai alle 10 prosenttiin. Erilaisten ryhmien vertailussa
eniten Internetia kayttavat opiskelijat, paallikkdtason tyontekijat seka patevat asian-
tuntijat. (World Tourism Organization 2009, 26—-27.) Taman vuoksi etenkin edella

mainituille segmenteille suunnattuja palveluja kannattaa markkinoida Internetissa.

4.3 Venaldismatkailijoiden segmentit

Eurooppaan matkustavia venalaisid on vaikea kuvailla yleistavasti, mutta yhteista
useille heistd on uteliaisuus, tiedonhalu, hyva koulutus, aktiivisuus ja tietynlainen tulo-
taso (World Tourism Organization 2009, 155). Venaldisia matkailijoita on erilaisia,

mutta suurimpia segmentteja ovat seuraavat.
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Nopeasti kasvava keskiluokka muodostaa noin kahdeksan miljoonan suuruisen seg-
mentin. Keskiluokka asuu urbaanissa ymparistdssa, tienaa 800-1000 Yhdysvaltain
dollaria kuukaudessa, matkustaa yhden kerran vuodessa ja ostaa yhdesti merkkituot-
teita, usein matkustaessaan. Usealla heistd, etenkin Moskovan ulkopuolella, on Neu-
vostoliiton romahduksen jéljilta asunto, josta ei tarvitse maksaa vuokraa, joten heilla
ei ole paljon pysyvia kuluja. Keskiluokka suosii viisumivapaita kohteita, joissa on lam-
po4, ja he varaavat matkansa mahdollisimman myohaan. (World Tourism Organizati-
on 2009, 24.)

Tyylikk&ét nuoret ammattilaiset ovat 20—30-vuotiaita kansainvalisissa tai suurissa
venalaisissa firmoissa tydskentelevida, 1200-3500 Yhdysvaltain dollaria kuukaudessa
tienaavia venalaisia. He ovat lansimielisid, mutta isanmaallisia kosmopoliitteja, joiden
englanninkieli on hyvaa, he ovat matkustaneet paljon ja he ovat nautinnonhakuisia
sekéd branditietoisia, ja he varaavat matkansa useimmiten Internetin kautta. Toinen
nuorista koostuva segmentti on niin sanottu kultainen nuoriso, joita Venajalla on noin
0,5-1 miljoonaa. He ovat 18-25-vuotiaita ulkomailla koulutettuja nuoria ja heidan
vanhempansa ovat varakkaita, ja he antavat nuorille tukea etenkin taloudellisesti.
Nuorilla on hyvat kontaktit, ja he matkustavat mielellaan viikonloppuisin eri kohteisiin
kuten Lontooseen tai Pariisiin. (World Tourism Organization 2009, 24-25.)

Kolmas suuri segmentti on korkeatuloisten ryhma, joita on Vengjalla noin 1,5 miljoo-
naa henkiloa. He tienaavat yli 4000 Yhdysvaltain dollaria kuukaudessa, asuvat usein
Moskovassa tai Pietarissa, ja he liikkuvat pareittain tai pienisséa ryhmissa. Tata seg-
menttia on helpoin kasitella, sill& he tietdvat mita haluavat, ovat harvoin aggressiivisia
tai "leveilijoita”. He jattavat usein lapsensa kotiin matkustaessaan, ja he kaipaavat
rahoilleen vastinetta, ja se on yksi tarkeimmista tekijoistd valitessa matkaa. (World

Tourism Organization 2009, 25.)

Vendajan superrikkaat muodostavat neljannen segmentin. He ovat 32-45-vuatiaita,
joiden varallisuus ei koostu palkkatuloista vaan sijoituksista. Nama usein akkirikastu-
neet venaldiset saattavat olla hyvin tietoisia imagostaan ja esittelevat luksustuottei-
taan, kun taas toiset pysyttelevat tarkoituksella taka-alalla. Heilla voi olla kiinteistoja
eri puolilla maailmaa, mutta paivittaiseen elamaansa heidan ei tarvitse ostaa tuotteita.
(World Tourism Organization 2009, 25.)
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Vanhusten ja keski-ikdisten maara tulee nousemaan Vengjalla tulevana vuosikym-
menend. Vuonna 2005 55—-64-vuotiaita oli 9 prosenttia ja 65—74-vuotiaita 8,6 prosent-
tia. Vuonna 2020 heita arvellaan olevan 14,2 prosenttia ja 9,6 prosenttia. Taméan ikai-
selld vaestdlla on enemmaén vapaa-aikaa tdiden loputtua, joten heilla on myds aikaa
matkustella yhda enemman joko itsenéisesti tai lapsiensa kanssa. Tama voi nakya
matkailjamaarien nousuna tulevina vuosina. Toisaalta Vendajalla eldkkeet ovat pienia
verrattuna Suomen elékkeisiin, joten matkustaminen ei valttamatta lisdanny. Myos
35-44-vuotiaiden maaré nousee, mutta nuorempien osuus laskee, silla syntyvyyslu-

vut pienenevét vuosi vuodelta. (World Tourism Organization 2009, 3, 88.)

4.4 Venaldisten ostokayttaytyminen

Vaikka Vengjan valtion kulutusvoima jakaantuu eri yhteiskuntaluokkien kesken epa-
tasaisesti, venalaiset ovat innokkaita matkailijoita ja uuden etsijoitd. Rikkaisiin viiteen
miljoonaan venaldiseen kohdistetaan suurin osa markkinoinnista, mutta myoés muut
venaldiset haluavat matkustaa ja heissa on potentiaalia etenkin kesalomakausina
sekd uuden vuoden aikaan. Matkailu tulee koskettamaan yhd enenevissd maarin
myo6s pienempia kaupunkeja ja lopulta myds maaseutua, kun bruttokansantuote nou-
see Vengjalla. Osa venalaisista matkustaa saéanndllisesti ulkomaille, kun taas neljas-
osa venaldisista tienaa alle minimitason eikd taten luonnollisesti pysty matkusta-
maan. (World Tourism Organization 2009, 14, 87.)

Venalainen matkailija on perinteisesti "matti mydhainen”, silld he varaavat noin 80
prosenttia matkoista vasta viimeisen neljan viikon aikana ennen matkaa (Eventica
2011). Spontaanius on venalaisia hyvin kuvaava adjektiivi, silla he toimivat lyhyella
varoitusajalla, mikali kriittiset asiat, kuten saatavuus, hinta ja aukioloajat ovat selvilla.
Venalaisten matkapaatoksentekoprosessi on hyvin nopea, ja silloin heille taytyy olla
tietoa saatavilla helposti ja nopeasti. Siksi matkapalveluiden paketointia taytyisi te-
hostaa venalaisten asiakkaiden kohdalla. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutus-
keskus 2004, 10; Kauppinen 2011, 16-17.)

Vaikka venéalaiset usein pyrkivat edullisen matkan varaamiseen, eivat he matkan ai-
kana kursaile rahan kanssa, vaan matkakassaa on kerrytetty reippaasti. Tarjoukset,
alennukset ja bonukset houkuttelevat venaldisid, mutta niiden taytyy olla aitoja. (Mat-
kailun edistdmiskeskus 2012a.) He myds maksavat useimmiten kéateisella. Japanilais-
ten ohella venaldiset ovat rahankaytdssa niitd runsaskatisimpia turisteja. Jo Neuvos-
toliiton aikaan vendlaiset pitivat suomalaisia tuotteita korkealaatuisina, kestavina seka

kaytanndllisind. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 8, 10.)
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Venélaiset ovat lyhytjanteisempia raha-asioissa kuin suomalaiset. Suomalaiset ovat
hyvin suunnitelmallisia ja melko saitoja, mik& eroaa venéalaisten kaytoksesta. Venéa-
laisten suhde rahaan juontaa juurensa Neuvostoliiton ajoille, jolloin raha ei ollut niin
tarkeaa: yhteisollisyys toi venalaisille turvan. Rahaa ei voinut kayttaa niin paljon kuin
tahtoi, silla kaupassa ei ollut ostettavaa. Valtio maksoi isot kuluerét, kuten asunnon,
joten raha ei tuonut turvaa. Neuvostoliiton hajottua ja venalaisten tulotason parannut-
tua on heidan eteensa tullut myés suomalaisille tuttuja rahaongelmia. Edelleen ele-
tddn murrosaikoja rahankaytén suhteen. (Haapaniemi ym. 2003, 96.)

Venalaisen matkailun sek& matkoilla kulutetun rahan mé&ara ovat nousseet merkitta-
vasti alle kymmenessa vuodessa. Vuonna 2007 Vengja oli yhdeksanneksi suurin
kuluttaja maailmassa, kun mitattiin ulkomaanmatkoilla kulutettua rahaa. Vuonna 2000
venalaiset tekivat kaikkiaan reilut 18 miljoonaa matkaa vuodessa, ja he kuluttivat yli
8,8 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria vuodessa. Vuonna 2007 luvut olivat jo yli 34 mil-
joonaa matkaa ja 22,3 miljoonaa kulutettua Yhdysvaltain dollaria vuodessa. Kulutuk-
sessa se on noin 650 Yhdysvaltain dollaria per matka. Kulutetun rahan méaara 2,5-
kertaistui ja matkojen maara nousi lahes puolella seitseman vuoden aikana. (World

Tourism Organization 2009, 19.)

Keskiarvo venalainen viipyy Suomessa 2,3 paivad, kun esimerkiksi Turkissa 4,7 ja
Espanjassa 6,2 paivaa. Paasaanto on se, ettd mitd kauemmaksi Venajastad mennaan,
sitd pidempia aikoja kohteessa vietetddn ja etenkin silloin kohteessa viivytdan pit-
k&an, kun kyseessa on kesaloma. Suomi on suosituimmillaan talviaikaan, kuten myos
Itavalta ja Tshekki. Vendlaiset viettavat mieluummin monia lyhyitd lomajaksoja, kuin
kerrallaan yhté pitkaéa lomaa. Talvikausi on useilla paikoin Ven&jaa rankka, joten moni
haluaa paeta talvilomallaan etelan lAmpdon. (World Tourism Organization 2009, 54—
55, 88.)

Ulkomailta venaldinen odottaa loytavansa kansainvélisia merkkituotteita paremmin
kuin kotimaastaan. Ostosten teossa venaldiset ovat erilaisia: toiset ovat hyvin spon-
taaneja ja valitsevat omaperéisia ja hauskoja tuotteita, kun taas toiset harkitsevat
ostoksensa tarkkaan vertaillen hintaa ja laatua seka ostavat kaytanndllisia tuotteita.
(Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 9.) Venélaiset ovat erittain
branditietoisia ja valmiita maksamaan sellaisesta tuotteesta, jota ei ole kotona Vena-
jalla. Syoétavat tuotteet, kuten makeiset ja tunnetut alkoholituotteet, sek& non-food-

tuotteet, kuten hajuvedet ja kosmetiikka, ovat kallita Vengjalla, ja siksi venalaiset
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ostavat naita tuotteita mielellaan ulkomaanmatkoilta. (World Tourism Organization
2009, 23))

Venélaisten ostointo juontaa juurensa moniin asioihin. Ostaminen ei ole ainoastaan
tavaran haalimista, vaan sen avulla lievennetdén stressid, huvitellaan ja kaytetaan
palkintona. Ostaminen antaa nautintoa sek& se on mieluisa ajanviettotapa usealle.
Monet venélaiset kiinnittavat erityistd huomiota tuotemerkkeihin, ja he ovat hyvin tuo-
te- ja laatutietoisia. Venalaiset haluavat arvon tuntevaa ja yksiléllista palvelua ja kulut-
tamista. (Molari 2007a.) Venélaiset siis liittavat ostamiseen paljon mielikuvia tarpei-
den rinnalle, esimerkiksi statussymbolit voivat olla heille merkittavampia kuin suoma-

laisille.

4.5 Venaldiset matkailijat Suomessa

4.5.1 Venalaisten matkailijoiden historia Suomessa

Suomi on ollut venalaisille aina lahin ja my6s helpoin matkustuskohde, mutta uusien
kohteiden saavutettavuus on alati kasvavaa Venajalla. Nykyisin matkailijoiden viipy-
ma on lyhyempi, silla saavutettavuus on parempaa ja nain kaynnit voivat helppouten-

sa ja nopeutensa takia olla lyhyempia. (Kauppila 1994, 59, 65.)

Ruotsi-Suomen ja Venajan kayman sodan jalkeen 1800-luvun alkupuolella, Suomi
litettiin Vendjan autonomiseksi alueeksi ja samalla Suomen ja Vendajan valinen yh-
teisty0 alkoi kehittyd. Venalaisten virkamiesten ja armeijahenkiloston lisaksi Suomeen
alkoi tulla rautateiden kehittymisen seurauksena 1800-luvun puolivalissa myos vena-
laisia huvimatkalaisia. Ensimmaiset oikeat turistit, jotka saapuivat Suomeen, olivat
pietarilaisia, ja ovat edelleen suurin ulkomaalainen turistiryhmda. Vendalaiset lisasivat
lomamatkojaan Suomeen 1900-luvun vaihteessa, muun muassa kylpylat olivat jo
silloin suosittuja. Saimme vesiyhteyden itanaapuriimme talveksi aivan 1800-luvun
lopussa. Myds junamatkustaminen Venajaltd Suomeen paasi alkamaan kun Venéjan
Euroopan puoleinen osa sai rautatieverkostonsa valmiiksi 1900-luvun alussa. Jo
vuonna 1860 Helsingista paasi Pietariin ja Viipuriin, vaikkakin vain vajaata 50:ta kilo-
metrid tunnissa. (Rouhiainen 2005, 62—-63, 68—-69, 85, 87, 89-90.)

Matkailijaliikenne katkesi ensimmaisen maailmansodan aikana Venajaa lukuun otta-
matta (Rouhiainen 2005, 97). Suomi julistautui itsendiseksi Venajan vallankumouk-
sen mainingeissa vuonna 1917. Neuvostoliiton synnyttya matkustus Neuvostoliitosta

Suomeen ja muihin maihin kuihtui. Téarkein matkailijaryhmé& oli siis viety pois, joten
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Suomen matkailu romahti. Matkailun vahetessa teollisuus kasvoi, jakautuminen tyo-
ja vapaa-aikaan alkoi vakiintua ja myds naiset kavivat palkkatdissa (Rouhiainen
2005, 104-105). Sodan jalkeen hyvin harva matkusti, silld taloudellinen tilanne oli
huono, mutta Suomeen tuli paljon turisteja vuoden 1952 Helsingin olympialaisten
perassa. Sodan jalkeisené aikana Neuvostoliiton ja Suomen suhteet olivat epéluuloi-
set ja suomalaiset tunsivat vastenmielisyytta naapuriaan kohtaan. Matkailuun se vai-
kutti muun muassa silla, ettd Suomen parhaat kauppalaivat jouduttiin antamaan pois
sotakorvauksina. (Rouhiainen 2005, 122-123, 140.)

Negatiivisesti Suomi-kuvaan on vaikuttanut suomalaisten viinanhakumatkat aina kiel-
tolainajoilta 1919 asti taman paivan Viron matkoihin seka erikoinen alkoholikulttuu-
rimme (Rouhiainen 2005, 111). Ven4jalla on vahintaankin yhté varikas kulttuuri alko-
holin nauttimisessa ja molempien kansojen alkoholinkulutusta on yritetty karsia. Sa-
notaan, ettd Suomessa tasa-arvo on sitd, etta naiset ja miehet voivat olla yhtd huma-
lassa (Rouhiainen 2005, 112), mutta Vendjalla suhtautuminen alkoholiin on epéatasa-
arvoisempaa. Vastapainona viinakulttuurille on vapaa-aikaa korostettu seka terveita
arvoja ja urheilua arvostettu: edelleen Suomi on tunnettu monista urheilijoistaan.
Myds urheilukeskusten kehittaminen alkoi 1900-luvun alussa, jolloin Lappiin kehitet-
tiin matkailullisiin tarkoituksiin retkeilykohteita. Koli oli Punkaharjun ohella Suomen
tarkeimmista maisemista ja sitéd kautta matkailukohteista. Ulkomaalaisia matkailijoita
Suomessa kavi vuonna 1937 jo yli 87 000, vaikkakin venalaisia koko ajan vahemman
toisen maailmansodan léahestyessa. (Rouhiainen 2005, 107-111.)

1980-luku oli nousukautta, jolloin uusia matkakeskuksia perustettiin. 1990-luku toi
laman Suomeen ja vei asiakkaat pois taalta, ja samoihin aikoihin Neuvostoliitto hajo-
si. Suomen talous elpyi nopeasti ja matkailun pariin siirtyi paljon uusia yrittdjia. 1990-
luvulla suomalainen evakko ja tdméan sukulaiset halusivat matkustaa takaisin kotikon-
nuilleen Karjalaan: vaikka alue oli menetetty ja maisemat muuttuneet, olivat matkat
ikimuistoisia ja avasivat matkailullista yhteisty6ta ja ymmarrysta Vengjan kanssa
(Rouhiainen 2005, 168, 170, 179.) Neuvostoliiton romahdettua 1991 lisdsi matkailun,
etenkin lansimaihin suuntautuvien matkojen, kysyntdd huomattavasti. Neuvostoliiton
aikaan venalaiset matkustivat muihin kommunistivaltioihin, kuten Vietnamiin, seka
valtioihin, jotka suhtautuivat kommunismiin suotuisasti, kuten Intiaan. Venalaiset kui-
tenkin haaveilivat matkustavansa Pariisiin, Roomaan tai New Yorkiin, mutta se ei ollut
monellekaan mahdollista. Kysyntda olisi siis ollut, mutta venalaisilla ei ollut mahdolli-
suutta matkustaa mihin he halusivat. Siitéa tulee termi pent-up eli patoutunut kysynta.

Nykypéivana venalaiset, joilla on varaa ja halua, matkustavat yhd enemman. Vena-
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laisten tulotaso nousee alati, vaikka alueellisia eroja on. Venalaiset ovat ahkeria kou-
luttautumaan ammatteihinsa, ja sitd myoten myds palkkataso nousee. (World Tou-
rism Organization 2009, 19-20.)

4.5.2 Taman paivan venaldiset Suomessa

Pietarilaiset matkanjarjestajat luokittelevat Pohjoismaat omaksi yhtenaiseksi ryhmak-
seen, kun taas moskovalaiset matkanjarjestgjat eivat. Maantieteellinen sijainti selittaa
paljon, silla Pohjoismaat, etenkin Suomi sijaitsee todella 1&hell& Pietaria, toisin kuin
Moskovaa, ja sen vuoksi pietarilaiset vierailevat Suomessa paljon. Monilla pietarilai-
silla on jopa moninkertainen viisumi Suomeen. Molempien kaupunkien matkanjarjes-
tajat pitivat Suomea hyvana poikkeuksena ainakin yhdessa asiassa: Suomesta on
tarpeeksi tietoa saatavilla, toisin kuin esimerkiksi Pariisista, ja Suomi on hyvin tuttu

venalaisille asiakkaille. (World Tourism Organization 2009, 92, 95, 106).

Usein matkustavat venaldiset kuvailevat Suomea ja Pohjois-Eurooppaa kauniiksi
maisemiltaan, hyvaksi paikaksi urheiluaktiviteeteille, paikaksi, joka on rahan arvoinen,
sekd paikaksi, jossa on ystavallisia ihmisid. Moskovalaiset ajattelevat Pohjois-
Euroopan olevan eksoottinen paikkojen ja tapahtumien osalta, kun taas pietarilaiset
kokevat sen olevan hyvéa ostospaikka. Suomea ja koko Pohjoismaita pidetdan aluee-
na, jossa lomailu on hiljaista, rauhallista, turvallista, puhdasta, ymparistdé huomioonot-
tavaa seka yllatyksetontd. Naitd voidaan pitdd seka veto- ettd tyontdvoimatekijana,
silla osa haluaa rauhaa ja tavallisuutta, kun taas osa kaipaa ravakkaa lomaa. (World
Tourism Organization 2009, 134-135, 170.)

Suomessa kavi Tilastokeskuksen rajahaastattelututkimuksen (2010) mukaan vuonna
2010 2 561 000 venalaista, joiden osuus oli 41 prosenttia kaikista maahan tulleista, ja
joiden méaara oli edellisvuoteen nahden noussut 17 prosenttia. Eniten venalaiset vie-
railivat Suomessa marraskuussa (340 000 kertaa) ja toiseksi useimmiten elokuussa
(286 000 kertaa). Liikennemuodoista venalaiset kayttivat eniten maaliikennetta, jopa
84 prosentilla, joka oli muihin maihin verrattuna huomattava maara. Vain 6 prosenttia
venalaisista oli tullut Suomeen pakettimatkalle, joiden hinta keskimaarin oli 403 eu-
roa. Vendlaisilla oli keskim&éarin 12,3 aiempaa vierailua Suomeen, mika oli virolaisten
vierailujen lukum&éaran jalkeen toisena tilastossa. Venalainen matkailija vietti Suo-
messa keskimaarin 1,4 yota, mika oli muihin verrattuna vahan, esimerkiksi saksalai-
nen vietti Suomessa keskimaarin 7,8 y6ta. Taman selittdd se, ettd Suomessa kay-

neista reilusta 2,5 miljoonasta venéalaisesta paivakavijoita oli 67 prosenttia.
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Venalaisista 14 prosenttia kavi Suomen vierailun aikana kirkossa tai linnassa, 8 pro-
senttia museossa tai taidenayttelyssd, 1 prosentti konsertissa tai festivaaleilla, 6 pro-
senttia huvipuistossa, 8 prosenttia moderniarkkitehtuurisissa kohteissa, ja 22 prosent-
tia jossain muussa kohteessa. Yksikdén vastaaja ei kaynyt rock-konsertissa. Rahaa
venalainen matkustaja kaytti keskimaarin 255 euroa per matka, mika oli 11 euroa ja 4
prosenttia enemman kuin edellisvuonna. Paivakavijat kayttivat keskimaarin 159 eu-
roa, kun taas majoittujat kayttivat majoituksesta riippuen 438-485 euroa. Venalaiset
kayttivat keskimaarin eniten rahaa ostoksiin, yli 170 euroa. Venalaisten rahankayttd
paivaa kohti oli suurinta: jopa 107 euroa per paiva. Rahan kayttd paivaa kohti nousi
13 prosenttia vuodesta 2009. Ulkomaisten matkustajien kokonaiskulutus jakautui
Suomessa niin, ettd venalaiset kuluttivat 32 prosenttia, seuraavana tuli Ruotsi 8 pro-
sentilla. Muut maat ylsivéat yhteensa 40 prosenttiin. (Tilastokeskus 2010.) WTO:n tut-
kimuksessa, jossa vertailtiin venalaisten rahankayttta kaikessa matkailukulutukses-
sa, kay ilmi, etta venalainen kuluttaa noin 650 Yhdysvaltain dollaria per matka eli noin
510 euroa (World Tourism Organization 2009, 19.). Tilastokeskuksen tutkimuksessa
kay ilmi, ettd venaldainen kayttdd Suomen matkallaan, mikali yopyy, noin 438-485
euroa (Tilastokeskus 2010), miké on siis lahella venalaisten keskitasoa myts muualla

matkustaessa.

Venélaiset ovat ylivoimaisesti eniten kuluttava ulkomainen ryhm& Suomessa. Yh-
teensa he toivat rahaa Suomeen vuonna 2010 yli 650 miljoonaa euroa, ja kulutus
kasvoi vuodesta 2009 viidenneksella. (Savon Sanomat 2011a, 13.) Tutkimus- ja ana-
lysointikeskus Oy TAK:n rajatutkimuksessa (2010) selvisi, ettd vuonna 2010 venalai-
set kayttivat tuoteostoista eniten rahaa vaatteisiin, 156 miljoonaa euroa. Toisena tuli-
vat elintarvikkeet 63 miljoonalla eurolla ja kolmantena jalkineet 34 miljoonalla eurolla.
Palveluista eniten ostettiin majoituspalveluja lahes 75 miljoonalla eurolla ja ateriapal-
veluja 59 miljoonalla. (Tutkimus- ja analysointikeskus Oy TAK 2010.) Vaatteet, ken-
gat, kaytto- ja sisustustavarat, ruoka ja juoma, sekd kosmetiikka heréattivat venalaisis-
sa tyytyvaisyyttd, mutta kenkévalikoimaan he toivovat parannusta. (Savon Sanomat
2011a, 13.)

Ulkomaalaisten tax free — ostokset kasvoivat vuoden 2011 tammi-syyskuussa 177,9
miljoonaan euroon. Edellisvuoteen kasvua tuli 43 prosenttia. Ostoista noin 89 pro-
senttia tekivat vendaldiset, ja suurin osa myynnista tapahtui Helsingissé ja Lappeen-
rannassa. (Savon Sanomat 2011b, 17.) lisalmessa tax free — kauppojen maara on
lisdantynyt merkittavasti, silla joulukuussa 2011 kauppoja oli jo 28 kappaletta, kun

saman vuoden helmikuussa néita kauppoja oli vain muutamia (Roth 2011).
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Yli puolet Kaupan liiton tutkimukseen vastanneista pietarilaisista on edellisten kahden
vuoden aikana vieraillut Suomessa, ja 57 prosenttia aikoo kdyda seuraavan kahden
vuoden aikana. Ahkerimpia Suomi-matkailijoita ovat esimiestason lapsettomat paris-
kunnat. Mieluiten venaldinen matkustaa omalla autollaan, tai vuokra-autolla tai linja-
autolla. Palveluntarjonta ei aina miellyta venalaisia: etenkin mokkipalvelujen seka
viihde- ja urheilupalvelujen kysynté on suurempaa kuin tarjonta on. Palveluihin vena-
laiset eivat ole niin tyytyvaisia, joten tarjonnasta pitéisi pitaa kyllin hyva huoli, etteivat
venalaiset siirry toisille markkinoille, kuten Ruotsiin. Venéalaiset suunnittelevat kaytta-
vansa enemman palveluja kuin mit he todellisuudessa kayttavat. Yllattaen kielitaitoa
ei pidettykaan edellytyksend, vaan pikemminkin hinta-laatusuhde nahtiin ongelmalli-

sena. (Kaupan liitto 2011.)

Venalaisturistit haluaisivat kuluttaa jopa enemman varojaan Suomessa ollessaan. 97
prosenttia Suomessa matkaavista venalaisista kaytti vuonna 2010 kauppapalveluja,
ravintola- ja kahvilapalveluja kéaytti 83 prosenttia, hotellipalveluja 56 prosenttia ja kyl-
pyl6itd 28 prosenttia. Ostosmahdollisuuksien lisaksi Suomi on onnistunut turvallisuu-
den luomisessa. Palveluhenkilbkunnan toivottaisiin olevan ystavallisempia seka hin-
ta-laatusuhteen olevan parempi etenkin Turun seudulla ja itdisessd Suomessa.
(Tammelin 2011.) Kaakkois-Suomen rajaliikenteessad merkittdvéa osa on vain péaiva-
kavijoita, mika selittdd lahes sadan prosentin kauppapalvelujen kayton, mutta pie-

nemman hotellipalvelujen kayton.

Muunmaalaisiin verrattuna vendaldiset ovat kovin erilainen ostokayttaytymisen suh-
teen: vain noin 19 prosenttia turvautuu kotimaansa matkatoimistoon suunnitellessaan
Suomen-matkaa. Oikeanlainen [Ahestyminen tapahtuu venélaisten sosiaalisten kon-
taktien kautta, kuten suosituksin tai edelliskertojen muistoja verestamallg, tai Interne-
tin valityksella suosituimpien venalaisten sivustojen avulla. Myos erilaiset matkames-
sut sekd rajamainonta ovat hyvia keinoja saavuttaa venaldinen potentiaalinen asia-
kas. Venalaiset ovat hyvin tuotetietoisia ja luottavat erityisesti lansimaisiin merkkeihin.
Heidan mielestdan Venajalla tehty tuote ei voi olla yhtd hyva ja laadukas kuin Suo-
mesta ostettu tuote. Tuotevadrenndkset ovat tehneet taméan Vengjalla, ja myos suo-
malainen tuotteiden hinta-laatusuhde kiinnostaa, silla hinnat Pietarissa ja Moskovas-
sa ovat korkeat. (Molari 2007b.)

Tarkeimméaksi matkakohteen valinnaksi venaldiset osoittivat hyvat kulkuyhteydet
Suomeen. Etenkin Imatran ja Lappeenrannan seudut saivat paljon vastauksia tdssa

kategoriassa. Toiseksi eniten "tarkein syy” vastauksia kerasi edullisten ostosten teko
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mahdollisuus, ja kolmanneksi eniten, se ettd Suomi on hyva lomaviettoalue. Myds
"olen kaynyt siella aiemmin” kohosi yli 10 prosenttiin vastauksissa. Sitd pienempia
maaria vastauksia saivat tarkeysjarjestyksessa tuttavan suosittelu, hyvat ostospaikat
ja majoitusmahdollisuudet, vendjankielinen palvelu seka ystavallinen suhtautuminen

venalaisiin. (Tutkimus- ja analysointikeskus Oy TAK 2010.)

Venalaisten matkailijoiden mééra Savossa on lisdéantynyt kymmenen kahdenkymme-
nen vuoden aikana merkittavasti. Kuopiossa yopyi vuonna 1996 reilut 4 600 ja Kuo-
pion alueella lahes 7 500 vendlaistd. Saksalaisia yopyi samana aikana Kuopiossa
noin 9 200. Vuonna 2009 méaara oli Kuopiossa noin 19 000 ja alueella lahes 52 000
venalaistd: vuotta aiemmin maarat olivat suurempia, ja notkahdukseen vaikutti maa-
ilman taloudellinen tila. Silti m&&arat ovat nousseet vuodesta 1996 vuoteen 2009 vyl
nelja- ja kuusikertaisiksi. Moskovasta saapui Kuopioon ensimmainen charterjuna jou-
lukaudella 1999-2000. Vuonna 2007-2008 junien maara oli 9 ja charterlentojen 3,
2009-2010 junien maara oli 5. (Urvankov 2010.) Pienen notkahduksen jalkeen vena-
laisten kiinnostus Suomea kohtaan nousee vuoden 2011 lopulla. Vuonna 2011 Kuo-
pion alueelle odotetaan saapuvaksi enemman venalaisid kuin edellisend vuonna.
Tilausjunia Vendjalta Kuopioon saapuu viisi kappaletta joulun ja uuden vuoden ai-
kaan 2011. Junien ja linja-autojen liséksi alueelle odotetaan venéalaisid asiakkaita
saapuvaksi myds omilla autoillaan. Pohjois-Savo on venélaisten silmissa perheloma-
kohde, joten mukana saapuvat useimmiten myds lapset ja isovanhemmat. (Elo
2011.)

Nykydan Suomesta voi risteilla Pietariin St. Peter Linella, ja Rouhiaisen (2005, 145,
197) mielesta uudet reitit Baltian maihin ja Pietariin ovat suuri mahdollisuus Suomen
matkailullekin. H&anen mielestédén varustamot voisivat omien tuotteidensa markkinoin-
nin ohella markkinoida myds Suomea, jotta maassa kavijoitd saataisiin enemman.
Uusi Allegro-juna tuo venalaiset yha sujuvammin Suomeen — noin kolmessa ja puo-
lessa tunnissa. Alkuvaiheessa junia kulkee kaksi edestakaista vuoroa paivassa, mut-
ta kesasta 2011 lahtien vuorojen maara kaksinkertaistuu. (VR 2010). Suomen lento-
likenne on suhteellisen monipuolinen, varsinkin lentoreitit Aasiaan ja Eurooppaan

ovat kattavat. My6s monet halpalentoyhtiét operoivat nykyisin Suomessa.

2010 vuoden lopussa avattu Allegro-junaliikenne on lisannyt suomalaisten ja venéa-
laisten liikenndintia rajan molemmin puolin. 2012 vuoden tammi-kesakuussa Helsin-

gin ja Pietarin valilla on liikenndity 164 000 matkan verran, mikd on 20 prosenttia
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enemman kuin vastaavana aikana vuonna 2011. Heindkuussa 2012 vylittyy puolen

miljoonan Allegrolla tehtyjen matkojen raja. (VR 2012)

Kesaisin Suomi kilpailee venalaisista asiakkaista I&hinn& Baltian seka Pohjoismaiden
kanssa. Suomen maantieteellinen l&heisyys on etulyontiasema, silla ne matkailijat,
jotka menevat muihin Pohjoismaihin, kayvat myods suurella todennéakdisyydelld Suo-
messa. Laheisyys on myds etuna, kun puhutaan lyhytlomista etenkin pietarilaisten
nakokulmasta katsottuna. Mokkeilymaana Suomi on vahvoilla kilpailukentéassa, silla
suomalaisten mokkien taso ja tunnettuus ovat hyvid. Moskovassa kilpailutilanne on
kovempi, silla Suomi on lahes yhta kaukana kuin muut Pohjoismaat, mutta toki suora
junayhteys on etuna muihin Pohjoismaihin nahden. Muut Pohjoismaat ovat useille
venalaisille tuntemattomia, joten ne maat hyotyvat uutuusasetelmasta. Etenkin Nor-
jalla on tarjota venalaisten suosimia palveluja, kuten kalastusta. Kalliin maan maine ja
mokkeily- ja kalastusloman yhdistamisen vaikeus ovat Norjan kompastuskivia. Ruotsi
puolestaan tarjoaa kaupunki- ja risteilytuotteita. Baltiassa on tarjolla kilpailevia perhe-
ja kylpylatuotteita, ja vendajankielinen palvelu on sielld parempaa seka hintataso on
edullisempi. Koska alle 30 prosenttia venalaisistd puhuu englantia edes valttavasti,
on venajankielista palvelua tarjoava yritys etulydntiasemassa ja se lisda tyytyvaisyyt-
td. Volyymit ovat joka tapauksessa aivan eri luokkaa, vaikka kilpailijoita Suomella on.
Vuonna 2011 Suomessa vieraili 4,41 miljoonaa venalaista, joista lomamatkoilla 917
000, Ruotsissa 83 700, joista lomamatkailijoita 50 000, sek& Norjassa 126 500, joista
lomamatkailijoita 26 000. (Matkailun edistamiskeskus 2012a.)

Lyhyen matkan kohteet tulevat kohtaamaan haasteita pitk&n matkan kohteiden, kuten
Kaakkois-Aasian suunnalta, silla viisumivapaus, eksoottiset kohteet ja edulliset hinnat
houkuttelevat vastaisuudessa venalaisid yha enemman. Toisaalta kilpailu kohdistuu
l&hinn& rantakohteisiin, joten Euroopalla ja Suomella on tarjota monenlaista aina his-
toriasta wellnessiin tai niche-turismiin. Talvilomakohteiden kilpailua Suomi kay kal-
limpien vaihtoehtojen, kuten Sveitsin, Saksan ja Ranskan, kanssa seka edullisem-
pien tai samanhintaisten, kuten Bulgarian, kanssa. Itavalta tarjoaa talvilomamatkoja
laidasta laitaan ja se koetaan melko kovaksi kilpailijaksi myds tilastojen varjolla. Hin-
nan lisdksi talvilomakohteiden kilpailutekijéitd ovat muun muassa infrastruktuuri, va-
rustelutaso ja laskettelurinteiden laatutaso. Laskettelulomakohteiden suosikki on It&-
valta. (World Tourism Organization 2009, 89, 102.)

Viisumivapautta ollaan suunnittelemassa Suomen ja Vendjan vélille, optimistisem-
missa puheissa jo parin vuoden sisalla. T&m& muutos voisi lisdtd maiden valistd mat-

kailua jopa kaksi- tai kolmikertaiseksi. Myods alemman tuloluokan venalaiset saisivat
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mahdollisuuden matkustaa Suomeen, kun viisumimaksua ei tarvitsisi suorittaa. Riski-
na muutoksessa ovat rikollisuuden ja laittoman maahantulon lisdantyminen, mutta
naitd ongelmia pyritdan etukdteen selvittamaan mahdollisimman perusteellisesti.
(Soininen 2012, 10-11.)

Turistien, jotka suosivat omatoimi- ja teemamatkoja, on hankaluuksia |0ytaa tarpeeksi
vaihtoehtoja matkailupalveluista Suomessa. Esimerkiksi mokkilomailijat voivat kokea
pettymyksen nadhdessdan epéesteettisen ja vanhanaikaisen sisustuksen, joita Suo-
messa on edelleen paljon. Palveluja tulisi uudistaa, vaikka palvelut menisivat edel-
leen kaupaksi, silla mokkibisnes voi taantua nykyisestd, jos uudistuksia ei tehda.
Etenkin venalaiset kaipaavat mokkeilyssa asumisen lisdksi muiden matkailupalvelui-
den laheisyytta, kuten lahiymparistén matkailukohteissa kdaymista. Osa mokkiyrittajis-
td on havahtunut jo venalaisten kaipaamille uudistuksille, osa on laatinut venajankie-
lisen kansion lahialueen palveluista. (Savon Sanomat 2012, 24.) Vuokramokeilta
vaaditaan nykyaan omakotitalon mukavuuksia kuten sahkoa, vesijohtoa, sisa-wc:ta,
ymparivuotista kayttéa seka koneellistettua keittiotd. Mitd paremmin nama toiveet on
toteutettu, sitd paremmin mokki kay kaupaksi. Vuokramokkien suosio on kasvanut
suomalaistenkin keskuudessa, silla uusia mokkeja ei valmistu enaa 1990-luvun tah-
tiin: 1990-luvulla vuosittain valmistui 8000 mdkkid, kun vuonna 2011 niitd valmistui
vain 3600. (lisalmen Sanomat 2012, 10.)

Venalaiset ovat mukavuudenhaluisia, joten kun heille markkinoidaan luontoa, on sii-
hen yhdistettava runsaasti palveluja. Koska venélainen kaipaa toisten ihmisten seu-
raan, on erdmaamokkien myyminen heille vaikeaa. Toisaalta keskella erdmaata si-
jaitsevat laskettelu- ja matkailukeskukset lumoavat venaldisia kylpyléineen, ravinto-
loineen, hyvine hotelleineen ja monipuolisine palveluineen, jossa sivilisaatio on saatu
yhdistettyd luonnon kanssa. Vendalainen haaveilee omasta rauhasta korkeatasoises-
sa mokissa keskella luontoa, mutta joka on kuitenkin lahella palveluja, kuten kylpyl6i-
td. Mokin kriteereina on sen tilavuus, nykyaikaiset mukavuudet, hyva varustelutaso,
lahelld sijaitsevat palvelut seka hyvat kulkuyhteydet. (Rovaniemen ammatillinen ai-
kuiskoulutuskeskus 2004, 6—7.)

Venalaiset rakastavat kylpyloitd, silla he eivat voi kotimaassaan niista nauttia tays-
painoisesti. Trooppinen ymparistd, pako arjesta ja itsensa hemmottelu ovat kylpyloi-
den suosion takana. Venjalla kylpyldiden ja uimahallien saatavuus ei ole kovin hy-
vaa, silla esimerkiksi Moskovaan rakennetut kylpylat sijaitsevat kaukana ja kiireisen

elamantyylin takia niista ei ehditd nauttia tydon ohella, vaan kylpyléakaynnille on hyva
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varata aikaa lomalla. Suomen kylpylat ovat siis vaivattomampia ja rentouttavia kohtei-
ta. Suomessa kylpylaan paasee kuka vain, ilman ladkarintodistusta. (Rovaniemen

ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 7.)

4.5.3 Venalaisten mielikuvat Suomesta

Venélaisten ensimmaiset mielleyhtyméat Euroopasta kohteena olivat WTO:n tutkimuk-
sessa rikas kulttuuri, rentoutuminen seka sivilisaatio, mika pitaa sisallaan niin korke-
an elintason kuin historiallisten ja kulttuuristen arvojen olemassaolon. Toisena miel-
leyhtymana useimmin nousivat esille nahtavyydet, palvelun laatu seka ymparistoys-
tavallisyys ja puhtaus. Osa vastaajista luetteli tiettyja kohteita, joita heille tulee mie-
leen Euroopasta. Lontoon, Pariisin ja Rooman jalkeen usealle tuli mieleen Suomi.
(World Tourism Organization 2009, 132-133.)

Komppulan ja Saraniemen (2003) tutkimus osoittaa, etta venaldisten spontaanit, eli
paaasiassa orgaaniset, ensimmaiset mielleyhtymét Suomesta ja ajatukset Suomesta
matkailumaan ovat hyvin ristiriitaisia seka hajonta vastaajien kesken on suurempaa
kuin muiden vastaajakansallisuuksien kesken. Suomesta eritoten nousee esiin, etta
se on maa, siella on kylméa ja lunta, sek& metsia ja jarvia eli luontoa kokonaisuudes-
saan. Yksikdan mielleyhtyma ei saa koko tutkimuksessa yli 10 prosentin kannatusta,
vaan vastaukset ovat hyvin hajanaisia. Venaldiset kuvaavat myds suomalaisia ihmi-
sia tassa tutkimuksessa hyvin positiivisin adjektiivein kuten vieraanvaraiset, rauhalli-
set, ystavalliset, hyvasydamiset ja ahkerat ihmiset. MyOs joulupukki, vesipuistot, hiih-
to ja Helsinki nousevat esiin — mutta monelle ei tule myds mitddn mieleen Suomesta.
Tama oli yleinen vastaus myds monessa muussa vastaajamaassa. Kaikista sanoista
koko tutkimuksessa venalaiset mainitsivat useimmiten "vesipuistot”, toiseksi useimmi-
ten positiivisia adjektiiveja, kolmanneksi "hiihdon”, neljantena “ei mitdan” -kommentti
ja viidenneksi "luonto”. Venalaiset liittivat Suomi-kuvaan enemman konkreettisia kuin
mentaalisia asioita, mutta muihin maihin verrattuna ero ei ollut niin suuri mainintojen
valilla. Suomeen matkailukohteena lahes kaksi kolmasosaa liitti kuitenkin konkreetti-

set asiat, mentaalisten sijasta. (Komppula & Saraniemi 2003.)

llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa pyritdén selvittdmaéan mika on parasta Suomes-
sa seitseman Euroopan maan matkailijoiden nakemana. T&ssa tutkimuksessa on
kompleksinen ote mielikuvissa, silla vastaajien mielikuva perustuu valittdmiin, aiem-
piin olemassa oleviin tietoihin Suomesta. Venéalaisten otos on hieman erilainen, silla
otoksessa on naisenemmistt ja vastaajissa on tuttava- ja sukulaisvierailijoita tavallis-

ta enemman. Vendalaisistd vapaa-ajan matkailijoista suurin osa, yli 40 prosenttia, tuli
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muuna ajankohtana Suomeen kuin joulu-tammikuussa tai kesa-syyskuussa. Tyomat-
kailijoista vastaava luku oli yli 50 prosenttia. Vastaajista suurin osa, 62 prosenttia,
matkusti pagkaupunkiseudulle, ja vain kuusi prosenttia Jarvi-Suomeen ja Kainuu-
seen. Venalaisista erottui kaksi paatyyppid: tuttava- tai sukulaisvierailija sekd vapaa-
ajan perusmatkailija. Ensiksi mainittu on usein paakaupunkiseudulla tuttavien tai su-
kulaisten luona yksin tai perheen kanssa vieraileva nainen, joka viettdd Suomessa
vahintaan viikon. Toinen tyyppi vierailee paakaupunkiseudulla perheen tai ystavien
kanssa ja viipyy matkalla alle viikon. Hanen téarkein syy tulla Suomeen on huvittelu ja
hauskanpito. Ruotsalaiset ja vendaldiset eivat maininneet luontoon liittyvat asioita
usein, joka johtunee heidan kotimaansa luonnon samankaltaisuudesta. (llola & Aho
2003.)

Venalaisten vierailijoiden ajankohta on kysymyksia herattavaa. Yla-Savossa eniten
venalaisia vierailee tammikuun tietamilla seka kevaalla, ja kesavierailut ovat lisdan-
tymassa. llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa suurin kavijamaara sattuu sesongin
ulkopuoliselle ajalle, mika on oudoksuntaa herattavad. Myds rajahaastattelututkimuk-
sessa sama ilmio toistuu, silla eniten venéalaisia kdvi vuonna 2010 marraskuussa,
lahes 340 000 venalaista (Tilastokeskus 2010). Ehk&pa taman selittadd, ettd tutkimuk-
sissa haastatellut henkilot ovat olleet sukulaismatkalla tai tydmatkalla, jotka eivat ole
niin suuresti aikaan sidottuja kuin lomamatkailu. Koululaisilla on myds lomapaivia

marraskuussa, joten sekin voi houkutella venalaisia lyhyille lomille.

llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa kay ilmi, ettd venalaiset mainitsivat Suomesta
kulttuurin useammin kuin vertailumaat. Samoin erilaisten kayntikohteiden nimeami-
nen onnistui paremmin vendlaisilta ja ruotsalaisilta muihin vastaajiin verrattuna. Tas-
sakin tutkimuksessa vendlaisten vastaajien hajonta on suurta. Vapaa-ajanmatkustajat
mainitsevat useimmin luonnon, kulttuurin, ihmiset, yksittaisen paikkakunnan tai alu-
een seka ilmapiirin ja elaméntavan. Suomea kuvaavista ominaisuuksista suosituimpia
venalaisten vastauksissa ovat "puhtaus”, toisena “rauhallisuus” ja kolmantena “kau-
neus”. Ruotsalaisten ja venalaisten vastauksissa painotetaan enemman ihmislahtoi-
sid asioita ja modernia Suomea. Moderni Suomi sisaltda ajatukset kulttuurista, palve-
luista, kaupoista, Helsingista ja muista kaupungeista, kylpyloista ja kielitaidosta. |h-
mislahtdisyydelld taas tarkoitetaan paikallisia ihmisi&, kulttuuria ja elamantapaa. (llola
& Aho 2003.)

Emotionaalisia arvioita esittivat eniten juuri venalaiset, etenkin sukulais- ja tuttavavie-

railulla olleet. Ovatko suomalaiset ja venaldiset mentaliteetiltaan itaista, yhtenevaa



48

joukkoa, vai onko vendldisilla vain tunnepitoisempi tapa ilmaista itseaan ja kokemuk-
siaan? TyOmatkalaiset seké tuttavien ja suvun luona Suomessa vierailevat venalaiset
pitdvat Suomea myds eniten Ihmisten ja kohteiden elavana Suomena. Vapaa-ajan
matkailijoiden mielipiteiden keskiarvo on ldhes identtinen tyOmatkalaisten kanssa,
joskin kulttuuri kiinnostaa enemman. Kulttuuri ja elaméantapa nousevat venalaisten
kommenteissa esiin keskim&araistda enemman, kuten myds spontaanit positiiviset
luonnehdinnat. (llola & Aho 2003.)

Tuohinon ym. (2004) tutkimuksessa pyrittin selvittdmaan matkailumaamielikuvaa
Suomen matkailullisilla paamarkkina-alueilla. Kuten muissakin aiemmissa tutkimuk-
sissa, myds tassa kavi ilmi, etta venalaisten mielikuvat Suomesta ovat selkiytymatto-
mat ja Suomi on kohde muiden joukossa. Silti matkailumaana Suomi on sailyttanyt
vakaan aseman venalaisille, vaikka sita ei ndhda erityisasemana muihin nahden.
Ihmiset ja kulttuuri ovat luontoa tarkeampia venalaisten silmissa. Aktiivisuus voittaa
rentoutumisen, ja kommunikointi ja yhdessaolo ovat heille tarkeita. Siisteys, puhtaus,
toimiva infrastruktuuri ja jarjestyneisyys palvelukulttuurissa olivat maaritteitda, jotka
nousivat esille venalaisten Suomi-kuvassa. Suomalaiset hiihtokeskukset saivat kehu-
ja venalaisilta, silla ne ovat naapurimaahan verrattuna edullisempia ja laadultaan ve-

nalaisia miellyttavampia. (Tuohino ym. 2004, 58-60.)

Suomi ja suomalaiset ndhd&an hyvin erilaisina kuin venaldiset: pidattyvaisina ja va-
haisend kommunikoinniltaan, nuokkuvana kansana. Sen voi kokea heikkoutena, mut-
ta sen voi myds kaantaa voitoksi, jos Suomea ajattelee mystisend vetovoimaisena
paikkana. Venalainen kulttuuri on kovin erilainen, ja tutkimuksessa tuli esiin venalais-
ten todellisuuden ja mielikuvien hailyva ero. Esille nousee mygds yhteistyon ja luoki-
tusjarjestelmien luominen Vendjan ja Suomen vdlille yhtenevaiseksi: majoitusliikkei-
den tahtiluokitukset haluttaisiin vastaamaan toisiaan ja yhteisid matkailureitteja toivot-
taisiin esimerkiksi Murmanskin ja Inarin vélille. Myds suomalaisten asettamat stereo-
typiat siitd, ettd kaikki venalaiset halajavat kalliita ja erinomaisia palveluita on liioitel-
tua ja ettd kaikki venalaiset ovat samanlaisia makuasioissa. (Tuohino ym. 2004, 60—
61.)

Venalaisten halu liikkua omalla autolla on nouseva trendi, ja Suomi on hyva kohde
tallaisille matkailijoille hyvien teiden ja huoltoverkoston vuoksi. Myds kalastuskohtee-
na Suomea pidetdan potentiaalisena maana, joka ei viela ole profiloitunut tarpeeksi
hyvin kalastusmatkailussa - ja venéalaisethan ovat perinteisesti innokkaita harrasteka-
lastajia. Laivamatkailussa nahdaan myoés potentiaalista kasvua, silla venaldisten vau-

rauden myota myos laivamatkailun odotetaan kasvavan. Suomi tulee olemaan otolli-
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nen kohde niille venélaisille, jotka mielivat 4-7 vuorokauden matkoille. (Tuohino ym.
2004, 61.)

Moilanen ja Rainisto (2008) tutkivat Finland Promotion Boardin kdynnistdman hank-
keen puitteissa yleisesti koko Suomi-kuvaa keskeisilla markkina-alueilla ja saivat tuo-
reempaa tietoa. Edelliset tutkimukset — spontaanit mielikuvat, parhaat ominaisuudet
seka matkailumaakuva — koottiin tavallaan yhteen ja saatiin myds viidesta neljaan

vuotta uudempaa tietoa. Vengjan osuus yhteenvetona on seuraavanlainen.

Yleinen Suomi-kuva Venajalla on erittdin positiivinen, niin yritysten kuin yksityistenkin
mielissa. Venajan kasvukeskuksissa Suomi ja my6s suomalaiset tuotteet tunnetaan,
sekd osaaminen ja yhteiskunnan hyvat puolet saavat maininnan. Suomea pidetaan
my0s tarkednad kauppakumppanina, vaikkei se olekaan kovin suuri tuonti- tai vienti-
maa muihin verrattuna. Suomi ndhdaan demokraattisena, modernina ja taloudellisesti
seké teknisesti edistyneena. Yksityiset ihmiset pitavat Suomea hyvana naapurimaa-
na, ostospaikkana ja kiinnostavana matkailumaana, erityisesti Luoteis-Vengjalla.
Suomalaisten ajatellaan olevan hiljaisia ja ystavallisia. Venalaisia kiinnostaa yhteinen
historia Suomen kanssa, ja menestyksekkéaat urheilijat ja kulttuurihenkilét tunnetaan
Vengjalla. Myos luonto ja hyvét kulkuyhteydet mainitaan, seka se, etta Suomea koh-
taan on suurta kiinnostusta, mista kertovat pitkat viisumijonot ja suomenkielen opis-
kelun kiinnostuksen kasvu. Ville Haapasalo mainitaan kiinnostavana ja Suomea esiin-
tuovana henkiléna. (Moilanen & Rainisto 2008, 127-128.)

Keskeisimpind vahvuuksina Suomi-kuvassa pidetdan edellisessa mainittuja hyvia
kauppasuhteita, tasa-arvoista yhteiskuntaa, korkeaa teknologiaa, poliittista vakautta
ja kiinnostavuutta matkailumaana. Suomen luonto, puhtaus, tuotteiden hyva laatu ja
kaytanndllisyys sekd suomalainen musiikki ovat venaldisten mieleen. Suomalaisten
luonteenpiirteista mainitaan rehellisyys, luotettavuus, yleinen hyvinvointi ja yhteiskun-
nan avoimuus. Kehitystarpeina Suomi-kuvassa pidetdaén yhteistyon lisdamista eri
tahojen kesken, kokonaiskuva kehittamistd positiiviseksi mainittuja ominaisuuksia
hyvaksi kayttden sekd ekologista nékdkulmaa hyddyntden. Myds Suomen EU-
jasenyyden suhdetta Vengjaan ja sen hyodtyja tulisi tuoda esille. Suomalaisten yksil6i-
den suhtautumiseen vendlaisia kohtaan toivotaan parannusta. (Moilanen & Rainisto
2008, 135.)

Venalaisille tehdyssa tutkimuksessa haluttiin myds selvittda, miten venalaiset ndkevat

Suomen suhteessa muihin, erityisesti Viron ja Ruotsin maakuvien rinnalla. Vengjalla
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Suomea pidetaan selkedna ykkésena, silla Ruotsi on henkisesti etdisempi ja Suomi
saa myds myonteisemman kuvan, kuin vertailukohteet. (Moilanen & Rainisto 2008,
141.) Toisaalta aiemmin tehdyssé tutkimuksessa korostettiin sita, etté vaikka Suomi
on talla hetkella viela venalaisten silmiss& houkuttelevampi kohde kuin esimerkiksi
Ruotsi tai Norja, voi asema tulevaisuudessa tulla muuttumaan. Ruotsi ja Tanska ovat
mielenkiintoisempia kulttuurikohteita. Ruotsi ei ole viela ollut kovin halukas markki-
noimaan Vengjalle ja sinne on vield venaldisena vaikeahko saada viisumia. Norja on
aloittamassa luontonsa markkinointia Vengjalle, mik& voi koitua Suomelle kohtalok-
kaaksi, silla Norjan luonto on tarpeeksi erilainen venéalaiseen luontoon verrattuna.
Suomi on vield selvasti paras mokkilomakohde, silla mokkien taso on venélaisten
toiveita vastaavaa. Myos hintatasoltaan ja matkakustannuksiltaan Suomi on viela
kohtuullisempi kuin Norja tai Ruotsi, silla niihin ei padse maanteitd myoéten kovin no-

peasti, ja lentoliput ovat arvokkaita. (Lozinskaja & Degtjareva 2002.)

Baltian maita ja itse kotimaata Vendjaa vastaajat eivat Lozinskaja ja Degtjareva
(2002) pitaneet kovin suurena kilpailjana Suomelle. Baltian maiden heikosti kehitty-
nyt infrastruktuuri ja huonompi palvelujen laatu eivat houkuttele vendldisia, mutta
nostalgiset Neuvostoliitto-muistot voivat tuoda turisteja alueelle. Baltian maissa nah-
daan kuitenkin potentiaalia kehittyd, jopa kilpailemaan Suomen kanssa. Vengjan lan-
siosat, etenkin luonnoltaan Suomea muistuttavat alueet kuten Karjala ovat yksi Suo-
men kilpailijoista. Venajalla ei ole kuitenkaan niin puhdasta, turvallista eivatka infra-
struktuuri ja palvelut ole niin kehittyneitd kuin Suomen puolella. Keski-Euroopan
maista kovimpana kilpailijana pidetaan ltavaltaa, koska se muistuttaa jarvineen Suo-
mea, mutta kulttuuriperiméltdén se on rikkaampi. Myos keskeinen sijainti, helppojen
lentoyhteyksien paassa seka hotellien laatuluokitukset ovat Itévallan vahvuuksia
Suomeen ndhden. Suomi taas on lahempénd, edullisempi seka viisumien saanti
Suomeen on helpompaa. Etelan lomakohteista I0ytyy kilpailijoita, jotka ovat kovin
erilaisia, ja lahinna kilpailevat edullisella hintatasollaan. Suomessa palvelutyyli ja il-
masto ovat huomattavan erilaiset kuin etelan kohteissa, minka voi muuttaa kilpai-
lueduksi my6s mainonnassa, silla osa on kyllastynyt kuumaan ja temperamenttiseen

kulttuuriin. (Lozinskaja & Degtjareva 2002.)
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5 YLA-SAVO

lisalmi, Keitele, Kiuruvesi, Lapinlahti, Pielavesi, Sonkajarvi ja Vierema kuuluvat Yla-
Savon seutukunnan alueeseen. Naista ainoastaan lisalmi ja Kiuruvesi ovat kaupun-
keja. Maapinta-alaa Yla-Savossa on yhteensa hieman yli 7 200 km?, joka on noin 2,4
prosenttia koko Suomen pinta-alasta.

Keitele on Yla-Savon kunnista pienin seka pinta-alaltaan ettd asukasluvultaan (Tilas-
tokeskus 2012b). Maapinta-alaltaan suurin on Sonkajérvi, jossa pinta-alaa 1 466 km?
ja toiseksi suurin on Kiuruvesi, 1 328 km? (Tilastokeskus 2012f ja 2012c). Asukaslu-
vultaan suurin kunta on lisalmi, jossa on yli 22 000 asukasta (lisalmi taskutieto 2012)
ja toisena alle puolella tasta seuraa Lapinlahti, jossa on 10 412 asukasta (Tilastokes-
kus 2012d). Asukkaita Yla-Savossa on yhteensad vuonna 2010 57 946 henkil6a, mika

on noin prosentti koko maan vaestosta (lisalmi taskutieto 2012).

lisalmessa palvelujen tydpaikkojen osuus, johon matkailuala kuuluu, oli vuonna 2009
70,8 prosenttia, mikd on huomattava maara (Tilastokeskus 2012a). Keiteleella palve-
lujen ty6paikkojen osuus oli vuonna 2009 46,5 prosenttia (Tilastokeskus 2012b), Kiu-
ruvedelld 56,3 prosenttia (Tilastokeskus 2012c), Lapinlahdella 54,8 prosenttia (Tilas-
tokeskus 2012d), Pielavedella 59 prosenttia (Tilastokeskus 2012e), Sonkajarvella
56,5 prosenttia (Tilastokeskus 2012f) ja Vieremaélla ainoastaan 33,5 prosenttia (Tilas-
tokeskus 2012g). Palvelujen tydpaikkojen kokonaismaara Yla-Savossa on ndin ollen
53,9 prosenttia.

Suurimpia tyéllistajia Yla-Savossa ovat Yla-Savon Sote Ky, joka tyéllistdd 950 henki-
168, ja lisalmen kaupunki 857 henkildd. Naiden lisdksi suurimpia tydnantajia ovat
Normet konserni, 377 tyontekijaa, Yla-Savon koulutuskuntayhtyma, 306, Olvi Oyj,
278 seka PeeAssa, 199 tyontekijaa. (lisalmi taskutieto 2012). Kiuruveden suurin tyol-
listdja on kaupunki, 462 henkilba sekd MW Biopower, 80 henkil6d, mutta maatiloja
Kiuruvedella on 456, joten suurimpia tyollistajid ovat maatalousyritykset. (Kiuruvesi
2012a). Keiteleen suurimpia tydllistajia ovat Keitele Group, Sepa Oy sekd M.A.S.I
Company (Keitele 2011). Merkittavimpia tyollistajia Lapinlahdella ovat kunnan liséksi
Valion tuotantolaitokset, noin 300 tydntekijad, sek& Mellano ja Nelko. Varpaisjarvi
litettiin Lapinlahteen 2011 vuoden alusta ja Varpaisjarvella on merkittdva puunjalos-
tuksen keskittyma, jossa toimii myds metalliteollisuutta ja kivenjalostusta. (Lapinlahti
2011.) Sonkajarven suurimpia tyollistgjia ovat Sonkajarven kunta, Sukevan keskus-

vankila ja Finndomon talotehdas (Sonkajarvi 2011).
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5.1 Yla-Savon matkailu

Yla-Savo kuuluu matkailun suuralueista Jarvi-Suomen alueeseen. Talla suuralueella
pyritaan yhdistamaan Lakeland-Finland ry:hyn seitsemé&n maakuntaliittoa, monia kun-
tia, kolme kehitysyhtiota seké perinteisia alueorganisaatioita. Suuralueiden ei ole valt-
tamatonta kattaa koko Suomea, silla kaikki alueet eivat ole matkailullisesti tarkeita.
(Rouhiainen 2005, 216-217.)

Matkailun tarjontaa Yla-Savossa on runsaasti. lisalmen matkailukohteita ovat muun
muassa lisalmen kulttuurikeskus, lukuisat museot, liméaen perinnetila, lasten liikenne-
puisto, Runnin alue, Koljonvirran alue, kirkot seka Evakkokeskus (lisalmi taskutieto
2012). Kiuruvedella toimii kotiseutumuseo ja jokavuotisena tapahtumana Kiuruveden
Iskelmaviikot. Lapinlahdella voi vierailla useissa kulttuurikohteissa, kuten taidemuse-
oissa, asutusmuseossa tai erilaisissa kulttuuritapahtumissa. Pielavedelld matkailijalle
on nahtavaa muun muassa Lepikon torpassa seka kirkoissa. Nahtavaa Sonkajarvella
ovat kansainvélinen pullomuseo, Nukkepirtti, Jyrkkdkosken ruukki seké kansainvali-
sesti omalaatuinen tapahtuma Eukonkanto. Vieremalla voi hilientyd Kyrénniemen

hiljaisuuden keskuksessa ja kokea vauhtia Kohiseva Kokka — soututapahtumassa.

Yla-Savon matkailutarjonnan vetovoimaisuus perustuu suurilta osin rakentamattomiin
kohteisiin. Yl&-Savossa ei ole paljon rakennettuja kohteita ja nahtavyyksia, joilla voi-
taisiin mitata kohteen kiinnostavuutta. Yla-Savossa on myos pieni asukasluku, ja pin-
ta-alakaan ei ole kovin suuri. Aktiviteettejd alueella on, mutta esimerkiksi Etel&-
Suomen alueeseen tai hiihtokeskuksiin verrattuna hyvin suppeasti. Koska osa mat-
kailijoista valttaa rakennettuja matkailukohteita ja suosii luonnonmukaista ymparist6a,

on Yla-Savollakin mahdollisuutensa matkailijoiden valinnoissa.

Alueella on omalaatuisia tapahtumia kuten Eukonkanto ja Savolaesen huumorin pae-
va. Miksei Savossakin voisi luoda tuotteita ja sita kautta bréndeja savolaisuuden va-
raan, koska on niin tehty Pohjanmaalla ja Lapissa? lisalmessa jarjestetaan joka vuosi
Savolaesen huumorin péeva, mutta yleensa savolaisuutta tuodaan esiin melko hie-

novaraisesti ja [ahinn&a pienemmissa yrityksissa, ei niink&aéan liikeideana tai tuotteena.

Kunnissa tapahtuva matkailun edistdminen riippuu kunnasta. Osassa on pysyva hen-
kildsté matkailun kehittdamista ja edistimista varten, osassa taas esimerkiksi kesaai-
kainen. (Rouhiainen 2005, 209.) lisalmessa toimii matkailuneuvonta, jossa on kootus-

ti esilla Yl&-Savon tarjonta kaikissa sen kunnissa. Matkailuneuvonta on osa lisalmen
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kehittamispalveluja, joka taas on lisalmen kaupungin hallintopalvelukeskuksen alai-

nen yksikkd, ja joka vastaa lisalmen kaupungin matkailullisista asioista. (Leinola
24.11.2011.)

Matkailuneuvonta pyrkii edistamaan alueen matkailua monilla eri tavoin: Kauppahallin
matkailuinfon asiakaspalvelutehtavat, matkailumarkkinointi, osallistuminen matkai-
luelinkeinon kehittamiseen ja tapahtumien kehittdmiseen, kaupungin tunnettuuden
parantamiseen, seka erilaisten tapahtumien varaukset ja markkinointi hoidetaan siel-
l&. Asiakkaina ovat niin alueelle saapuvat matkailijat kuin paikalliset asukkaat. Matkai-
luneuvonta valittdd myos lippuja muun muassa Kulttuurikeskuksen konsertteihin, li-
salmen kesateattereihin ja Oluset-olutjuhlille, sekd myynnissa on myos kansainvalisia
hostel-kortteja. Neuvonnasta voi myos saada tilauksesta oppaan, valmiita ohjelma-

paketteja ja muiden matkojen ja tapahtumien jarjestelyapua. (Leinola 24.11.2011.)

Mokkiyrittaminen on Yla-Savossa yleisempaa kuin hotellitoiminta. Pelkastaan lisal-
men alueella on seitseman mokkiyrittajaa, jotka tarjoavat monipuolisia moékkeilymah-
dollisuuksia (lisalmi 2012). Kiuruvedelld mokkiyrittajia on yhdeksan, joista usealla on
tarjota monia mokkeja (Kiuruvesi 2012b). Sonkajarven Internet-sivuilla on esilla vain
kolme mokkiyrittajad (Sonkajarvi 2012), vaikka mokkeja on alueella tarjolla huomatta-
vasti enemman. Lapinlahden Internet-sivustolla on mokkiyritykset listattu perusteelli-
semmin: yrityksia on 22 (Lapinlahti 2012). Keiteleella mokkitarjontaa on viiden yritta-
jan toimesta (Keitele 2012). Viereman Internet-sivuilta 16ytyy vain yksi lomamokkeja
tarjoava yritys (Vierema 2012), mik& ei varmasti ole koko totuus. Pielavedella on puo-
lestaan kahdeksan lomamokkiyritysta (Pielavesi 2012). Internetin mokki- ja asunto-
vuokrapalvelimien hakukoneista voi naiden lisaksi |0ytda viela huomattavan maaran
lisaa mokkiyrittgjia ja mokkeja Yla-Savon alueelta, silla osa yrittdjista saattaa tehda

mokkibisnesta sivutoimenaan esimerkiksi yhta mokkia vuokraamalla.

Yla-Savossa on markkinointi-, tuotekehitys- ja palveluyhteisty6ta. Vertikaalisen tason
yhteistyd on esimerkiksi kunnan matkailutoimiston yhteismarkkinointi, josta hyotyy
koko kunnan matkailuyritykset (Komppula 1994, 140). Téallaista tahoa edustaa Yla-
Savon alueella lisalmen matkailupalvelu, silla he markkinoivat alueen matkailua
muun muassa lehtimainoksin seka jokavuotisella palveluoppaalla, jossa on esiteltynd
yrityksid. He tekevat myos yhteistyotd maakunnan toimijoiden kanssa, minka toivo-
taan lisdavan matkailua alueella. Samalla toimialalla ja / tai maantieteellisella alueella
toimivat yritykset, jotka harjoittavat yhteisty6td, ovat horisontaalisessa yhteistyossa

keskendén (Komppula 1994, 140). Yla-Savossa loistava esimerkki on YSMA, joka
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tekee yhteistydmarkkinointia seka monet eri yritysten palvelut ovat toisiaan taydenta-

via.

Elinkeinoelama sek& seitseman kuntaa omistavat Yl&-Savon Kehitys Oy:n, joka on
alueellinen kehittamisyhtid. Sen tavoitteena on lisatd Yla-Savon vetovoimaisuutta,
henkistd hyvinvointia ja taloudellista menestystéd. Toiminta jakautuu kolmeen palve-
luun; yrityspalvelut, aluekehittdmispalvelut ja edunvalvonta. Aluekehittamispalveluihin
kuuluu Yla-Savon elinkeinostrategia, jolla pyritdén kehittamaan alueen vahvuuksia ja
tarpeita, joita ovat muun muassa maito-, liha- seké teknologiateollisuus. Matkailua ei
pida kuitenkaan unohtaa, silla Yla-Savon Kehitys oy hallinnoi esimerkiksi Tarinat
elamaan - Yla-Savon kulttuurimatkailun kehittamishanketta. (Yla-Savon Kehitys Oy
2011))

Jotta matkailijan kasitys kohteesta on positiivinen, on tarkeaa, ettd kohteen yritykset
tekevat yhteistydta. Tama hyoddyttdd myos suuresti pk-yrityksia, silla heille suurempi
markkinanakyvyys on hankalampaa jo taloudellisista syista. Markkinointi-, tuotekehi-
tys- ja palveluyhteisty® ovat hyvia keinoja koko kohteen kehittymiselle. Yhteisty6 voi
parhaimmillaan vapauttaa resursseja tuottamattomista ja turhista toiminnoista ja lisa-
ta yrityksen erikoistumista. Erikoistuminen lisdd usein kilpailuedun kasvua. Yhteistyo
voi myds lisata yrityksen sisaisia voimavaroja, kuten henkildston jaksamista tai itse-
luottamuksen kasvua. Yhteismarkkinoinnin lisdys vaikuttaa usein myds kohteesta
saatuun kuvaan positiivisella tavalla. (Komppula 1994, 139, 146-148)

Tallaisesta yhteistyosta on esimerkkind Yla-Savossa Yla-Savon matkailutekijat YS-
MA. Se on kirjanpidollisesti Yla-Savon Kehitys oy:n alainen yksikkd, joka hoitaa
ylasavolaisten jaseniensad yhteismarkkinointia. Yla-Savon Kehitys Oy tukee YSMA:a
tulorahoituksella noin kahdella kolmanneksella ja jasenyritykset noin yhdellda kolman-
neksella. (Leinola 24.11.2011.) Yla-Savon alueella yhteismarkkinointia ja yhteista
brandia luo YSMA, jonka haasteena on luoda yhtendinen, tavoitteellinen jarjesto.
Verkostot ovat tarkeitd tavoitteiden maarittelyssa ja toteutumisessa. Yla-Savon alu-
een tunnetuksi tekemisen vaikeuksia voivat olla eri alojen erilaiset ndakemykset asiois-
ta. Tata yritetdaan valttda lisalmessa uudella Kauppakeskus lisalmi — markkinointi-
kampanjalla, johon osallistuvat matkailuteollisuuden lisdksi kaupan alan toimijat sek&

monet vapaa-ajan ja muut palvelut.

Yla-Savon matkailuntekijat eli YSMA pitdd Vengjdd painopisteenaan toiminnassaan
talla hetkella, mutta sen liséksi kontakteja on yritetty luoda myds Saksaan. Venalaisia

matkanjarjestajia on muun muassa kutsuttu vierailuille Yl&-Savoon ja vendlaisten
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suosimilla matkailu- ja vapaa-ajanmessuilla, kuten kalastus- ja eramessuilla, on kayty
tiuhaan. YSMA:n puheenjohtaja Merja Vidgren pitdé venalaisia luonnonrauhaa rakas-
tavana ja puhtautta arvostavana asiakasrynméana, ei niinkdan enééa pelkastaan luk-
susta kaipaavina yksil6ind. Han tietda, etta venalaiset arvostavat pienid, suomalais-
ten arkisina pitamia elamyksia, kuten nuotiokahveja tai kalastusta. Vidgrenin mielesta
markkinointi vaatii kovaa tyOta ja aktiivisuutta yrittdjien suunnalta, ja etenkin jalki-
markkinointi pitéisi olla kunnossa, silla muistuttaminen olemassaolostaan on tarkeaa.
(Pietikainen 2011.)

5.2 Matkailustrategia

Pohjois-Savon matkailutulo kasvoi vuodesta 1997 vuoteen 2002 1,46-kertaiseksi.
Valitonta ja valillista tuloa kertyi yhteensa n. 255 miljoonaa euroa, joista noin 33 mil-
joonaa euroa ulkomaisten matkailijoiden osalta. Ulkomaisten rekisterdityjen yopymis-
ten osuus oli 11,2 prosenttia vuonna 2005, joka ei yltdnyt asetettuun 20 prosentin
tavoitteeseen. Pohjois-Savon osuus kaikista yopymisista Suomessa oli 4,9 prosent-
tia, mikd myds jai hieman asetetusta 5,4 prosentin tavoitteesta. Muutos vuoden 2000

ja 2006 valilla Pohjois-Savossa oli positiivinen. (Pohjois-Savon liitto 2007.)

Pohjois-Savon vahvuuksiksi luetellaan Pohjois-Savon liton matkailustrategiassa
muun muassa jarviluonto, hyva sijainti ja saavutettavuus kotimaan suhteen, runsas
loma-asutus, monipuolinen kulttuuritarjonta sekd Tahko ja Kuopio. Heikkoudeksi ni-
metaan karkikohteiden vahaisyys, laatujarjestelmien mukaan toimivien yrityksien va-
haisyys, alueen heikko tunnettuus ulkomailla seké yritysten valisen yhteistyén puute.
Mahdollisuuksia ovat muiden muassa ymparivuotisuus, hyvinvointimatkailu 5-tien
ymparistdssa, Vendjan laheisyys sekd Rissalan alueen kehittdminen. Uhkana néh-
daan puolestaan esimerkiksi matkailutoimijoiden vélisen yhteistyon puute sek& suku-

polven vaihdokset pienyrityksisséa. (Pohjois-Savon liitto 2007.)

Tavoitteeksi vuoden 2007-2013 strategia asettaa kotimaisten matkailijoiden yopymis-
ten maaran kasvun kuudella prosentilla vuodessa, seka ulkomaisten kohdalla 10 pro-
senttia vuodessa. Jotta tavoite olisi mahdollinen, taytyisi Pohjois-Savoon rakentaa
6000 uutta vuodepaikkaa. Tavoitteena on myds lisaté laadukkaiden ja vetovoimaisten
tapahtumien maaraa, kehittdd nykyisia vetovoimaisia matkailukeskuksia, rakentaa ja
kehittaa reitistojd sekd saada Pietari-lisalmi valille viikoittainen junayhteys. (Pohjois-
Savon liitto 2007.)
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Vuonna 2011 aiemmin asetettua matkailustrategiaa tutkittiin. Matkailutuloa on kerty-
nyt eniten Kuopioon, mutta jo kolmantena tilastossa on lisalmi 36 miljoonalla eurolla.
Matkailutoimialan merkitys Pohjois-Savossa on kuitenkin pieni, vaikka silla olisi po-
tentiaalia kasvuun taloudellisen rakennemuutoksen ollessa meneilla&n. Aiemmin ase-
tetuista tavoitteista tayttyvat muun muassa Tahkon kehittymisen edistyminen ja saa-
vutettavuuden parantuminen muun muassa Savon radan nopeuttamisen ja Kallansil-
tojen uudistaminen, mutta kaikkiin tavoitteisiin ei ole p&aasty. Yhteistyéhon eri toimijoi-
den valille toivottiin parannusta, mutta siind on edelleen puutteita ja kehittamiselle on
varaa. Kaiken kaikkiaan maakunnan matkailulliset heikkoudet ja vahvuudet ovat la-

hes samat vuodesta toiseen. (Pohjois-Savon liitto 2011.)

Kotimaisten yopymisten tavoiteltuun maaraan ei paasta yhtenakaan vuonna 2007-
2010. Ulkomaisten yOpymisten tavoiteltu maara ylittyi vuonna 2008, mutta muina
vuosina se jai alle tavoitellun. Taantuma laski yopymisten maaraa erityisesti vuonna
2009 ja erityisesti venalaisten maara laski taantuman aikana merkittavasti. Muuhun
maahan verrattuna Pohjois-Savossa ei ole noustu, silla esimerkiksi Etela-Savossa
yopymisten maara kasvoi kesakuusta 2010 kesdkuuhun 2011 25 prosenttia ja Poh-
jois-Savossa se laski perati 11 prosenttia. Vuodepaikkojen lisdys ei ole onnistunut
aivan toivotulla tavalla: Pohjois-Savoon on tullut vuodepaikkoja arviolta 2500 ja Tah-
kolle noin 2000. (Pohjois-Savon liitto 2011.)

Taman vuoksi uusi matkailustrategia tahtaa keskeisimpiné tavoitteinansa seuraavaan
kolmeen. Ensimmainen tavoite on kehittdd maakunnan karkind Kuopion ja Tahkon
vetovoimaisuutta. Matkailuyritysten ja muiden maakuntien matkailukeskusten vélista
yhteistyota lisatdan ja ylimaakunnallisten palvelukokonaisuuksien luomista kehitel-
l&an. Ulkomaisten erityisesti Saksasta ja Venajalta suuntautuvan matkailu- ja tulovir-
ran kasvu on kolmas tavoite. Liséksi tavoitteena on yopymisvuorokausien lisaaminen
3-5 prosentilla kotimaisten matkailijoiden osalta, ja ulkomaisten osalta 4-6 prosentilla.
Matkailijoita pyritddn myds viivyttamaan alueella pidempia aikoja. (Pohjois-Savon
liitto 2011.)

Yla-Savon alueella matkailun kehittdmista yritetddn parantaa muun muassa osana
Yla-Savon koheesio- ja kilpailukykyohjelmaa (KOKO) 2010-2013. Sen yksi toimenpi-
dekokonaisuus on venélaiset matkailijat. YI&-Savo on tdméan segmentin osalta mah-
dollisuuksien alue, jota pitdisi hyddyntdd. Ohjelman avulla pyritdan yhteisty6hon Tah-
kon ja Vuokatin matkailukeskusten kanssa seka kehittdm&&n tuotteita ja palveluita
alueen vahvuuksien mukaisesti kuten ortodoksisuuden, maaseutumatkailun, vesis-

tomatkailun ja kalastuksen osalta. Synergiaa haetaan kokoamalla alueen hyvinvoin-
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tiyritykset, luovien alojen yritykset sekd matkailuyritykset. Yla-Savon Kehitys on hy-
vaksytty myds EU:n kilpailukykyisen ja kestdvan kehityksen matkailuverkoston jase-
neksi, joka pyrkii vaikuttamaan muun muassa yritysten ymparistolliseen ja sosiaali-
seen vastuunottoon, kulttuuriperinnon sailyttamiseen seka kausivaihtelujen tasaami-
seen. (Yla-Savon Kehitys Oy 2009.)

KOKO-alueiden vahvuudet ja kehittamissuunnitelmassa (2011) Pohjois-Savon vah-
vuudeksi nostetaan matkailu-, metsa-, metalli- ja elintarvikeala. Yla-Savon karkina
pidetaan virvoitusjuoma- ja oluen tuottamista, maidontuotantoa ja jatkojalostusta,
aanentoistomekaniikka, erikoisajoneuvojen ja liikkuvien koneiden osaamiskeskitty-
maa. Matkailullisiksi vahvuuksiksi nousevat Yla-Savossa matkailutapahtumat kuten

Eukonkanto, Vihreat niityt ja Oluset. (Synocus Oy 2011.)

5.3 Vetovoimatekijat Suomessa ja Savossa

Suomea kutsutaan usein niin Suomen kuin Euroopankin mediassa piskuiseksi. Suo-
messa on 5,3 miljoonaa asukasta, mokkeja lahes 500 000 ja hurja maara saunoja:
1,8 miljoonaa. Jarvia meilla on 188 000 ja 180 000 saarta. Matkapuhelimia on lahes
jokaisella suomalaisella, 5,2 miljoonaa kappaletta, mutta joulupukkeja meilla on vain
yksi. (Visit Finland 2011a.) Luonto ja rauhoittuminen ovat siis suuressa osassa Suo-
malaista kulttuuria. Suomi on harvinaislaatuinen ja myos kaikkein tuntemattomin Eu-
roopan maa. Taalla on koskematonta luontoa, aivan kaupunkien laheisyydessa, ja
runsaasti tilaa. (Rouhiainen 2005, 271-272.) Suomella on tarjota puhtaita rantoja niin
meri- kuin jarvivedessd, kauniita maisemia muun muassa kansallismaisemia ympari
Suomea, aitoja yhteisdja lappalaisista uusimaalaisiin sekd kaupunkimainen alue paa-
kaupunkiseudulla. Suomalaiset ovat tasa-arvoisia ja kielitaitoisia, mika on turistin
kannalta tarkeaa. Kielitaitoisia suomalaisia ovat lahes kaikki tydikaiset, useimmat
puhuvat englantia, toiseksi yleisin kieli on ruotsi, mutta myds saksaa, ranskaa ja ve-

najaa taitavia loytyy.

Suomen luonto on kauneutta, jota matkailussa jo osataan hyddyntad, mutta mista
olisi viela suuremmaksi voimavaraksi. Suomen luonto ei merkittavasti eroa Ruotsin
tai Vendjan lahialueiden luonnosta, mutta luontomatkailu on erilaista maasta riippuen.
Jarvien lisdksi Suomessa on metsid, kaikista maista maailmassa pinta-alaansa nah-
den eniten, yli 76 prosenttia (Rouhiainen 2005, 172). Kesén yo6ttomat yot ja talven
kaamos ja niiden valille muodostuvat nelja vuodenaikaa luovat eksotiikkaa ulkomaa-

laiselle, mutta milla voisi erottautua muista Pohjoismaista, joista l0ytyvat samat maa-
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ritteet. Erikoista Suomen luonnossa ovat sen suot, jotka tarjoavat hyvin erilaisen ja
tarkedn ymparistdon niin suomalaisille kuin turisteillekin, ja sité voitaisiin hyddyntaa
paremmin matkailutuotteita kehittdessd. Koska Suomi on suhteellisesti soisin maa
maailmassa, on Suomella suuri vastuu suolajien- ja elinympaéristdjen suojelemisesta
(Luonnontila 2011). Se pitéisi ottaa huomioon suoymparistoon suuntautuvia matkailu-
tuotteita suunniteltaessa. Suomen erikoisuutena ovat myos laajat jokamiehenoikeu-
det, jotka ovat monissa muissa EU-maissa tiukemmat. Ulkomaalaiselle Suomen
luonnossa ja ilmastossa on totuttelemisensa, mutta esimerkiksi venéalaiselle tulo
Suomeen ei ole suuri jarkytys. Vaikka Suomen talvi kestaa lahes puolet vuodesta,
silti taalla on keskitytty enemman kesamatkailuun. Koko Suomen matkailun suuri
ongelma on seka kysynnan etta tarjonnan painottuminen kesasesonkiin, vaikka suo-
malainen kesa on riippuvainen muun muassa saasta (Rouhiainen 2005, 231). Savos-
sa olisi hyvat edellytykset talvimatkailun kehittdmiseen. Lentomatkat Helsingistd Sa-
voon ovat Lappiin verrattuna vain puolet, Savossa on paljon tilaa ulkoliikunnalle kuten

luistelu tai pilkkiminen.

Matkailun edistamiskeskus on nimennyt uusiksi markkinointiteemoikseen englannin-
kieliset lauseet Silence, please; Wild & Free ja Cultural Beat (Matkailun edistamis-
keskus 2012c). Venalaiset nakevat Suomen vetovoimaisimpina tekijoind talviloman
monipuolisuutta, urheilumahdollisuuksia, kalastusta, ostosten tekemistd, kylpyldissa
vierailua, historiallisten paikkojen kiertelya seké koskematonta luontoa ja tuhansien
jarvien maa imagoa (World Tourism Organization 2009, 156), jotka kaikki liittyvat
MEK:n nimeamiin markkinointiteemoihin. Norjalla on trollit ja hiihtdjat sekd Ruotsilla
Astrid Lindgren, Abba ja IKEA, mutta Suomi voi tarjota maailmalle joulupukin, Muumit
ja erilaista suomalaista heavy-musiikkia. Suuria suomalaisia brédndeja edustavat
muun muassa littala, Alvar Aalto, Abloy, Marimekko, Nightwish, KONE, Finlandia-
vodka, Ponsse, Profile, Genelec, Linux, HIM, Suunto ja sauna. Monien ulkomaalais-
ten mielissa Suomi-kuva rakentuu tunnettujen tuotemerkkien ja konseptien varaan, ja

siksi niiden tulisi olla mahdollisimman laadukkaita ja niiden tulisi edustaa Suomea.

Suomi on vielda kovin mystinen useiden potentiaalisten vierailijoiden mielissa. Monilla
on ennakkokasityksia, ja tietoa on vahan saatavilla tai opetettuna. Koska maailmalla
tunnettuus on suppeaa, voisi Suomi kdantdd nama oudot kasitykset vahvuudekseen.
Esimerkiksi muinaisjumalat kuten Ahti, Ukko, Pellonpekko tai Kratti voitaisiin yhdistaa
luontomatkailuun tai erilaiset elaimiin liittyvat uskomukset ruokakulttuuriin. Suomessa
on myos erikoisia luonnonilmiéita, kuten revontulet ja kaamos, seké lapsiakin kiinnos-
tavia satuolentoja, kuten hiidet ja mennink&iset. Suomessa on my¢s laaja kirjo omi-

tuisia kisailutapahtumia, jotka kiinnostavat myds maailman mediaa, kuten Eukonkan-
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to, Saappaanheitto, Suojalkapallo ja Kannykanheitto, joilla voidaan erottautua naapu-
rimaista. Suomalaisuus itsessdan on jo kovin erilainen kasitys kuin esimerkiksi ruot-
salaisuus. Suomalaiset ovat kehittyneet omankaltaisiksi kansaksi ja sitakin voisi hyo-
dyntda vetovoimaisuudessa. Suomalaisia pidetédén juntteina, mutta se voi myos he-
rattdd mielenkiintoa, onhan sekin erdanlaista charmia. Kuten Visit Finlandin internet-
sivuilla (2011b) se on tulkittu: "Autourheilijoidemmekin ulosanti on toista kuin sutja-
koilla anglosakseilla. -- Pysytaan suomalaiset ylpeasti erilaisina. Jatetaén sisasiisteys
ruotsalaisille ja luotetaan, ettéd formulatédhtiemmekin ulosanti on ulkomaalaisen kor-
vissa pelkastaan ihanan eksoottista. Ollaan Jaamiehia, jos siltd tuntuu. Sellaisina

meista suomalaisista pidetaan.”

Suomea ei pideta kovin saavutettavana kohteena, silla se sijaitsee Euroopan koillis-
nurkassa, kaukana muusta Euroopasta. Silti ei voida kiistaa, ettei Suomeen olisi suh-
teellisen hyvat kulkuyhteydet, varsinkin sen sisaiset yhteydet ovat hyvassa kunnossa.
Vendjalta Suomeen paasee katevasti henkildautolla, junalla, bussilla ja myos lenta-
malla. Helsingin ja Pietarin valille avattiin vastikddn nopea junayhteys Allegro-junalla.
Savo alueena on lyhyiden valimatkojen paassa ja myds pienemmilla paikkakunnilla

on matkailullista toimintaa.

Suomalaiset maailmanperintokohteet poikkeavat yleiseurooppalaisesta linjasta luon-
nonmukaisuudellaan, kun usein eurooppalaiset kohteet ovat rakennettuja kohteita,
kuten Rooman historiallinen keskusta tai Notre-Damen katedraali. Suomalaisia maa-
ilmanperintokohteita ovat muun muassa Merenkurkun saaristo, Sammallahden
pronssikautinen rdykkitalue ja Struven ketju (Museovirasto 2011). Suomella on 27
erilaista edustavaa kansallismaisemaa, jotka tarjoavat niin historiaa ja kulttuuria kuin
perinteista luontokuvaakin. It&-Suomessa naitd maisemia on kahdeksan, mik& on 30
prosenttia: Koli, Vaisalanmaki, Imatrankoski, Olavinlinna, Heindveden reitti, Pihlaja-
vesi, Pohjois-Karjalan Vaarakylat ja Punkaharju. (Valtion ymparistohallinto 2011.)

Yla-Savoa edustaa Vaisadlanmaki Lapinlahdella.

Savossa on kolme kansallispuistoa, Kolovesi, Linnansaari ja Tiilikkajarvi (Metsahalli-
tus 2011). Jo jadkaudella syntynyt erikoinen vesistdalue ja luonto on koko It&-
Suomen erikoisuus. Saimaa muodostaa laajimman liikennéitavan sisavesistbalueen
Euroopassa, ja silla on myds meriyhteys. (ItA-Suomen alueportaali 2011.) Vesistot
yhdessé suurten metsiemme kera tuovat eksotiikkaa monen kulttuurin ja kansalai-

suuden edustajalle, samoin kuin selkeét neljd vuodenaikaa, mitka Ita-Suomi tarjoaa.
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Etelassa talven tulo ei ole aina niin varmaa, lunta on joskus haastavaa paasta nake-

maan ja kokemaan, mutta itdisessd Suomessa se on taattua.

Suomessa ei ole historiallista loistoa, sankareita, katedraaleja tai palatseja, mutta
meill& on luonto, sodat sek& ahkerat, rehelliset suomalaiset, joista ammentaa sisaltta
matkailullisiin tarpeisiin. Kansallisromanttisia piirteitd kaytetaan edelleen matkailussa
ja sen markkinoinnissa. Autonomian aikana paikannettiin Suomen kansallismaisemat
ja ne olivat tarkeitéd matkailukohteita, joiden I&pi matkailureitit kulkivat. lisalmi kuului jo
vuonna 1885 yhteen Ramsayn suositteleman 1td-Suomen matkailureitin varrelle: reitti
kulki Kuopiosta lisalmen kautta Kajaaniin. (Rouhiainen 2005, 70-72, 77-80.)

Vuodenaikoja hyvéaksi kayttavaa luontomatkailua on Savossa paljon muun muassa
hiihtokeskukset, jotka hyotyvat talvesta, retkeilyreitit ja vaellusalueet, joilla voi harras-
taa ruskaretkia seka kesaaikaan sijoittuvat monenmoiset aktiviteetit. Luontomatkailun
lisdksi Savo tarjoaa monipuolista kulttuurimatkailua, paaasiallisesti kesdaikaan. Ke-
sdisin pienella alueella niin Pohjois- kuin Etela-Savossa on paljon erilaisia kulttuurita-
pahtumia Vekara-Varkaudesta Sonkajarven Eukonkantoihin ja Kuopion tanssii ja soi -
tapahtumasta lisalmen olutjuhliin. Savossa on myds urheilutapahtumia, kuten Savo
Games ja Finland Ice Marathon. Savossa on vahvasti lasna itdinen kulttuuri ja myés
karjalainen vieraanvaraisuus ja evakkokulttuuri nékyvat: lisalmessa voi tutustua karja-
laiseen kulttuuriin Evakkokeskuksessa ja Kuopiossa vierailla Ortodoksisessa kirkko-
museossa. Matkailu tulisi ponnistaa talla alueella naista luontaisista vahvuuksista

kuten kalastuksesta ja vaelluksesta, tapahtumistaan ja kulttuuristaan.

5.4 Venalaiset Yla-Savossa

Yla-Savossa yopyneiden maard oli suomalaisten osalta 91 641 ydpymista vuonna
2011, ja kaiken kaikkiaan yopymisia kertyi vuonna 2011 102 510. Ulkomaalaisten
yopymisia kertyi 10 869, joista 1021 oli venalaisten yopymisia. Yhteensa kaikkien
yopymisten maara nousi vuodesta 2010 vuoteen 2011 jopa 9284 yopymista, mutta
venalaisten osalta muutos oli negatiivinen: 154 y6pymista vihemman. Vuosi 2008 ol
huippuvuosi venalaismatkailijoiden kohdalla Yla-Savossa: yli 1400 vendlaista yopy-

mista. (Yopymiset asuinmaittain Yla-Savossa 2008, 2010 ja 2011.)

Venalaisten matkailu Yl&-Savoon suuntautui vuonna 2011 eniten kesaaikaan, suurin
ryntays oli heindkuussa 2011, ldhes 170 y6pymista. Toiseksi eniten yopymisid oli
elokuussa lahes 130 kappaletta ja taméan jalkeen syyskuussa hieman yli 120. Kevaal-

l& yopymisia oli eniten maaliskuussa 2011, hieman alle 100 yopymista. Helmikuu oli
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kaikkein hiljaisin kuukausi venaldisten osalta Yla-Savossa: vain 16 yopymista. Myos-
k&éan toukokuu ja marraskuu eivat olleet kovin suosittuja kuukausia venaldisten mat-
kailulle, silla ne kerasivat hieman p&aéalle 50 yopymistd molemmat. Eniten muutosta
edellisvuoteen kertyi uuden vuoden yopymisistd, silla tappiota tuli yli 300 yopymista.
Positiivisin muutos oli vuosien 2010 ja 2011 valilla maaliskuun seka heindkuun nou-
su, molemmissa yli 50 y6pymista enemman. (YOopymiset asuinmaittain Yla-Savossa
2010 ja 2011.)

Suosituimpia venaldisten majoitusyrityksia ovat lisalmen alueella Sokos hotel Koljon-
virta, Hotel Artos, Luonto-Savo sekd Haapaniemen matkailu (Leinola 24.11.2011).
Monissa paikoissa ei tilastointeja tehda tai tiedot ovat puutteellisia, ja siksi suosituim-
pien kohteiden l6ytaminen on haasteellista. Tiedot, jotka ovat tilastoituja, ovat yritys-
kohtaisuuden takia vain harvoille nahtavilld. Osa majoitusyrittajista ei merkitse ulko-

maalaisia yopyijiaan ylds ja joskus se vain unohtuu.

Jo alkuajoilta lahtien venalaisturisti on tullut Suomeen ostoksille ja kylpyl6ihin. Mokit
ovat venalaisille suositumpi vaihtoehto kuin hotelliyépyminen. (Rouhiainen 2005,
191-192, 195, 202.) Yla-Savon alueella tama tietdd hyvaa, silla hotelleja Yla-
Savossa on vain 10, joista osa hyvin pienid, mutta ylasavolaisia mokki- tai maaseu-
tumatkailuyrittdjia 16ytyy siitakin edesta kuten myds huoneita tarjoavia gasthauseja tai
hostelleja. Lisda matkailun tarjonnasta Yla-Savossa kappaleessa 5.1. Venélaisen ja
suomalaisen kulttuurin yhdistava tekija on kiinnostus urheiluun ja liikuntaan seka
luontoon, mik& voisi poikia molempia tahoja kiinnostavia tuotteita (Rouhiainen 2005,
195). Yla-Savon alueella olisi paljon mahdollisuuksia tallaisiin tuotteisiin, koska luon-
toa riittda ja liikuntamahdollisuudet ovat laajat niin kaupungeissa kuin maaseudulla-
kin. Perinteista kylpylatoimintaa Yla-Savossa puolestaan edustaa Runnin Kkylpyla,
jossa hoidot ja henkinen hyvinvointi ovat etusijalla, viihteellistd oheistoimintaa unoh-
tamatta. Runnin kylpyla ei kuitenkaan itsessaén riitd tuomaan alueelle tarpeeksi ve-
naldisia asiakkaita, vaan he tarvitsevat kylpylapalveluiden lisdksi muuta oheistoimin-
taa kuten ostosmahdollisuuksia. Tahan pyrittin muun muassa 2011-2012 vuoden
vaihteessa, kun Runnin kylpylasséa vierailleet venalaiset tekivat ostosmatkan lisal-

meen ja viihdepuolta he kokivat Joulupukin pajalla.

Evakkokeskus ja Yla-Savon ortodoksiset kirkot ja tsasounat Alapitkalla, lisalmessa,
Kiuruvedelld, Lapinlahdella, Pielavedelld, Salahmilla, Sonkajarvella ja Sukevalla
(Suomen ortodoksinen kirkko 2011) edustavat ortodoksista kulttuuria, jota voi myds

tarjota venalaisille turisteille. Etenkin karjalais-ortodoksisen kulttuurin keskuksen,
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Evakkokeskuksen perinteiseen tyyliin tehdyt tilat ja nayttelyt ovat mielenkiintoinen ja
ainutlaatuinen kohde vierailla. Toinen venalaisid kiinnostava kohde on Suomen so-
dasta kuuluisa taistelupaikka Koljonvirta, jonka kulttuuriperimda yritetdan yllapitaa.
Alueelle on avattu kesélla 2012 uusi Koljonvirta-keskus, jossa on esilla sodan aikaisia
esineitd ja muun muassa multimediaesitys sodasta. Alueella on myds muistomerkke-
j& sodasta, myds venalaisen sotasankarin muistomerkki. Alueella on myds leirinta-

alue, keséateatteri seka Juhani Ahon museo.

Koska venalaiset tunnetaan alkoholijuomastaan vodkasta, voi lisalmessa oleva Pa-
nimomuseo ja Sonkajarvella oleva Pullomuseo kiinnostaa venaldisturisteja. Myds
historian ja taiteen nalkaisille on tarjontaa Yla-Savossa erilaisten museoiden muo-

dossa, kuten Lapinlahden taidemuseot seka kuntien kotiseutumuseot.

Yla-Savoon vendlainen padsee suhteellisen vaivatta junalla tai lentden, mutta yha
useampi valitsee mieluiten henkildauton kulkuneuvokseen. Henkildautoa suositellaan
kaytettavan, silla valimatkat ovat pitkia ja maamme antaa yksityisautoilulle hyvét
mahdollisuudet. Teidenvarsimainostus ja -viitoitus ovat olleet varsinkin pienten mat-
kailuyritysten ongelma (Rouhiainen 2005, 188). Kauppakeskus lisalmi -kampanja
[ahti k&yntiin lokakuussa 2011, ja konkreettisena uudistuksena ovat tienvarsimainon-
ta, pienempi taulu- ja kylttimainonta seka Internet-sivusto, joka kokoaa lisalmen alu-
een kaupalliset yritykset yhteen paikkaan. Kampanjaa kaydaan pééasiallisesti suo-
menkielella, mutta myds englannin- ja venajankieliset versiot on tehty, etenkin Inter-
net-sivuston tax free -listaus saattaa kiinnostaa turisteja. (Votkin 2011.) lisalmessa
uudenlaista tienvarsi-ilmoittelua kokeillaan vuoden 2012 aikana: paikallisia, ympéarys-
kuntalaisia sekd muualta tulleita niin turisteja kuin ulkopaikkakuntalaisia houkutellaan

lisalmeen uuden Kauppakeskus lisalmi -teeman avulla.

5.5 Ylasavolaisten matkailuyrittdjien mielipiteita

Prime Group Oy (2012) teki tutkimuksen alkuvuodesta 2012, joissa Kkartoitettiin
ylasavolaisten yrittdjien mielipiteita alueen matkailusta. Tutkimuksessa osa kysymyk-
sista kartoittaa erityisesti venalaismatkailijoihin suhtautumista ja nakymia Yla-
Savossa. Tutkimuksessa selvitetddn myds yrittdjien mielipiteitd Yla-Savon vahvuuk-
sista ja heikkouksista, joita myohemmin tassé tutkimuksessa kasitelladn venalais-

matkailijan ndkokulmasta, ja verrataan niitd yrittdjien omiin arvioihin.

Tutkimuksen mukaan ylasavolaisista matkailuyrittdjista yli puolet pitda vendlaisia

asiakkaita tarkeana tai erittain tarkeana kansalaisuutena matkailuliiketoiminnalleen.
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Vastaajista 13 pitda heitd erittdin tarkeana ja 11 tarkeédna. Vain kahdeksan vastaa,
ettd venaldiset ovat vahemman tarkeité ja ainoastaan yksi vastaa ei lainkaan tarkeita.
Esimerkiksi saksalaisiin verrattuna venéalaisia pidetddn tarkedmpina. Venaldisten
osuus asiakasryhmien kavijamaarastd on suurimmassa osassa yrityksista 0-20
prosentin luokkaa. Yhdekséan vastaajaa sanoo venéalaisten kattavan 21-40 prosenttia
heidan asiakkaistaan, mikd& on enemmé&n kuin muisa ulkomaalaisissa

asiakasryhmissa. (Prime Group Oy 2012.)

Ylasavolaisten yrittdjien mielestd vendlaiset matkustavat mieluiten talvella (27
vastaajaa) ja kesdlla (21 vastaajaa). Kevéat on heidan mielestaan rauhallisin kausi
venalaisten asiakkaiden suhteen. Vendlaiset suosivat henkilbautoa kulkuneuvonaan
matkustaessaan Yla-Savoon. 13 vastaajaa on sitd mielta, etta venalaisista 81-100
prosenttia kayttda omaa autoa kulkuneuvonaan. Ei niin suosittuna matkustustapana,
pidetdaan lentamista Kuopioon (12 vastaajaa). Vain yksi pitda lentdmista venalaisten
paamatkustustapana. Junalla liikkuminen ei saanut juuri kannatusta, silla 11
vastaajaa oli sitd mieltad, ettd vain 0-20 prosenttia matkustaa junalla. (Prime Group Oy
2012))

Ylasavolaisten yrittdjien kokemuksen mukaan 0-20 prosenttia venalaisista varaa mat-
kansa puhelimitse (15 vastaajaa). Internetia pidetddn tasaisesti seka tarkeéna etta ei
niin trkedna varauskanavana: nelja vastaajaa vastaa, etta venaladiset varaavat Inter-
netin kautta 0-20 prosenttia matkoistaan, 6 vastaajaa 21-40 prosenttia, kahdeksan
vastaajaa 41-60 prosenttia, kahdeksan vastaajaa 61-80 prosenttia ja kolme vastaa-
jaa 81-100 prosenttia. Myds sahkopostin suosiminen jakautuu tasaisesti: seitseman
vastaajaa vastaa, ettd venalaiset varaavat sahkopostin avulla 0-20 prosenttia mat-
koistaan, viisi vastaajaa 21-40 prosenttia, kahdeksan vastaajaa 41-60 prosenttia,
kahdeksan vastaajaa 61-80 prosenttia ja kolme vastaajaa 81-100 prosenttia. Mat-
kanjarjestdja varauskanavana on yrittdjien mukaan vahemman suosittua: 11 vastaa-
jaa vastaa, ettda 21-40 prosenttia venaldisista varaa matkansa matkanjarjestajan
kautta, viisi vastaa 41-60 prosenttia ja nelja vastaa 61-80 prosenttia, ja vain kaksi

vastaa 81-100 prosenttia. (Prime Group Oy 2012.)

Kuten kuvio 1 osoittaa matkailuyrittdjat pitavat venalaisia puoleensa vetavina tekijoina
ehdottomasti eniten luontoa. Majoituksen laatu ja turvallisuus ovat toiseksi tarkeimpia
vetovoimatekijoitd venalaisille asiakkaille. My6s vesistot (17 vastaajaa), vahva loma-
asutus (11 vastaajaa), hyva saavutettavuus (11 vastaajaa), ravintoloiden palvelun

laatu (11 vastaajaa), ja matkailun tuotepaketit (12 vastaajaa) ovat yrittdjien mielesta
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venalaisten vetovoimatekijoitd Yla-Savossa. Vastauksissa sai valita enintdan viisi

tarkeinta vaihtoehtoa. (Prime Group Oy 2012.)
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KUVIO 1 Venalaisten vetovoimatekijat Yla-Savossa yrittdjien nakokulmasta (Prime Group Oy
2012)

Yrittajat itse pitavat Yla-Savon erittain tarkeind vahvuuksina seuraavia: luonto (22
vastaajaa), vesistot (21 vastaajaa), hyva saavutettavuus (20 vastaajaa), ammattitai-
toinen henkildkunta (17 vastaajaa), majoituksen laatu (15 vastaajaa) seka elava
maaseutu (15 vastaajaa). Tarkeind vahvuuksina nahdaan Runni (20 vastaajaa), his-
toria ja kulttuuriperinne (20 vastaajaa), kulttuuritarjonta (20 vastaajaa), vahva loma-
asutus (19 vastaajaa), ravintolapalveluiden laatu (17 vastaajaa) ja tapahtumat (17
vastaajaa). Vahemman tarkeind vahvuuksina pidetaan Jyrkkaa (11 vastaajaa), Vaisa-
lanmékea (10 vastaajaa), vahvaa loma-asutusta (9 vastaajaa), Koljonvirtaa (7 vastaa-

jaa) seka kulttuuritarjontaa (6 vastaajaa). (Prime Group Oy 2012.)

Ylasavolaisten omat mielipiteet vahvuuksista sekd heidén ajatuksensa siitd, mika
venalaisia vetda puoleensa eroavat toisistaan joltain osin, mutta on niissa paljon
samaakin. Luonto on selvasti suosituin vetovoimatekija molemmissa nakdkulmissa ja
myds vesistot kerdavat kannatusta molemmissa mielipiteissa.  Yleisesta
nakokulmasta hyva saavutettavuus kerad enemman kannatusta, silla onhan Yla-
Savo saavutettavampi suomalaiselle kuin rajan takaa tulevalle venaldiselle.
Yllattavaa on se, ettd ammattitaitoista henkilékuntaa pidetdan vahvuutena, mutta sen

ei nahda houkuttelevan venaldisida Yla-Savoon. (Prime Group Oy 2012.) Ehka
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ajatellaan, ettd ylasavolainen henkildkunta ei niinkddn eroa hameeldisesta tai
karjalaisesta henkildkunnasta eikd se ndin ollen erotu ulkomaalaisen silmissa

merkittavasti.

Majoituksen laatu on selvasti vetovoimainen tekija vendlaisille yrittajien
nakokulmasta. Yleisena vahvuutena se ei saa niin suurta kannatusta yrittdjien
keskuudessa. (Prime Group Oy 2012.) Voidaan ajatella, ettd majoituksen laatu ei
Vengjalla aivan kohtaa suomalaista laatua, ja siksi venalainen saattaa pitdd Suomen

kohteita vetovoimaisina majoituksen laadun osalta.

Elavan maaseudun ei koeta olevan venalaisista tarkeaa, mutta yleisella tasolla sen
koetaan olevan Yla-Savon vahvuus. Ravintolapalvelujen laatu sekd vahva loma-
asutus saavat molemmissa arvioissa kannattajia, eivatka erot ole suuria. Yleisina
vahvuuksina ei yrittgjilta kysytty turvallisuutta, mutta venaldisten vetovoimatekijoita
kysyttaessa turvallisuus oli yhtena vastausvaihtoehtona. (Prime Group Oy 2012.) Se
saakin huomattavan merkityksen venalaisten vetovoimatekijditd pohdittaessa.
Venajalla monet palvelut eivat ole yhta turvallisia kuin lakisdatein ja turvallisuusohjein
kyllastetyt palvelut Suomessa. Yleisend vahvuutena tata ei kuitenkaan pideta, silla

sama vahvuus on yhtd voimakkaasti esilla joka puolella Suomea.

Yrittgjat pitavat Yla-Savon matkailullisina erittdin tarkeina heikkouksina tunnetun kar-
kikohteen puutumista (12 vastaajaa), rehevid vesistoja / Talvivaaraa (12 vastaajaa)
seka sita, etta alueella ei ole tunnistettua imagoa (11 vastaajaa). Tarkeina heikkouk-
sina pidetddn myds yhteismarkkinointia (19 vastaajaa), yhteisty6ta matkailutoimijoi-
den kanssa (18 vastaajaa), lapsiperheille suunnattuja kohteita (17 vastaajaa) ja sitd,

etta alueella ei ole tunnistettua imagoa (17 vastaajaa). (Prime Group Oy 2012.)

Kuvio 2 osoittaa, ettd isot matkailukeskukset ovat yldsavolaisten yrittdjien mielesta
tarkein syy venalaisille matkustaa muualle kuin Yla-Savoon. Rajalliset ostosmahdolli-
suudet, Yla-Savon huono tunnettuus ja kylpyla- ym. aktiviteettien puute ovat seuraa-
vaksi tarkeimpia syitd matkustaa muualle. Ainoastaan viisi vastaajaa pitdd pitkaa
matkaa syynéa valita joku muu kohde kuin Yla-Savo. Vastaajat saivat valita enintaan
kolme vastausvaihtoehtoa. (Prime Group Oy 2012.) Pitkd matka ei venalaisille ole
suuri este, silla he helpostikin ajavat satoja kilometreja matkakohteeseensa, ja usein
tahtovat liikkua omilla autoillaan. Toki syvemmaltd Vendjalta matkustettaessa matkat
venyvét lilan pitkiksi, mutta Yl&-Savon seudulla likkuvat venaldiset usein tulevat

Pietarin alueelta tai Karjalasta.
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KUVIO 2 Vendlaisten tyontévoimatekijat Yla-Savossa yrittdjien nakokulmasta (Prime Group
Oy 2012)

Yhteista Yla-Savon heikkouksille ja venéalaisten tyontévoimatekijoille yrittdjien nako-
kulmasta ovat karkikohteen puuttuminen seka huono tunnettuus. Taméa on ymmarret-
tavaa, silla Yla-Savon on vaikea kilpailla isojen matkailukeskusten seké suurien kau-
punkien kanssa. Yla-Savon suurin keskittyma lisalmi ei pysty tarjoamaan kaikkea
sité, mita 16ytyy esimerkiksi Kuopion ja Tahkon alueelta. Venélaisia kiinnostavat os-
tosmahdollisuudet eivat ole Yla-Savon alueella kovin suuret, mutta alueelta 16ytyy
moneen lahtddn kauppoja, ja imagoa on koetettu parantaa Kauppakeskus lisalmi
kampanijalla, jossa matkailu ja kaupan ala on yritetty yhdistaa tehokkaammin.

Ylasavolaisten yrittdjien mielipide Yla-Savosta puuttuviin tekijoihin jakautuu monen
tekijan kesken. Vastaajat saavat valita useita vaihtoehtoja. Vendlaiset kaipaavat hei-
dan mielestaan lisaa laatua majoitukseen (21 vastaajaa), matkailun tuotepaketteja
(20 vastaajaa) seka laatua ravintolapalveluihin (18 vastaajaa). Luonto (11 vastaajaa),
ammattitaitoinen henkildkunta (11 vastaajaa), turvallisuus (10 vastaajaa) ja vesistot
(10 vastaajaa) saavat myos kannatusta siind, mita venalaiset kaipaavat Yla-Savoon
lisdd. Savolaista huumoria (yksi vastaaja) ja elavaa maaseutua (kaksi vastaajaa) ei
tarvita lisdd. (Prime Group Oy 2012.) Vaikka edellamainittuja asioita kuten
majoituksen laatua tai luontoa pidetaan kyselyyn vastanneiden kesken
vetovoimaisina tekijoina venaldisten parissa, niihin silti kaivattaneen myos

parannusta.

Erittain  tarkeana keinona Yla-Savon matkailun  kehittymiselle  pidetdan
matkailutuotteiden markkinointia ja myyntia (21 vastaajaa) seka sahkoista
markkinointia (19 vastaajaa). My0s uudenlaiset vetovoimatekijat, verkostoituminen

seka vesistod-, kalastus- ja luontomatkailu saivat kaikki 15 vastaajaa puolelleen
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erittdin tarkeana kehittamiskeinona. Tarkeana pidetaan tapahtumamatkailua ja sen
kehittamista (17 vastaajaa), tuotteiden ja palveluiden laadun kehittamista (15
vastaajaa), lahiruoka-ajattelua (14 vastaajaa) sekd vesistd-, kalastus- ja
luontomatkailua (14 vastaajaa). (Prime Group Oy 2012.)

Luonto ja turvallisuus ovat yrittdjien mielesta seké vetovoimaisia tekijoita etta tekijoita,
joihin venalaiset ovat mygs tyytyvéisia Yla-Savossa, kuten kuvioista 1 ja 3 voi n&hda.
Luonto (11 vastaajaa) ja turvallisuus (10 vastaajaa) ovat asioita, joihin yrittdjien mie-
lesta venalaiset ovat erittain tyytyvaisia Yla-Savossa. Venalaiset ovat yrittajien koke-
muksen mukaan tyytyvaisia myds vesistoihin, luontoon, majoituksen laatuun, ammat-
titaitoiseen henkildkuntaan ja hyvaan saavutettavuuteen. Eniten tyytymattomyytta tai
vahempaa tyytyvaisyytta nousee esille matkailun tuotepakettien osalta: 10 vastaajaa
on sitd mieltd, ettd venaldiset ovat vahemman tyytyvaisia ja kolme vastaajaa etta
tyytymattémia. Myos ravintolapalveluiden laatu heréttda vahemman tyytyvaisyytta ja

kulttuuritarjonta nostaa esiin jopa tyytymattomyytta. (Prime Group Oy 2012.)

Muu, mika

Turvallisuus

Ammattitaitoinen henkilékunta
Vahva loma-asutus

Hyva saavutettavuus (5-tie,...
Ravintolapalveluiden laatu H Erittdin tyytyvdinen
Majoituksen laatu H Tyytyvaisia
Matkailun tuotepaketit

L Vahemman tyytyvaisia

Historia ja kulttuuriperinne L Tyytymastomia

Kulttuuritarjonta

L1En osaa sanoa
Tapahtumat

Savolainen huumori
Vesistot

Eldva maaseutu

Luonto

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

KUVIO 3 Venalaisten asiakastyytyvaisyys yrittdjien ndkokulmasta (Prime Group Oy 2012.)
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6 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT, TOTEUTUS JA TAVOITTEET

Johdannossa kerrotun mukaisesti, Yla-Savon matkailun toimijat kaipaavat lisatietoa
alueelle saapuvista vendlaisista asiakkaistaan. Yhteen keréttya tietoa on vasta va-
hanlaisesti, ja matkailun kehittymisen venéalaisasiakkaille sopivammaksi ja houkutte-
levammaksi olisi tarke&é kuulla heidan ajatuksiaan Yla-Savosta.

Yrittdjien lisaksi lisatietoa kaipaavat Yla-Savon kunnat, joista lisalmen kaupunki on
taman opinnaytetytn toimeksiantajana. Kaupungin intressit venalaisturisteja kohtaan
ovat vuosi vuodelta suuremmat ja venalaisasiakkaisiin halutaan panostaa. Panostus-
ta on jo tehty markkinoinnissa, jonka odotetaan nakyvan lahitulevaisuudessa alueelle
saapuvien venalaisten muodossa. Siksi olisi ajankohtaista selvittdd, mita venaldiset
ajattelevat seudusta nyt ja miten sita voisi parantaa. Tulevaisuudessa venalaisasiak-
kaat voisivat olla tyytyvaisempia ja he palaisivat uudelleen alueelle, sekd myds uusia

asiakkaita saataisiin houkuteltua alueelle.

6.1 Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on saada lisatietoa alueella matkaavista venalaisista, silla
tietoa ei ole keréatty jarjestelmallisesti aiemmin. Tavoitteena on selvittda, mita venalai-
set asiakkaat haluaisivat parantaa alueella, mihin he ovat tyytyvaisia, miksi he tulivat
Yla-Savoon seka muita tarkeitd teemoja. Kyselytutkimuksen avulla pyritaéan |0yta-
maan vastauksia naihin kysymyksiin, jotta alueen yrittdjat seka kunnat voivat hyédyn-

taa niita jatkossa esimerkiksi kehittamalla tuotteitaan venalaisille sopivammiksi.

Tavoitteena on l6ytaa vastauksista matkailun alueellisia heikkouksia ja vahvuuksia, ja
toivottavana seurauksena olisi, ettd vastauksissa ilmenevid puutteita korjattaisiin,
parannettaisiin ja vahennettaisiin. Toisaalta vahvuuksia loydettaessa on toivottavaa,
ettd naita vahvuuksia tuettaisiin, kohdennettaisiin ja pidettaisiin ylla voimassa olevin
tai uusin resurssein. Toki osa heikkouksista ja vahvuuksista voi olla sellaisia, joita on
vaikea tai mahdoton korjata ja kontrolloida. Hintataso on toki yrittajan itsensa paatet-
tavissa, mutta yleinen hintataso sekéa talouden vaihtelut, kuten lama vaikuttavat yritta-
jankin asettamiin hintoihin. Yrittjien ja kuntien kdsien ulottumattomissa ovat myos
muun muassa sdaolot seka valimatkat. He voivat yrittda vaikuttaa tallaisiin asioihin
valillisesti esimerkiksi parantamalla teiden kuntoa ja yhteyksia, jotka vaikuttavat vali-
matkaan ajallisesti nopeuttamalla matkantekoa, tai rakentamalla katoksia ja lisddmal-

|& aktiviteettien varalle vaihtoehtoja huonojen séaiden yllattaessa.
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Alueen yrittdjien ja asiantuntijoiden haastatteluilla on tarkoitus saada syvyytta ja ver-
tailukohtaa tutkimukseen. Vertailemalla yrittdjien ja asiantuntijoiden mielipiteitd vena-
laisten asiakkaiden todellisiin mielipiteisiin voidaan |0ytda joko samankaltaisuuksia tai
eroavaisuuksia. Mikali eroja |0ytyy paljon, voidaan sanoa, ettd monilla on siten vaaris-
tynyt kasitys alueen matkailusta venalaisten matkailijoiden osalta. Talla tutkimuksella
pyritaéan tuomaan néaitéa yhtalaisyyksia ja eroja esille, jotta ne voitaisiin korjata tulevai-

suudessa.

6.2 Menetelmén valinta

Empiirisessa tutkimuksessa voidaan selvittaa toteutuuko asetettu teoreettinen hypo-
teesi kaytannossa tai sen tutkimusongelmana voi olla ratkaisun léytdminen asian
toteutukseen, kayttaytymisen tai jonkin ilmioén syiden selvittelya (Heikkila 1999, 13).
Tassa tutkimuksessa empiirinen tutkimus toteutuu ilmién syiden selvittelylla: halutaan

selvittaa miksi venalaiset tulevat Suomeen ja Yla-Savoon, ja mika on ilmién takana?

Kaikille empiirisen tutkimuksen mainituille toteutustavoille on yhteista se, etta tutki-
muksen tavoitteena on selvittda vastaukset tutkimusongelmasta johdettuihin kysy-
myksiin. Empiirisiin tutkimuksiin luetaan niin erilaiset kvantitatiiviset tutkimukset, ku-
ten kyselytutkimukset tai kokeelliset tutkimukset, mutta myos kvalitatiiviset, kuten
teemahaastattelu. Tutkimusongelma maarittelee mita tutkimusmenetelmaa on kaytet-
tava, vaikka usein tdhan ongelmaan voi l16ytaa ratkaisun useilla eri menetelmilla. Tut-
kimuksesta saatava hyoty riippuu usein asetetuista tutkimuskysymyksista ja pysty-
tdanko tutkimuksen avulla vastaamaan niihin. Tutkimusongelman siivitthmana vali-
taan tutkimukseen sopiva aineisto, mika auttaa tutkimusta padsemaan tavoitteisiinsa
ja loytamaan ratkaisut asetettuihin ongelmiin. Tutkimusongelmien jatkoksi voidaan
luoda hypoteesi eli vaittdmat aiempien tutkimusten tai teorian pohjalta. Hypoteesien
paikkansapitavyys tutkitaan keratyn tutkimusaineiston avulla, johon sitd verrataan.
Tutkimussuunnitelman laatiminen ennen tutkimuksen toteuttamista on olennaista,
silla se auttaa havainnollistamaan ja nimeamaan tekijalleen tutkimuksen eri osat,
seké se toimii loppu tutkimuksen ajan suunnitelmana jota seurataan vaihe vaiheelta.
(Heikkila 1999, 13-14, 22-23.)

Tama tutkimus tehdaan kahden eri tutkimusmenetelmén avulla: venalaisasiakkaiden
kyselyt tyOstetaan, kasitelldén ja analysoidaan kvantitatiivisin menetelmin puolistruk-
turoidulla kyselylomakkeella, kun taas asiantuntijahaastattelut tyostetaan kvalitatiivi-

sin menetelmin teemahaastatteluin.
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6.2.1 Kyselylomakkeen valinta

Taman tutkimuksen tutkimusongelmat - mik& houkuttelee vendldiset Yla-Savoon,
miten he viihtyvat taalla, mita voisi parantaa - antavat télle tutkimukselle monia mah-
dollisuuksia tutkimusmenetelméan valinnan suhteen. Kvantitatiiviseen tutkimusottee-
seen paadyttiin, silla se antaa mahdollisuuden tutkia asiaa laajasti, mutta suppeam-
milla kysymyksilla. Halutaan tietaa mahdollisimman monen ihmisen nakemys alueen
tarjonnasta, jotta palveluita voisi jatkossa kehittda mahdollisimman monelle venalai-
selle sopivaksi. Jos tehtdisiin haastattelututkimus samasta aiheesta, saataisiin yksi-

tyiskohtainen, mutta suppean joukon mielipide asiasta.

Tutkimusosa, jossa on tarkoitus selvittdd venalaisten matkailijoiden mieltymyksia,
motiiveja ja toiveet, toteutetaan kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake on suuria
otoksia tehdessa katevin keino paneutua asiaan. Venaldiset ovat kielitaidoltaan hei-
kohkoja ja koska vaarinkasityksilta halutaan valttyd, on kysely k&énnetty venajaksi.
Kaantamisvaihe on vaatelias ja aikaa vieva, mutta kyselylomake on vastausten saa-
tua suhteellisen vaivatonta tutkia, koska kyselyssa esitetyt vaittamat ja vastausvaih-
toehdot on muunnettavissa vertailukelpoisiksi. Kyselyssa esitetyt kysymykset ovat
yksinkertaisimmin esitettavid juuri kyselylomakkeen muodossa, ja niihin toivotut vas-

taukset uskotaan saavan helpoiten tallaisilla kysymyksilla ja vaittamilla.

Toisaalta tutkijan ja toimeksiantajan resurssit eivat riittdneet tutkimuksen toteuttami-
seen kokonaan haastattelututkimuksena. Venélaisid asiakkaita on hyva haastatella
heidan omalla aidinkielellaédn, mika vie liikaa aikaa ja muita resursseja taman koko-
luokan tutkimukselta. Venaldisasiakkaista halutaan saada mahdollisimman laaja ku-
va, mita pieneltd matkailualueelta voidaan saada, kuten Yla-Savo on. Tutkimus toteu-
tetaan kyselylomakkeen avulla, koska sen puitteissa jaa resursseja myos tutkimuk-
sen muihin vaiheisiin, kuten teorian ja empiirisen tutkimuksen yhdistamiseen ja ana-

lysointiin sekd empiirisen tutkimuksen ja teemahaastattelujen vertailuun.

Lomaketta suunniteltaessa ja kysymyksia laatiessa kysyttiin neuvoa ja ideoita toi-
meksiantajan liséksi yhteistydkumppaneilta. Heilta saatiin tydelamakytkoksid matkai-
lunalaan ja ajatusta siihen, mita juuri he haluavat aiheesta ja vastaajilta tietédd, jotta
he voisivat parantaa palvelujaan ja tuotteitaan. Vedoksien tekeminen oli olennainen
vaihe lomakkeen suunnittelussa, silla néin saatiin karsittua turhat ja toimialaa ja tyo-

elaméaéa koskemattomat kysymykset ja aiheet pois.
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Tiedonkeruumenetelma on mahdollisimman neutraali, johon ei pitéisi vaikuttaa have-
lidisyys, vaan jokainen voi vastata omien mielipiteidensd mukaisesti ja anonyymisti
paperille. Tutkimusajankohdaksi pyritddn asettamaan sellainen aika, jolloin mahdolli-
simman monella venélaisellda asiakkaalla on siihen mahdollisuus vastata, eli tammi-
kuun sesonkiajasta aina toukokuun hiljaisempaan aikaan, jonka aikana vena-

laisasiakkaiden segmentit ovat erilaisia, eli ei vain talvilomamatkailijoita.

Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus perustuu lukumaarin ja prosenttiosuuksin
selvitettaviin kysymyksiin, seka se selvittéda asioiden riippuvuussuhteita ja muutoksia
iimidssa. Naiden tutkiminen vaatii suuren ja edustavan otoksen, ja tutkimusongelmaa
lahdetdan selvittamaan otokselle tehtéavilla toiminnoilla, kuten standardoitujen tutki-
muslomakkeiden avulla, jossa on valmiit vaihtoehdot. Tulokset kuvataan numeerises-
ti, joilla tilanne saadaan kartoitettua, mutta syvyytta tutkimukseen ei liemmin saa. Itse
kerattavaa tutkimustietoa voi tehda erilaisin tiedonkeruumenetelmin, kuten posti-
kyselylla tai puhelinkyselylla. Anonyymisti ja itsendisesti taytettavissa kyselyissa on
vaarana pieni vastausprosentti, motivaation puute ja hitaus, mutta siind haastattelijan
vaikutukset eivat ole suuret. (Heikkila 1999, 15-19.)

Tutkimuksessa paatettiin kayttaa itseohjautuvaa kyselylomakkeen tayttoa, silla alu-
eella on suhteellisen vahan venalaisia asiakkaita ja he liikkuvat eri aikoihin, joten hei-
dan henkilokohtainen avustaminen tai haastattelu olisi haastavaa. Toisaalta esimer-
kiksi Internet-kyselyn, posti- tai puhelinhaastattelun tekeminen voi olla huono vaihto-
ehto, koska saavutettavuus on heikkoa, silla asiakkaiden yhteystietoja ei voi kerata
katevasti ennen heidan poistumistaan Suomesta. Siksi paadyttiin siihen, ettd kysely
on avoinna kaikille venalaisasiakkaille valituissa ylasavolaisissa matkailuyrityksissa ja
parhaimman mukaan paikkojen tyontekijat pyrkivat kannustamaan venaldisia vas-
taamaan kyselyyn. Motivointi on hyvaksi, etenkin jos saavutettavissa on monia koh-
deryhmadan kuuluvia samanaikaisesti. Kyselylomakkeita lahetetdaan yhteensa
ylasavolaisiin yrityksiin noin 230 kappaletta ja vastauksia saadaan 45 kappaletta,
mika on 19,6 prosenttia. Tata ei kuitenkaan voi pitaa vastausprosenttina, silla lahetet-
tyja kyselyitd on suuri maara, mutta suuri osa niista ei ole saavuttanut haluttua otosta,
vaan ne ovat olleet vain tarjolla heille. Yla-Savossa liikkui kyselyn toteutusaikana noin
460 (YOpymiset asuinmaittain Yla-Savossa 2012), joten tdmé&n pohjalta vastauspro-

sentti on noin 10 prosenttia.

Kyselylomaketta suunniteltaessa pohdittiin erilaisia tekijoita, joita pidetd&n venalaisille

asiakkaille tarkeina aiempien kokemusten perusteella. Haluttiin myds selvittda onko



72

sellaisia asioita, joita Yla-Savossa ei ennen ole otettu huomioon venalaisia asiakkaita
palveltaessa ja houkuteltaessa. Kriittisia tekijoita ovat ne, joita ilman palvelu ei onnis-
tu ja jotka ovat asiakkaalle ehdottoman tarkeita (Ylikoski 2001, 158). Téallaisia tekijoita
matkailussa ovat ehdottomasti majoitus, kuljetusmuodot, aktiviteetit, ruoka sekéa asia-
kaspalvelijat. Naihin tekijoihin paneuduttiin tédssa tutkimuksessa, mutta rinnalle kerat-
tiin myods muita tarkeina pidettyja tekijoita kuten saa, varausmahdollisuudet, kulttuuri
ja hintataso.

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa on tarkead, ettd kysymykset kysytaan kaikilta vas-
tagjilta samalla tavalla (Ylikoski 2001, 160). Kysymykset muotoiltiin tyytyvaisyysteki-
joiden pohjalta ja kysely laadittiin kyselylomakkeiden kaava noudattaen. Tyytyvai-
syystekijoita mitattaessa on yleistd, ettd mitattavien tekijdiden luettelo on pitka, joten
siité tulee tehda tarkoituksenmukainen typistdmalla sité ja suuntaamalla kysymykset
oikein (Ylikoski 2001, 162). Koska mitattavia asioita on kymmenittain, taytyi kysyttavi-
en asioiden listaa tiivistaa ja kohdistaa juuri venalaisille asiakkaille. Esimerkiksi mar-
jastus tai matkamuistojen ostaminen ei ole niin tarkeda kotimaanmatkailijoille tai pai-
kallisille asiakkaille, mutta venéalaisiltd naita asioita voi kysya tyytyvaisyytta mitattaes-

sa.

Sellaisia asioita, joita ei pystyta tai haluta muuttaa, on turhaa edes kysya asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksessa (Ylikoski 2001, 162). Aluksi mietittin esimerkiksi erilaisten
kauppojen merkitysté ja venaldisasiakkaiden tyytyvaisyytta niiden toimintaan osaksi
tata tutkimusta. Todettiin, ettéd koska matkailun tekijat Yla-Savossa eivat pysty suu-
resti vaikuttamaan kaupan alaan ja sen toimintaan, on turhaa edes kysya alan vaiku-
tusta ja siihen tyytyvaisyytta venaldisasiakkailta laajemmin. Nain saatiin karsittua ky-
symysten méaaraa ja kohdistettua se koskemaan matkailua. Toki kyselyssé kysytaan
esimerkiksi saan vaikutusta matkavalintaan ja tyytyvaisyytta sdahan, vaikka matkai-
lun vaikuttajat eivat sdata voi saadella. Saan arveltiin kuitenkin olevan myoés yksi pie-

ni tekija tyytyvaisyyden muodostumiseen, vaikka sille ei mitaan voidakaan tehda.

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa on paatettdva, mitataanko yleista tyytyvaisyytta,
tyytyvaisyyttd yhteen palvelutapahtumaan vai koko asiakassuhteeseen (Ylikoski
2001, 164). Tassa tutkimuksessa kasitelldan yleista tyytyvaisyyttd, silla vastaukset
keratddn ympari Yla-Savoa eri matkailuyrityksistd, joten yhta tiettyd palvelutapahtu-
maa on mahdoton selvittda, ja toisaalta asiakassuhdetta ei valttamatta ole paassyt

syntymaan jokaisen vastaajan kohdalla.
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Kyselyiden avulla saadaan selville tyytyvaisyyden taso niin koko vastaajapopulaatios-
ta etta tietysta segmentistad. Sen lisaksi saadaan tietoon, miten hyvin yritys on onnis-
tunut asiakkaille tarkeissa asioissa ja mik&a on nadiden asioiden tarkeysjarjestys asiak-
kaalle. Tulosten perusteella laaditaan toimenpidesuunnitelma, joka riippuu taysin
saaduista vastauksista. Henkildston sitouttaminen uuteen tai muuttuneeseen asia-
kastyytyvaisyyden tasoon on tarkedd, jotta toiminta kehittyy haluttuun suuntaan. (Yli-
koski 2001, 166-167, 169.)

6.2.2 Teemahaastattelun valinta

Laadullisen tutkimusmenetelman avulla tutkitaan etenkin ihmisten valisid suhteita ja
sosiaalisia merkityksid. Siina on tavoitteena saada selville ihmisten omia kuvauksia
koetusta todellisuudesta. (Varto 1992, 23-24, 58-59.) Laadullisessa tutkimuksessa
tulisi vastata myds kysymyksiin miksi, ei pelkastaan mita, silla silloin tutkimus saa
enemman merkityksia. Laadullisella tutkimusmenetelmalla ei pyrita totuuden l8ytami-
seen, vaan tutkimuksessa muodostuneiden tulkintojen avulla pyritédn kuvaamaan
sellaisia ilmidita, joita ei valittomalla havainnoinnilla nde. Tassa tutkimusmenetelmas-
sa on siis tarkeampaa aineiston sisalléllinen laajuus kuin aineiston maara kappalein
mitattuna. (Vilkka 2005, 98, 109.)

Laadullisia tutkimusmenetelmi& on useita, ei pelkdstdan syvahaastattelu, vaikka se
onkin yleisesti kaytetty. Tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teema-
haastattelu sek& avoin haastattelu, joista jokainen antaa erilaiset puitteet haastattelun
tekemiselle aina hyvin rajatusta lomakehaastattelusta todella avoimeen ja raamitto-
maan avoimeen haastatteluun. Teemahaastattelu, toiselta nimeltdan puolistrukturoitu
haastattelu, sijoittuu naiden kahden tavan vdlille ja se lienee kaytetyin haastattelu-
muoto. Siina poimitaan tutkimusongelman tarkeimmat teemat ja rakennetaan teemoja
ja apukysymyksia nadiden ymparille. Teemojen kasittelyjarjestyksella ei pitaisi olla
merkitystd haastattelun aikana. (Vilkka 2005, 100-102.)

Asiantuntijoilta halutaan saada monipuolinen, mutta asiaan paneutunut mielipide.
Halutaan tietdd miten he nékevat tutkimuksessa selville otettavat asiat: miksi venalai-
set tulevat Yla-Savoon, miten he valitsevat kohteensa, miten he tulevat, mita vaike-
uksia Yla-Savoon matkustamisessa on, misté asiantuntijat uskovat venalaisten pita-
van ja mitd he luulevat venalaisten haluavan liséda alueelle. My6s nykytilannetta, tule-
vaisuuden ndkymia seka kilpailutilannetta kartoitetaan kysymyksilla. Koska tutkimuk-

sessa on selvat teemat - motiivit, toiveet ja mieltymykset - halutaan asiantuntijoilta
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saada vastakaikua venaldisille suunnatulle tutkimukselle. Kuinka hyvin asiantuntijoi-
den ndkemykset samoista teemoista kohtaavat venalaisten omat mielipiteet. Naita
asiantuntijoiden mielipiteitéd l&hdetdén selvittdmaén teemahaastatteluin, silla niiden
avulla saadaan kattava, mutta teemoissa pysyva keskustelu, josta saadaan selville
heidan mielipiteensa. Teemahaastattelujen avulla on tarkoitus saada syvyytta tyohoén
asiantuntija- ja yrittdjandkemyksilla ja vertaillen néita ajatuksia venalaisasiakkaiden

nakemyksiin samoista teemoista.

Teemahaastattelua kaytetdaan esimerkiksi, kun halutaan selvittdd vahan tiedettyja
asioita ja ilmidita tai kun kasitellaédn aiheita, joiden kanssa vastaajat eivat ole paivit-
téin tekemisissd. Teemahaastattelua tehdessaan on tarke&dd teemojen suunnittelu,
joiden avulla viedaan haastattelua eteenpdin. Teemat antavat raamit keskustelulle ja
auttavat tarvittaessa hakoteille johtanutta keskustelua pysymaan oikealla tiella. Haas-
tattelu sopii tilanteeseen paremmin silloin, kun silla on suuremmat mahdollisuudet
motivoida vastaamiseen. Haastatteluissa vastauksien tulkinta on laajempaa, aiheiden
jarjestysta voidaan saadella ja tietoja voidaan tarkistaa ja tarkentaa helpommin.
Haastatteluissa saavutettavuus on parempaa ja vastaamisprosentti on suurempi.
Haastattelua suositellaan intiimimpiin, emotionaalisiin ja esimerkkeja vaativiin aihei-
siin. (Hirsjarvi & Hurme 1993, 15, 35-45.) Koska kyseess&a on muutaman Yl&-Savon
alueen vendldismatkailijoiden asiantuntijoiden haastattelut, joita on siis maarallisesti
vahéan, on haastattelu oiva keino saada ndm& muutamat motivoitumaan vastaami-

seen.

Haastattelu on parhaimmillaan keskustelunomaista, mutta haastattelu eroaa keskus-
telutilanteesta sen ennalta suunnitellun tavoitteen ja padmaaréhakuisuuden vuoksi.
Haastattelussa voidaan tapauksesta ja tavoitteesta riippuen asettaa kysymyksia, joita
seurataan tarkasti tai teemoja, joiden ymparille haastattelu luodaan. Haastattelijalla
on haastattelussa motivoiva rooli, jonka han tietda etukateen; haastateltava oppii
roolinsa haastattelun aikana. Keskustelusta haastattelu eroaa myds siten, etta haas-
tattelussa kaydyt asiat on voitava kasitella luottamuksellisesti. (Hirsjarvi & Hurme
1993, 25-27).

Teemahaastattelun otoksesta on erilaisia ndkemyksi&, mutta tdh&n tutkimukseen on
haastateltu viittd henkil6d, koska tavoitteet ovat saada selville juuri Yla-Savon vena-
laismatkailijoiden motiivit, mieltymykset ja toiveet. Siksi on tarkoituksenmukaista
haastatella tdméan alueen yrittdjia ja venjatietoisia henkil6itd, vaikkakin heita on sup-
pea maara. Teemahaastatteluja tehdaan seka kasvokkain etta puhelimitse, valimat-

kojen ja aikataulukysymysten vuoksi. Haastattelujen tarkoituksena on saada matkai-
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lun alan ihmisten kasityksia ja ajatuksia venalaismatkailijoista Yla-Savon alueella ja

naiden vastausten varjolla verratta venalaisten itsensa antamia vastauksia.

6.3 Hyva tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus

Hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti, avoi-
muus, objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus, oikeanlainen tietosuoja ja aikataulu
seka tutkimuksen hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus. Validiteetti tarkoittaa patevyytta eli
sita etta tutkimuksen on mitattava sitd, mita silla on ollut tarkoitus mitata. Jos tutki-
musongelmat asetetaan vaarin, voidaan tutkia vaaraa asiaa, mika johtaa patevyyden
horjumiseen: validilla mittarilla mitatut ovat keskimaarin myds oikeita. Validiteetti on
varmistettava ennen tutkimusta, koska sita on jalkikateen vaikea korjata. Abstrakteja
asioita on usein vaikea mitata, esimerkiksi alykkyytta ei voi suoraan mitata kouluar-
vosanoilla, ja siten validia mittaria on vaikea tunnistaa. Reliabiliteetti kuvaa tulosten
tarkkuutta ja luotettavuutta. Tieteellisia tuloksia ei pida menna yleistamaan patevyys-
alueen ulkopuolelle, esimerkiksi eri aikoina tehdyt tutkimukset eivét aina pade toisena
aikana. Kriittisyys ja tarkkuus ovat avaintekijoita luotettavaan tutkimukseen. Tutki-
muksessa ei pida keskittyd vain suppeaan tiedonkasittelyyn, vaan pitaa olla avoin
kaikelle mita tutkimuksessa saatavat tiedot antavat. Tutkittaessa ei pida mydskaan
sortua puolueelliseen kasittelytapaan tai tulosten vaaristelyyn, vaan tutkimus tulisi
olla toistettavissa samoin tuloksin myo6s toisen tutkijan toimesta. Tietojen oikeanlai-
nen suojelu on odotettavaa, sill& vastaajien tiedot eivat saa valittya tutkijaa pidemmal-
le. (Heikkila 1999, 28-30.)

Taman tutkimuksen validiteetti on pyritty takaamaan kohdennetuilla kysymyksilla,
jotka eivat johtaisi vastaajaa harhaan. Vastaajalla on rajatut mahdollisuudet jokaisen
kysymyksen kohdalla muutella sitd: monivalintakysymykset sek& kysymykset, joihin
on vain yksi vastaus, vahentavat vaarinymmarryksia. Avoimissa kysymyksissa vaa-
rinymmartamisen riski on suurempi, kun vastaajalla ei ole viitteellisi& vastausvaihto-
ehtoja. Siksi niita sijoitettiin kyselyyn mahdollisimman vahan. Tunteiden kuvailua ja
arviointia pyritaan valttdmaan kyselyssa ja pitdytymaan konkreeteissa asioissa, kuten

hinta tai kuljetus.

Tulosten tarkkuudelle ja luotettavuudelle ei ole aiempaa tutkimusmateriaalia, johon

voisi verrata saatuja tuloksia. Eri aikoina tehtyjen tutkimusten ei tarvitse olla vertailu-
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kelpoisia, mutta aiemman materiaalin puuttuminen tuo haastetta tulosten paikkansa-
pitdvyyteen, silla saadut tulokset ovat vain tutkimushetkell& tietysté otoksesta saatuja.
Voidaan kuitenkin sanoa, etta tulokset ovat talle ajalle ja alueelle ominaisia. Tutkimus
voitaisiin pienen ajan sisalla uusia toisen tutkijan toimesta, saada samankaltaisia tu-
loksia ja paatya samanlaisiin johtopaatoksiin, silla Yla-Savon alueella likkuvien venéa-
laismatkailijoiden profiili on melko muuttumaton ja siksi vastauksien olettaisi olevan
samankaltaisia kuin tassa tutkimuksessa saadut. Vastauksia ei voida yleistdd muulle
kuin samalle alueelle, silla venalaissegmentti on Yla-Savon alueella hyvin erilainen
kuin esimerkiksi l&heisilla seuduilla Kuopiossa tai Vuokatissa. Vastaukset patevat siis

vain melko pienella alueella.

Tutkimustuloksia analysoitaessa ollaan avoimia kaikille mahdollisille tiedolle ja johto-
paatoksille, mita saaduista vastauksista voidaan vetaa. Kriittisyys on myos tarkeaa,
silla esimerkiksi pilailumielessa tehdyt vastaukset pyritddn karsimaan joukosta, mikali
niita 16ytyy. Tutkijan taytyy myos olla itseaan kohtaan kriittinen, eika peitella omia

mokiaan eika han saa tuoda esiin omia mielipiteitaan.

Obijektiivisuus tulee esille tutkimukselle asetettujen hypoteesien ja tutkimustulosten
vertailussa, silla vaikka ihminen kuinka ajattelee asiasta etukateen toisella tavalla,
voivat uudet tutkimustulokset kdantaa mielipiteen. Tutkimustuloksia tutkittaessa ja
avatessa pitda unohtaa aiemmat oletukset ja keskittyd uusiin tuloksiin avoimesti, ra-
jaamatta mitddn mahdollisuuksia pois. TAma tutkimus on toistettavissa toisen tutkijan
toimesta, mutta toki se on riippuvainen ajasta ja paikasta siind missa muutkin tutki-
mukset. Koska vastaajia on 45 henkilda ja he ovat juuri silla hetkella Yla-Savossa
vierailleita henkil6ita omine mielipiteineen, ei toistettaessa tama tutkimus, valttamatta
paasta aivan samoihin tuloksiin. Vastauksia on kasitelty objektiivisesti ja tietosuoja
huomioiden, eiké niistad voi tunnistaa ketaan yksittaista henkiloa: tulokset eivat johda
kenenkaan yksittaisen vastaajan luo. Vastauslomakkeiden arkistointi on myds tehty
luottamuksellisesti ja vastaajat huomioiden. Siséiset asiat eivat ole vaikuttaneet tut-
kimuksen tekemiseen, mutta ulkoiset seikat, kuten aika ja paikka, voivat siihen vaikut-

taa.

Hyotyjen ja kustannusten on kohdattava tai ainakaan kustannukset eivat saa ylittda
hyotya: se takaa taloudellisesti hyvan tutkimuksen. Aikatauluttamalla tutkimusproses-
si saadaan tutkimustulokset kayttoéon silloin kun niitd tarvitaan etenkin toimeksianta-
jan nakokulmasta. Toimeksiantaja on myos suuressa roolissa tutkimuksen hyddylli-
syytta ja kayttokelpoisuutta arvioitaessa. Toivottavaa on, etté tutkimus tuo esiin jotain

uutta, mika auttaa toimeksiantajaa ja on talle hyddyllinen. Naihin asioihin voi vaikut-
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taa tutkimusmenetelméan tarkalla valinnalla ja kysymysten tarpeellisuutta pohtimalla.
(Heikkila 1999, 30-31.) Tassa tutkimuksessa toimeksiantaja on suurimmassa roolis-
sa juuri suunnitteluvaiheessa. Kyselyssa esitetyt kysymykset pohditaan yhdessa toi-
meksiantajan sek& sidosryhmien kanssa, jotka hyottyvat tutkimuksesta. Taten saa-
daan mahdollisimman tarkat ja kohdennetut kysymykset, joiden tulisi olla hyodyksi
toimeksiantajalle seka tuloksia pitéisi pystya kayttamaan myos jatkossa toimeksianta-
jan toimesta ja koko alueen matkailun hyodyksi. Taloudellisuutta on myds ajateltu
tata tutkimusta tehdessa. Tulostuskulut jaavat pieneksi, kun ne tehdaéan toimeksianta-
jan toimistossa. Tutkijan ty6tunnit on pyritty sijoittamaan opiskeluajan ja opinnayte-
tydn vaatiman laajuuden piiriin. Tutkimus on etukateen aikataulutettu tydsuunnitelma-
vaiheessa siten, etta valmis tutkimus olisi toimeksiantajan kaytettavissa vuoden 2012

lopulla.

Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyvan tutkimuksen vaatimukset ovat jokseenkin sa-
mat kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimusaineistoa ei pidd menna yleista-
maan, mutta yleistysta voi tehda tulkinnassa. Tulkinta on tutkijan, teorian ja tutkimus-
aineiston valista vuoropuhelua. (Vilkka 2005, 157.) Laadullinen tutkimus luokitellaan
luotettavaksi silloin, kun tulkittu materiaali ja tutkimuskohde ovat yhteensopivia, eik&
teorianmuodostukseen ole vaikuttaneet satunnaiset tekijat (Varto 1992, 103-104).

Luotettavuuden arviointia tehdéaan teorian, analyysitavan, luokittelun, tutkimisen, tut-
kimusaineiston ryhmittelyn, tulkinnan ja johtopaattksien kulkua seuraamalla. Tutkijan
tulee pystyad perustelemaan valintansa ja dokumentoimaan ne rehellisesti. Toisen
tutkijan pitaisi pystya loytamaan tutkijan esittdma tulkinta eli tutkimuksella taytyy olla
kaytannon toistettavuus. Myo6s teoreettiseen toistettavuuteen pitéisi paatya, eli toisen
tutkijan on paadyttdva samaan tulokseen kuin tutkimuksen tekija. Luotettavuuden
rinnalla myo6s lapindkyvyys on tarkeaa ja se kytkeytyy tutkimuksen etiikkaan. Rehelli-
nen tutkija ei peittele virheitddn, vaan tuo ne reilusti esille tutkimustekstissdan ja ajat-
telee niiden vaikutusta tulkintaan ja tuloksiin. (Vilkka 2005, 159-160, 168.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validius taytyy tulla ilmi mahdollisimman tarkoissa
kuvailuissa tutkimuksen henkildiden, tapahtumien ja paikkojen osalta. Reliabiliteettia
lisda tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen kaikista vaiheista selke&sti ja totuudenmu-
kaisesti. Kaytetty aika, virhetulkintojen mahdollisuus, oma itsearviointi sek& mahdolli-

set hairibtekijat tulee tuoda ilmi tutkimuksessa. Analyysivaiheessa taytyy tutkijan tuo-
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da esiin luokittelun synty ja perusteet, jotta lukija tietdd mista tutkija on tehnyt paatel-
mansa. Suorilla lainauksilla haastatteluista voidaan selkeésti ja rehellisesti tuoda esil-
le tata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226—228.)

Haastattelut suorittaa opinnaytetyon tekiji Reeta Korolainen, ja haastattelujen alussa
haastateltavilta kysytaan lupaa haastateltavien nimen ja ndkemyksien kayttoon val-
miissa tyossa seka lupaa tallentimen kayttoon. Kaikki haastateltavat olivat suostuvai-
sia tallentimen kaytt6on kuultuaan, ettd haastattelija haluaa keskittya itse haastatte-
luun muistiinpanojen tekemisen sijasta, ja ettd tallenteet eivat paady kenenk&an
muun haltuun. Jokainen haastateltava myontyi mydés oman nimensa ja nakemyksien-
sa kayttdon opinnaytetydssa. Itse haastattelutilanteet on pyritty jarjestamaan neutraa-
leihin olosuhteisiin, mutta esimerkiksi puhelimitse tehdyt haastattelut eivat ole paikan
osalta haastattelijan ulottuvissa, vaan haastateltava voi itse paattdd, missa haluaa
vastata. Haastattelutilanteesta pyritddn tekemaan mahdollisimman rento ja avoin

muun muassa jutustelemalla aluksi ja pitamalla kahvihetkia haastattelun valissa.

6.4 Otos

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehda kokonaiselle perusjoukolle eli kokonaistutki-
mus tai otanta jostain joukosta eli osatutkimus. Perusjoukko taytyy maaritelld, jonka
jalkeen selvitetd&n onko perusjoukossa kattava rekisteri ja voiko ndité tietoja kayttaa
tutkimuksessa. Kohdeperusjoukkoon kuuluvat kaikki ne henkil6t, joita kiinnostus kos-
kee ja kehikkoperusjoukkoon ne, jotka kaytdnndssa voidaan tavoittaa. Otantatutki-
mukseen paadytaan, jos perusjoukko on hyvin suuri, ja koko joukon tutkiminen olisi
taloudellisesti hintavaa tai monimutkaista. Myos jos tieto halutaan nopeasti ja vasta-
usprosentin halutaan olevan suurempi, paadytaan otantatutkimukseen. Otos onkin
perusjoukon edustava pienoiskuva, johon pitéisi valita samoja ominaisuuksia samas-
sa suhteessa kuin mité koko perusjoukossa on. Otos ei kuitenkaan voi taysin luotet-
tavasti mitata perusjoukkoa. (Heikkila 1999, 32-33.)

Koska kyselytutkimuksemme perusjoukko on vendlaiset asiakkaat, on se sellaise-
naan liilan laaja, silla venalaisten rajanylityksia oli vuonna 2010 yli 2,5 miljoonaa (Ti-
lastokeskus 2010). Yksiloiden tavoittaminen on tassa tapauksessa lilan vaikeaa, joten
tutkimuksessa on otettava pienempi otos tastd ryhmasta. Otokseksi valikoituvat ne

venaldiset asiakkaat, jotka vastaavat kyselytutkimukseen jossakin yldsavolaisessa
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matkailuyrityksessa alkuvuonna 2012. Heitd oli tammi-toukokuussa yhteensa Yla-

Savon alueella noin 460 (YOpymiset asuinmaittain Yla-Savossa 2012).

Otannassa tarkeintd on otoksen satunnaisuus, joka mahdollistaa otantavirheiden
suuruuden mittauksen seka harhattomien tulosten saamisen. Jos otannan koko on yli
puolet perusjoukosta, tehdaan kokonaistutkimus, jos alle puolet, niin tehddaan osatut-
kimus. Otannan koko ilmaistaan joskus otantasuhteella, mutta todella suuressa pe-
rusjoukossa, kuten tassa tutkimuksessa olisi se turhaa. (Heikkila 1999, 33-40, 43.)
Venalaisia on yhteensé 142 miljoonaa ja heista vain noin 3 miljoonaa tulee vuosittain
Suomeen. Tasta joukosta vain murto-osa l6ytaa tiensa Yla-Savoon, joten otantasuh-
de olisi todella suuri. Talle tutkimukselle ominaista on sen satunnaisuus, koska kuka
tahansa Yla-Savoon matkaavista vendalaisista, joille kysely on saavutettavissa, voivat
sen tayttaa. Otosta ei ole etukateen maaritelty, eika sitd valita systemaattisesti esi-

merkiksi ettd, joka viides perusjoukosta vastaisi.

Otoskoko maaraytyy perusjoukon heterogeenisyyden mukaan, eli jos tutkituissa omi-
naisuuksissa on paljon hajontaa, on my6s otoksen oltava suuri. Suuri otos vaikuttaa
myos tutkimuksen luotettavuuteen, yksityiskohtaisuuteen seka virhemarginaaliin, mi-
kéa lisda luotettavuutta. Suuremmasta otoksesta on myds hyotyd poistuman suhteen
eli vastaamisprosentin jaadessa alhaisemmaksi, kun on odotettu, tai jos vastauksista
I0ytyy paljon virheellista tietoa tai pilana tehtyjd vastauksia, ei otos pienene liikaa.
(Heikkilda 1999, 41-43.) Kyselyn tarkoitus on saavuttaa resurssien puitteissa niin suuri
maara vendlaisia kuin on mahdollista talla alueella. Alueella liikkuvien venalaisten
matkailijoiden maarat eivat kuitenkaan ole suuria, ja kyselyyn vastaamiseenkin on
oma kynnyksensa, joten vastaajien méaraé on vaikea ennakoida. Pienessé otokses-
sa virhemarginaali suurenee, mutta vastaajien kuvittelisi olevan motivoituneita, ja

pilavastauksia tuskin tulee.

Vastausinnokkuuteen voi vaikuttaa informoidulla kyselylla. Kun suuri osa tutkittavista
on samanaikaisesti paikalla, voidaan heille pitaa tiedotushetki kyselysta. Tassa tutkija
jakaa kyselyt vastaajille henkildkohtaisesti, selittda tutkimuksen tarkoituksen ja paa-
piirteet seka antaa tarvittaessa lisaohjeita. (Heikkila 1999, 43.) Tallaista motivaatio-
keinoja pyritddn tassa tutkimuksessa kayttdmaan tarvittaessa, kun tiedetdan suu-
remman venaldisrynman olevan Yla-Savossa samaan aikaan saavutettavissa. Vena-
jéksi pidetty lyhyt informatiivinen puhe on varmasti motivoivampi kuin englanniksi
suoritettu neuvo tayttaa kysely. Tutkimusta tehdessa osoittautui mika tahansa rohkai-

su hyvaksi keinoksi saada vastauksia.
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Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa ei tehd& otoksia, toisin kuin maarallisessa, vaan laadul-
lisen tutkimuksen tavoite on nimensd mukaisesti kuvata asioita laadullisesti. Tutkija
joutuu kuitenkin perustelemaan oman harkinnanvaraisen naytteen avulla, eli mink&
laadun ja m&aran han ndkee tarpeelliseksi ja sopivaksi juuri talle tutkimukselle. Laa-
dullisen tutkimusaineiston koolla ei n&ain ollen ole valia, ainoastaan laadulla. Toisaalta
tutkimuksessa pitéisi saavuttaa kyllaantymispiste eli saturaatio, jolloin aineisto alkaa
toistaa itseaan eikd uusia ndkodkulmia asiaan enaa nouse esiin. Tutkija itse maaritte-
lee, mitd han tutkimusaineistoltaan haluaa. Kylladntymisen maarittdminen on erityi-
sen vaikeaa kun tutkitaan ihmisten kokemuksia, jotka ovat ainutkertaisia ja jokaisen
kokemus tuo uutta tietoa aiheesta. Siksi kyllaantymispiste ei valttamaétta ole aina toi-
miva kriteeri laadullisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2005, 126-128.)

Yla-Savon alueen matkailu asiantuntijat ja yrittdjat on melko suppea joukko, koko-
luokka on 50-100 henkilon luokkaa. Koska aihetta on vield rajattu koskemaan vena-
laisia asiakkaita, ei jokaisella yrittajalla tai alueen vaikuttajalla valttamatta ole koke-
muksia ja ajatuksia aiheesta. Lahetettyja haastattelupyyntdja kertyy néin ollen noin
kahdellekymmenelle henkildlle niin Yl&-Savossa kuin my6s muualla Suomessa. Tas-
sa kyseessa on myo6s harkinnanvarainen nayte, silla haastatteluja on lahetetty sellai-
sille ihmisille, joiden arvellaan olevan innostuneita asiasta, ja joilla on kokemuksia
venaldisista matkailijoista. Kyllaantymispiste nousee esiin osassa vastauksia, kun
huomataan, ettd monet vastaajat l16ysivat samoja aiheita ja samankaltaisia mielipiteita
teemoista. Toki vastaajamaaraa lisddmalla olisi voitu vield [6ytaa uusia mielipiteitd,
silla monet teemat ovat omakohtaisempia kuin toiset. Tutkija on joka tapauksessa

tyytyvainen saatuun vastausmaaraan ja niiden laatuun.

6.5 Lomakkeen ja haastattelun rakenne

Kvantitatiivinen tutkimus

Hyvan kyselylomakkeen pohjana on huolellinen suunnittelu. Kysymyksia ei voi enda
muuttaa tai parannella tiedonkeruun paatteeksi. Siksi on jo suunnitteluvaiheessa
varmistettava, etta kysymykset antavat vastaukset asetettuihin tutkimusongelmiin, ja
ettd kysymykset eivat johda vastaajaa harhaan. Ensiksi on nimettava tutkittavat asiat,

suunniteltava lomakkeen rakenne ja kysymysten muotoilu. Taman jalkeen lomake
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tulisi testata ja sen perusteella korjata ja muuttaa lomakkeen rakennetta tarvittaessa.
(Heikkila 1999, 46-47.)

Lomakkeen alkuun on hyva sijoittaa helppoja kysymyksi&, mutta ei kuitenkaan henki-
Iotietoja, jotta vastaaja ei koe vastaavansa henkilGtietojensa rajaamassa roolissa
esimerkiksi "vastaan tdhan 30-vuotiaana Tonina Haminasta” ja ajattelevan vain miten
juuri h&nen pitéisi vastata asetettuihin kysymyksiin. (Heikkila 1999, 47.) Tutkimuksen
alussa kysytaan helppoja kysymyksia kuten ika, sukupuoli ja ryhmakoko, juuri help-

pouden ja houkuttelevuuden vuoksi.

Hyva lomake on selked, siisti, ei liian tdyteen ahdettu, loogisesti numeroitu, ja jonka
vastausohjeet ovat yksiselitteiset ja selkeat. Samaa aihetta koskevat kysymykset on
sijoitettu perakkain, ja yhta asiaa kysytaén asia kerrallaan. Lomake ei saa olla liian
pitka, jotta vastaaja ei kyllasty. Lyhentaminen onnistuu myds kysymysten tarkoitus
tarkkaan harkitsemalla: mitkd ovat niita kysymyksia, joilla on tarkoitus ja joista on
aitoa hyotya. (Heikkila 1999, 47-48.) Lomake pyritaan tekemaan mahdollisimman
jamakaksi ja selkedksi taulukoiden ja numeroinnin avulla. Myds havainnollinen kuva
Yla-Savosta pyrkii tdhan: moni venaldinen tuskin tietdd mika on tai missa sijaitsee
Yla-Savo. Vastausohjeita annetaan pitkin kyselyd, silla osassa kysymyksia voi valita
monta vaihtoehtoa, osassa vain yhden. Lomaketta lyhennetdan ja muunnellaan en-
nen sen julkaisua pariin otteeseen. Turhat kysymykset karsitaan pois, silla muutama

aiemmin suunniteltu kysymys osoittautuu tarpeettomaksi tutkimusongelman kannalta.

Lomakkeen hyveiksi lasketaan tietenkin myds sen helppo tilastointi jalkikateen (Heik-
kilda 1999, 48). Lomake on suunniteltu siten, etta vastaukset on helppo purkaa nume-
raalisesti Excel-taulukko-ohjelmaan ja siten analysoida numeraalisesti ja havainnollis-
taa kuvioin. Ainoastaan muutama avoin kysymys taytyy analysoida eri tavoin, silla
kirjallisia vastauksia on vaikea muuttaa numeraalisiksi arvoiksi. Esimerkiksi kysymyk-
sen "Oliko varaaminen helppoa?” voi purkaa numeraalisesti, silla vastaajista osan
odotetaan vastaavan "Oli helppoa” ja osan "Ei ollut”. Silloin kylla-vastaus voi edustaa
arvoa 1 ja ei-vastaus arvoa 2. Jos vastauksia tulee kysymyksen mahdollistavan

avoimuuden vuoksi laajemmin, voi vastaukset purkaa jollain muulla tavalla.

Suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset tuovat helpotusta vastausten kasittelyyn
ja karsivat virheitd. Vaihtoehtojen lukumaara ei saa olla kovin suuri, mutta kaikille
vastaajille tulisi myos l0ytya sopiva vaihtoehto. Vastausvaihtoehtojen tulee myés sul-

kea toisensa pois. Etuna tdméan tyyppisille kysymyksille on nopea vastaaminen ja
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vastausten nopea ja helppo kasittely. Haittoina voi olla harkitsematon tai valinpitama-
ton vastaaminen, johdattelevuus seka vaihtoehtojen puuttuminen. (Heikkila 1999, 49—
51.) Osa tutkimuslomakkeessa kaytetyistd kysymyksista on tdman tyyppisia, silla ne
on helppo ja nopea analysoida. Sekamuotoiset kysymykset antavat valmiiden vaihto-
ehtojen rinnalle my6s avoimen kohdan (Heikkila 1999, 51). Taman tapaisia kysymyk-
sia lomakkeessa on monta, silla vastausvaihtoehtoja olisi muussa tapauksessa ker-

tynyt liikaa ja lomake olisi venynyt liian pitk&ksi ja kyllastyttanyt vastaajia.

Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia, mutta ne mahdollistavat vastaamatta jatta-
misen. Ne ovat usein vaikea purkaa ja kasitelld, silla sanallinen vastaus on vaikea
luokitella numeraalisesti. Toisaalta ne voivat antaa uusia nakokulmia tutkittavaan
aiheeseen, esimerkiksi tuoda esiin asioita joita tutkija ei ollut ottanut huomioon.
(Heikkila 1999, 48.) Kyselyssa kaytetdan myos arvoasteikkoja. Arvoasteikkojen avulla
saadaan paljon tietoa pieneen tilaan mahdutettuna, mutta vastauksista ei aina voi
paatella, mika painoarvo kyseisilla asioilla on vastaajalle. Arvoasteikkona kyseisesséa
lomakkeessa on kaytetty muunneltua Likertin asteikkoa, joka on tavallisesti 4- tai 5-
portainen jarjestysasteikko. (Heikkila 1999, 51-52.)

Asteikkoa kaytetddn eritavoin kuvaamaan vastaajan mielipidettd. Kysymyksesséa nu-
mero kahdeksan tiedustellaan asiakkaan tyytyvaisyyttd matkaansa Yla-Savoon as-
teikolla 1-6: 1 en ole tyytyvainen, 2 ei juurikaan tyytyvainen, 3 neutraali, 4 melko tyy-
tyvainen, 5 todella tyytyvainen, 6 en osaa sanoa. Kysymyksessa yhdeksan kaytetaan
samaa asteikkoa kuvaamaan mihin asioihin asiakas on ollut tyytyvainen millakin as-
teikolla. Kysymyksessé numero yksitoista kysytéaén, mitéa asioita asiakas haluaisi Yla-
Savoon enemman asteikolla 1-5: 1 on riittavasti, 2 hieman lisda, 3 melko paljon liséa,
4 paljon lisd&, 5 en osaa sanoa. TAma on voinut hdméaté osaa vastaajista, silla usein
numero 5 on kaikkein suurin arvo ja usein kuvattu esimerkiksi sanoin "taysin samaa
mieltd” tai "todella paljon lisdd”. Ehkd numeroiden kayttdmisen sijaan voisi kayttaa
my0s liukuvaa asteikkoa, mutta toisaalta sellaista on vaikeampi analysoida, tai hy-

mynaamoja tyytyvaisyyden kuvaamiseen.

Kysymysten muotoilussa on my6s muistettava tarpeellisuus, kohtelias esittelymuoto,
ymmarrettavyys, yksiselitteisyys, kieliasun moitteettomuus sek& unohdettava moni-
mutkaisuus, johdattelevuus ja slangi- ja sivistyssanojen kayttd. Kysymyksen voi esit-
tdd monella eri tapaa, joten kysymystapa taytyy valita sen mukaan, mita kysymyksel-
& halutaan selvittaa ja mik& on sen taustalla oleva tutkimusongelma. Kysymyksen
asettelu voi myos vaikuttaa vastaajan mielipiteisiin kyselysté ja halukkuuteen vastata

kyselyyn. (Heikkila 1999, 58-59.) Kyselyssa kaytetddn esimerkiksi ian luokitteluun
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erilaisia ikaluokkia, eika tarkkaa ikaa, silla joillekin oman ian kertominen on arka paik-
ka, etenkin tasakymmenet. Ik&luokat on my6s helpompi esittdd numeerisesti, koska

ryhmia tulee nain ollen vahemman, kuin jos jokainen ika numeroidaan omakseen.

Lomake tulisi testata 5-10 koehenkildlla, jotka kertovat mielipiteensa kysymysten ja
ohjeiden selkeydesta, vastausvaihtoehtojen toimivuudesta ja muusta lomakkeen toi-
mivuudesta, kuten kuluneen ajan. Tulisi myds miettia onko lomakkeessa turhia kysy-
myksia tai aukkoja, mita viela pitéaisi kysya. Testauksen jalkeen tulisi tarpeelliset muu-
tokset tehda ennen lomakkeen julkaisua. (Heikkila 1999, 60.) Lomake on testattu
kahdella venajankielisella koehenkildlla, jotka toimivat matkailun parissa Yla-Savon
alueella. Heidan kommenttien jalkeen lomaketta muotoiltiin l&hinna kieliasun kannalta
jarkevammaksi ja tarkoituksenmukaisemmaksi. Testausta ei voitu toteuttaa laajem-

pana, silla venalaisia testihenkil6ita oli vaikea l6ytaa.

Lomakkeen mukana tulisi lahettdaa saatekirje, joka voidaan toisinaan korvata saa-
tesanoilla. Saatekirjeen tulee olla kohtelias viesti, jossa ilmoitetaan tutkimuksen to-
teuttaja, tavoite, kayttétapa, palautusohje, kiitossanat, luottamuksellisuuden ilmaisu,
ja se miten vastaajat valitaan ja mihin mennessa tulee vastata. (Heikkila 1999, 60—
61.) Kyselyita lahetetddn useaan ylasavolaiseen matkailuyritykseen ja kyselyiden
mukana lahetetd&n myds lyhyt saatekirje, joka litteena lopussa (Liite 3). Itse vastaa-
jat eli venélaiset asiakkaat saavat kyselyn sellaisenaan kateensd, jossa on vain oh-
jeet kyselyn tayttoon. Mikali vastaajat haluavat tietdd kyselystd enemman, voivat ky-
selyn tarjoajat siita kertoa.

Tiedonkeruun voi toteuttaa kirjekyselyin, henkilokohtaisin haastatteluin, puhelinhaas-
tatteluin tai tietokoneavusteisin haastatteluin (Heikkila 1999, 65-68). Tutkimus teh-
daan kirjekyselyin, eli ylasavolaisiin matkailuyrityksiin lahetetdan lomakkeita, joita
yrittajat ja asiakaspalveluhenkildkunta voivat jakaa venaldisille asiakkailleen tammi-
toukokuun 2012 ajan. Kyselyita ei ole nimetty kellekdan venalaiselle asiakkaalle yk-
sistaan, vaan jokainen venalainen asiakas, joka kyselyyn haluaa vastata, voi niin teh-
da. Vastausinnokkuuden parantamiseksi kyselyssa on kaytetty palkintoa, joka arvo-
taan vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken. Yhteystietoja ja kyselyn vas-
tauksia ei yhdisteta toisiinsa millaan tavalla, mutta tata ei ole ilmoitettu erikseen kyse-

lylomakkeessa.
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Kvalitatiivinen tutkimus

Teemahaastattelussa haastattelijan tehtdva on pysyttaytyd valituissa teemoissa ja
tarvittaessa ohjata niita kohti. Kuten muissakin haastatteluissa sanavalinnat ovat tar-
keitd, silla ne voivat aiheuttaa vaarinymmarryksia tai tulkintaongelmia. Siksi olisi hyva
tarkistaa haastateltavalta, miten hdn ymmartaa kaytetyt sanat. Mikali mahdollista,
kannattaa tehd&d koehaastattelu ennen virallisten haastatteluiden tekemista. Etuka-
teissuunnittelussa auttaa kohderyhmén tuntemus, silla kasitykset ja kokemukset ovat
tilannekohtaisia sekéa kulttuurisidonnaisia. Vaarana on sanavalintoihin sisaankirjoitettu
ennakkokasitys, joka saattaa ohjata haastateltavat vastaamaan, kuten on haluttu
heidan vastata, ei heidan kokemustensa pohjalta. (Vilkka 2005, 103—-105, 109.) Siksi
tulisi kayttda mahdollisimman neutraaleja séavyja kysymysten asettelussa ja haastat-
telijan pitaisi myos pystya olemaan mahdollisimman puolueeton, kuten naissa tee-

mahaastatteluissa pyritaan.

Teemahaastattelujen alkuun pyritddn luomaan avointa keskusteluilmapiiria, jotta
haastateltavan olisi mahdollisimman helppoa avautua aiheesta. Koska haastattelijalla
on haastattelussa motivoiva rooli, on téllainen alkupuhe tarkedd mydés innostavuuden
kannalta. Teemahaastattelussa raamittavien teemojen suunnittelu on tarkedd haas-
tattelun eteenpainviennin kannalta (Hirsjarvi & Hurme 1993, 25-27). Kyselylomak-
keessa kaytettyjen kysymysten ja asiakokonaisuuksien pohjalta pohditaan teemoja,
jotka ovat tutkimusongelmien kannalta tarkeimpid. Naiden teemojen ymparille luo-
daan muutama haastattelua vauhdittava kysymys, joilla tarvittaessa autetaan haasta-
teltavaa ja johdatellaan oikeiden teemojen &arelle. Haastattelun on kysymyksista
huolimatta oltava keskustelunomaista, mutta myods hieman ohjattua, jotta haastattelu

pysyy tavoitteessaan.

Teemahaastattelun kysymykset kannattaa asettaa siten, ettd niihin joutuu vastaa-
maan muuten kuin kylla tai ei -vastauksilla. Esimerkiksi seuraavat lauseet sopivat
kysymyksiin: "Kuvaile ty6paivaasi tarkasti” tai "Millaisia tulevaisuudennékymid naet
alalla?”. Myo6s jatkokysymyksilla saa esiin lisatietoja asiasta. Laajempia kasityksia ja
kokemuksia voidaan kysya sanoilla mita, millainen, miksi tai miten. Kaytannén esi-
merkkien pyytdminen on kannattavaa, silla niiden avulla |0ydetd&n eroja haastatelta-
van opittujen kuten organisaatiotason kasitysten sek& omakohtaisten kokemusten
vdlille. Yhdessa haastattelukysymyksessa kysytdén kuitenkin vain yhtd asiasisaltoa
kerrallaan. (Vilkka 2005, 105-106, 109.)

Teemahaastattelussa, kuten monissa muissakin haastatteluissa ongelmana on se,
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ettd haastattelija tai haastateltava menee liian suoraan asiaan, ilman ettd haastatel-
tavan taustatekijat ja lahtotilanne selvitetaan. Haastattelusta ja sen tutkimuskysymyk-
sista riippuen on selvitettéava, mita taustatietoja juuri siihen tutkimukseen tarvitaan
tietdd. Taustatietojen avulla haastattelija hahmottaa millainen henkilé haastateltava
on. Haastattelijan roolissa taytyy tietaé tutkimuksen taustat, kuten aihepiiri, tutkimus-
ongelma ja -tavoitteet sekd metodit, joita kaytetaan, seké salassapito- tai vaitiolovel-
vollisuudet. (Vilkka 2005,110-111.) Taméan vuoksi on hyva, etta tassa tutkimuksessa
tutkija on hoitaa myos haastattelijan roolit — kuka muu tietaa tutkimuksesta yhté pal-

jon.

Haastattelun tulee edetad haastateltavan toivomalla tavalla. Aiemmin kasiteltyihin
asiasisaltdihin voi palata, mutta vain haastateltavan ehdoilla. Kun haastattelussa on
juoni, mita seurataan, on molempien osapuolien helpompi olla haastattelutilanteessa.
Juonen ymparille voi rakentaa haluamansa jarjestyksen esimerkiksi kysymysten esit-
tamisen suhteen. Haastattelun lopputuloksen laatuun vaikuttavat muun muassa
haastattelutila seka haastattelijan olemus. Tilan taytyy olla mahdollisimman rauhalli-
nen, haastatteluajan kaikille osapuolille sopiva ja haastattelijan ammattitaitoinen, sel-
ked, motivoiva ja avoin — haastattelun kontekstin taytyy siis olla hyvissa puitteissa.
(Vilkka 2005, 112-113.)

Haastateltavien valinnassa taytyy muistaa tutkimuksen ydin eli mité tutkitaan. Mikali
tutkitaan kokemuksiin perustuvaa tietoa, taytyy valita asiantuntemusta ja kokemusta
omaavia henkil6itd haastatteluihin. Jos taas tutkitaan kasityksia, voidaan haastatelta-
viksi valita haastateltavia useammalla tavalla. (Vilkka 2005, 114.) Taman vuoksi tee-
mahaastatteluihin on valittu asiantuntemusta omaavia henkil6itd, silla kokemuksia

tutkitaan tarkemmin kuin kasityksia.

6.6 Aineiston kasittely

Kvantitatiivinen tutkimus

Aineiston sy6tossad apuna voi kayttaa erilaisia tilasto-ohjelmia kuten yleisimpia SPSS
ja Excel-ohjelmaa. Kyselylomakkeen tiedot sy6tetdan tilasto-ohjelman havaintomatrii-
siin taulukossa, jossa vaakarivit ovat tilastoyksikdita varten ja pystysarakkeet muuttu-
jia varten. Yhdelle vaakariville siis kootaan yhden tutkittavan, kuten henkilén tai yri-
tyksen tiedot, ja yhdessa sarakkeessa on nain ollen kaikilta vastaajilta saatu samaa

asiaa koskeva tieto kuten ika tai sukupuoli. (Heikkila 1999, 121.) Kyselylomakkeiden
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purku tapahtuu edellda mainitun mukaisesti Excel-taulukoihin, siten etta jokainen vas-
tannut henkild on omalla rivillaén ja jokainen muuttuja kuten ika, ryhmakoko tai tyyty-
vaisyys majoituspalveluihin omassa sarakkeessaan. Tiedot on numeroitu tai merkitty
muuten erottautumisen helpottamiseksi. Nain kaikista kysymyksista on helppoa koota
numeraalista dataa ja taten myo6s helpompi analysoida esimerkiksi prosenttiosuuksin.
Avoimien kysymyksien purkaminen on hieman haastavampaa. Kyselyssa olevien
kahden avoimen kysymyksen ja muutaman avoimen kohdan, kuten "joku muu, mika”
vaihtoehto, taytyy purkaa tapauskohtaisesti. Esimerkiksi toinen avoin kysymys "Oliko
varaaminen helppoa? Miksi ei?” purkaminen on suhteellisen helppoa, mikali selityksia
ei ilmene, vaan vastaukset ovat "kylla” ja "ei” vastauksia. Silloin vastaukset voi nume-
roida "kylla” 1 ja "ei” 2. Muussa tapauksessa taytyy katsoa tapauskohtaisesti, miten

toimitaan.

Aineiston kokoamisen jalkeen alkaa sen kéasittely, jonka tarkoituksena on loytaa vas-
taus tai vastaukset esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja l6ytaa ratkaisu tutkimusongel-
miin. Namé& seka teorian pohjalta rakennettu viitekehys antavat suuntaviittoja tutki-
muksen empiiriselle tyélle. Tutkija voi teorian pohjalta vetaa hypoteeseja seka antaa
teoreettisia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Teoreettisen mallin oikeellisuutta voi-
daan taten pyrkia testaamaan ja selvittdméan voiko havaintoaineistosta saaduilla
tuloksilla tehda samanlainen johtopdatds, mihin teoreettiset vastaukset ovat paaty-
neet. Empiirinen tutkimus voi tuoda naiden rinnalle jonkun uuden nakokulman. (Heik-
kila 1999, 139.)

Taulukointi on havainnollinen ja taloudellinen tapa esittda lukuja suppeassa tilassa,
jossa lukuja on helppo vertailla. Taulukoiden rinnalle on hyvéa tuoda muita esitystapo-
ja, kuten kuvateksteja ja selityksia tai tulkintoja, silla taulukko sinélldan on etéinen ja
matemaattinen. Hyvassa taulukossa on esilla mittayksikot, paikallinen ja ajallinen
sijainti, mahdollinen lahde seka tiedon luotettavuus. Taulukkoja voi esittda graafisesti
monella eri tapaa, joka helpottaa taulukon lukemista visuaalisin apukeinoin. Kuvioissa
on otettava huomioon tiedon oikeellisuus eika sitd saa muuttaa graafisen keinoin,
esimerkiksi pylvasdiagrammi pitéda aloittaa arvosta 0, jotta se olisi mahdollisimman
totuudenmukainen eika vaarista tietoa. Graafiset kuviot auttavat lukijaa ymmarta-
maan asian paremmin sekd muodostamaan kiintedn kokonaisuuden muun aineiston
kanssa. Ne myds herattavat lukijan mielenkiinnon. Kyselylomakkeiden purkamiseen
ja analysointiin kaytetddn erilaisia kuviotyyppeja, paéaasiallisesti pylvas- seka piirak-
kakaavioita, silla ne ovat tutkimustuloksien esittamisen kannalta havainnollisimmat ja

niilla kuvataan suhteellisia osuuksia kuten prosenttimaaria (Heikkila 1999, 145, 149—
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160.) Nama ovat hyvia, koska tutkimuksessa ei ole tarkoitus syvallisemmin tutkia

riippuvuussuhteita tai kehityssuuntia.

Kvalitatiivinen tutkimus

Teemahaastattelun tutkimusaineiston kerdaamisen jalkeen aineisto taytyy muuttaa
muotoon, jossa sitd on helpointa tutkia, kuten haastatteluissa litterointi eli haastatte-
lun muuttaminen tekstimuotoon. Tama auttaa tutkijaa tutustumaan aineistoon syvalli-
semmin, seka my6hemmin aineiston lapikayntiin, ryhmittelyyn ja analysointiin. Litte-
roinnin tarkkuus riippuu tutkimuksesta, mutta yleensa se on hyva tehda sanatarkasti.
(Vilkka 2005, 115-116.) Teemahaastattelut joko nauhoitetaan tai niiden aikana teh-
daan laajat ja yksityiskohtaiset muistiinpanot. Nauhoitteiden pohjalta haastattelu litte-
roidaan, mika helpottaa haastattelun analysointia ja puhtaaksikirjoittamista. Muistiin-
panojen avulla tehddan samantyyppinen koonti haastatellusta, mukaan lukien sitaatit
ja kaikki oleellinen tieto haastattelusta. Yksi haastateltavista toivoi haastattelun tapah-
tuvan sahkdpostin valityksella, joten tassa tapauksessa haastatteluaineisto on jo

valmiiksi kirjallisessa muodossa.

Tutkimusaineiston taytyy tukea ja toimia apuvalineend tutkittavan ilmion tai asian
ymmartamisessa. Tilastollisen yleistamisen sijasta halutaan tutkia asiaa uudesta na-
kokulmasta selittavasti tai kyseenalaistavasti. Laadullisessa tutkimuksessa on miele-
kasta yhdistella erilaisia aineistoja, jotta saadaan mahdollisimman kattava ja laadu-
kas kuva asiasta. (Vilkka 2005, 126-127.) Litteroinnin ja haastattelun purkamisen
jalkeen haastatteluista poimitaan tarkeimmat asiat tutkimusongelmien kannalta. Ana-
lysoija ei saa siita huolimatta tehda lilkaa sensuuria ja karsia liilkaa pois, jotta tulokset
eivat karsi ja haastateltavan sanoma ei muutu. Haastatteluista voi tehda suoria laina-

uksia, tai kertoa paaasioita omin sanoin haluamaansa muotoon aseteltuina.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Kyselytutkimuksen vastaajien taustatiedot

Yla-Savossa tehdyn venalaismatkailijatutkimukseen saatiin vastauksia 45 kappaletta
tammikuun ja toukokuun vélisend aikana vuonna 2012. Vastaajista 76 prosenttia on
naisia ja miehid 24 prosenttia. Naisten lukumaara nousi huomattavasti vimeisen kuu-
kauden aikana, kun erés naisvaltainen venaldisryhma tuli lisalmeen. Naiset olivat
myds hieman innokkaampia vastaamaan kuin miehet, tai ainakin nain vastauspaikko-

jen henkilékunta kertoi.

Ikdjakauma on tasaisempi kuin sukupuolijakauma. Kuten taulukko 1 osoittaa eniten
vastaajia on 46-55- sekd 56—65-vuotiaissa, molemmissa 27 prosenttia. Monet keski-
ikaiset henkilot ovat siis matkustaneet Yla-Savoon, tai ainakin heidan vastausinnok-
kuus on ollut suurempaa kuin nuorempien tai vanhempien matkustajien. Vahiten vas-
taajia on yli 65-vuotiaissa, jotka ovat vahemman matkustava ikaryhma Venajalla. 0-
45-vuotiaita vastaajia on tasaisesti, 11-16 prosentin luokkaa. Ikdjakaumaltaan venéa-

laisten osuudet Yla-Savossa eivat siis ole prosenttiosuuksiltaan kovin eroavaisia.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma (n=45)

Ryhmakoon suuruus on taustatekijoista tassa tutkimuksessa térked osa. Suurin osa
kyselyyn vastanneista venaldisista matkustaa yli seitseman henkilon ryhmissa, jopa
62 prosenttia vastaajista vastasi ryhmakookseen tdmén. Seuraavaksi suosituimmaksi
ryhmakooksi osoittautuu 3-5 henkilon ryhma, ja vasta kolmanneksi suosituin on kah-
den henkilén rynméakoko. Yksikdan vastaajista ei ollut yksindan matkustava henkilo,
mutta toisaalta viidesta seitsemaan henkilon ryhméakoko ei myés saanut yhtaan vas-
taajaa. Tyhjia vastauksia on yksi kappale. (Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Vastaajien ryhmakoko (n=45)

7.2 Syytvalita Yla-Savo

Yli neljanneksella oli vain yksi syy valita kohteekseen Yla-Savo, 36 prosentilla oli 2-3
syyta, viidenneksella oli 4-5 syyta ja lopuilla 18 prosentilla oli yli viisi syyta (Kuvio 4).
Erés vastaaja pystyi nimedmaan jopa 10 syytd annetusta 20:sta.

Montako syyta sinulla on valita kohde?

1 kpl

m 2-3kpl
4-5 kpl
yli 5 kpl

KUVIO 4. Syiden maara (n=45)

Kysyttdessa syita, miksi vastaajat valitsivat YI&-Savon matkakohteekseen, viisi syyta
nousee yli muiden (Kuvio 5). 53 prosenttia vastaajista pitda luontoa yhtend syyna
matkustaa Yl&-Savoon. Luonto on yksi niista valttikorteista, joita Yla-Savolla on tarjo-
ta, ja siksi on hyva asia, ettd se on my6s noussut esiin palvelun ostajien motiiveissa.
Markkinointi on osattu tehda oikealla tavalla jo ennen ostoa, muun muassa YSMA:n
toimesta vendlaisilla matkamessuilla. Sek& miehet etté naiset olivat lahes yhta moti-
voituneita luonnosta, eika sukupuolien vdlille syntynyt eroja tassa. lan puolesta 36—
45-vuotiaat olivat kiinnostuneimpia luonnosta valintakriteering, jopa 71 prosenttia
vastasi niin. Myods 56—65- seka yli 65-vuotiaista jopa 67 prosenttia vastasi luonnon

yhdeksi matkustuksen syista.
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Pohjois-Savon liiton matkailustrategian (2007) mukaan kulttuuritarjonta on yksi alu-
een vahvuuksista. Kulttuuri onkin toiseksi suosituin syy, jopa 49 prosenttia sanoo sen
vaikuttaneen valintaan (Kuvio 5). Kulttuurin suosio valintakriteerina olisi ollut suosi-
tumpi, mikali miehet olisivat olleet siitd innostuneempia. Yksikaan mies ei vastannut
valintakriteerikseen kulttuuria, kun taas suurin osa naisista niin teki. Alle 45-
vuotiaiden matkan valintaan ei kulttuuri suuresti vaikuttanut, mutta etenkin suuri osa

yli 46-vuotiaista vastasi kulttuurin olevan yksi valinnan syista.

Kaksi viides osaa vastaajista pitéaé valintaan vaikuttaneena asiana sité, etta Yla-Savo
on heille uusi kohde (Kuvio 5). Siihen ndhden, etta vastaajista vain noin neljas osa on
miehid, ovat miehet selvasti naisia enemmaéan vastanneet etta uusi kohde houkutteli
heidat Yla-Savoon. Vastauksia on seitseman miehilta ja 11 naisilta, ndin ollen siis
jopa 63 prosenttia miehista ja vain 32 prosenttia naisista pitaa tata asiaa tarkeana.
Miehien sanotaan olevan seikkailunhaluisempia, ehkapa siksi ndin moni mies piti
uuden kohteen tutkimista tarkednd syyna tulla Yla-Savoon. |karyhmista 46-55-
vuotiaat seka yli 65-vuotiaat vastasivat téhén kategoriaan eniten. Vanhempana uu-

den kohteen l6ytaminen voi olla haasteellisempaa, mikali on matkustellut jo paljon.

31 prosenttia vastaa palvelut yhdeksi syyksi tulla alueelle. Palvelut on hyvin laaja
késite, jonka moni voi ymmartaa eri tavoin. Vain kaksi miesté pitaa tata tarkeéna syy-
na, kun taas naisista 35 prosenttia pitda tata yhtena syyna. (Kuvio 5.) Palvelut olivat
ikaryhmittdin melko suosittu valintakriteeri kaikissa ikaryhmissa, paitsi 46-55-
vuotiaissa ainoastaan yksi vastaaja vastasi nain. Yli 65-vuotiaista jopa 67 prosenttia

vastasi palvelut yhdeksi valintakriteereista.

Lahes kolmasosa vastanneista, 29 prosenttia, pitdd majoitusta yhtend syyna valita
Yla-Savo matkakohteeksi (Kuvio 5). Majoituskin voidaan laskea palveluiksi, kuten
monet muut kysymyksen vaihtoehdoista. Majoitus oli seka sukupuolen ettd ikaja-
kaumien puolesta hyvin tasainen vaihtoehto, eikd yksikaan ikdhaara tai kumpikaan

sukupuoli noussut merkittavasti esiin.

Viidenneksi yleisin syy valita Yla-Savo matkakohteeksi on hinta: hieman alle neljas-
osa vastaajista valitsee sen syyksi (Kuvio 5). Hinta ei aiheuttanut erimielisyyksia su-
kupuolten valilla, mutta ikdjakaumassa hinta oli osalla syy, mutta moni ikaluokka ei
pitdnyt sitd tarkeana. 26—35-vuotiaista jopa 60 prosenttia ja yli 65-vuotiaista 67 pro-
senttia pitivat yhtena valintakriteereind&n hintaan, kun taas esimerkiksi yksikdan 46—

55-vuotiaista ei valinnut hintaa kriteerikseen.
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Ravintolat seka baarit eivat olleet yhdenkdan vastaajan syy valita matkakohteeksi
Yla-Savo. Vain yksi vastaaja pitaa syyna ohjelmapalveluita. Paikalliset asukkaat seka
vanha tuttu kohde eivat myos olleet suosittuja syita valita kohde, silla vain kolme vas-
taa molempiin. (Kuvio 5.) Tuohino ym. (2004) maakuvatutkimuksessa venalaiset ni-
mesivatkin Suomen heikkouksiksi muun muassa yoelaman ja huvitukset. Suomea ja
Yla-Savoa ei siis pideta yoelamaltdan houkuttelevana, tai ainakaan se ei ollut yhden-
k&éan vastaajan syy tulla alueelle.

Minka takia valitsit Yla-Savon matkakohteeksi?

hinta
luonto 53%
palvelut

kulttuuri

ystavat ja tuttavat

ravintolat

ostosmahdollisuudet
sddolosuhteet

majoitus

kuljetuspalvelut
ohjelmapalvelut
harrastusmahdollisuudet
paikalliset ihmiset
asiakaspalvelijat

Suomen matkojen suuri tarjonta
uusi kohde

vanha ja tuttu kohde

vdlimatka

ilta- ja huvielama

muu syy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KUVIO 5. Syyt valita Yla-Savo matkakohteeksi (n=45)

7.3 Matkan varaus Yla-Savoon

Yli 40 prosenttia vastaajista varaa matkan Yla-Savoon matkatoimiston kautta. Lahes
kolmasosa varaa matkan Internetin avulla, 16 prosenttia matkanjarjestajan kautta ja 9
prosenttia ystavien avulla. Yksi vastaajista on varannut matkan muuta kautta, mutta
ei kerro mitd reittia myo6ten. Kaksi vastaajaa kertoo varauksen tapahtuneen muuta

kautta, ja tarkentavat, etta ortodoksisen seurakunnan avulla.
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Jopa 76 prosenttia vastaajista pitdd varaamista helppona, ja ei-vastauksia ei tullut
yhtékaan. Vastaamattomia on 10 kappaletta. Yksi vastaaja pitdd varaamista joko
helppona tai vaikeana, silla hanen vastauksensa on, ettd hanet on kutsuttu. Kutsuttu-

na oleminen lienee helppoa, silla varaamista ei ole tarvinnut itse suorittaa.

Varauksen helpottamiseksi ehdotettiin monia vaihtoehdoista. Vastauksia sai olla yh-
delté vastaajalta useita. Kuten kuviossa 6 nékyy eniten suosiota saa venajankielisten
Internet-sivujen tydstaminen, yllapito tai perustaminen. Myds venajankielisten asia-
kaspalvelijoiden lisddminen tai kouluttaminen on yksi varaamista helpottavia seikkoja.
Moni vastaaja valitsee monta vaihtoehtoa, eli he pitavat tarkedna monien toimintojen

parantamista edella mainittujen lisdksi myds mainokset ovat tarkeita.

Miten varaamista voisi helpottaa?

W 1= Mainokset medioissa

M 2 = Venajankieliset internet-
sivut

B 3 = Vendjankieliset
asiakaspalvelijat

2% 4 = Muu

Useita vastauksia

Ei vastausta

KUVIO 4. Miten matkan varaamista voisi helpottaa? (n=45)

7.4 Tarjonta Yla-Savossa

Kun venélaisiltd asiakkailta kysytaan Yla-Savon matkailutarjonnasta, usea vastaajista
ei syysta tai toisesta vastaa suureen osaan kysymyksista. Syita voivat olla kiinnos-
tuksen puute kyseisia palveluita kohtaan, mielipiteen puute tai se, ettd he ajattelevat
palveluja olevan jo tarpeeksi. Kyselyssa kuitenkin annetaan vaihtoehdoksi myos “on
tarpeeksi” tai "en osaa sanoa”, joten miksi naita vaihtoehtoja ei ole hyddynnetty?

Tarjontaa koskevissa kysymyksissa vastattiin eniten suomalaista kulttuuria koske-
vaan kysymykseen. 11 prosenttia vastaajista pitdd suomalaisen kulttuurin tarjontaa

Yla-Savossa riittdvana. Samoin 11 prosenttia toivoo suomalaista kulttuuria hieman
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lisda, 13 prosenttia melko paljon lisda ja 13 prosenttia ei osaa sanoa. Jopa 23 vas-

taajaa ei vastannut kysymykseen laisinkaan. (Kuvio 7.)

Suomalaisen kulttuurin tarjonnan
maara

ei vastattu 51%
5 =en o0saa sanoa

4 = paljon lisaa

3 = melko paljon lisda
2 = hieman lisaa 11%

11%

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60%

1 = on tarpeeksi

KUVIO 5. Suomalaisen kulttuurin tarjonnan méaara (n=45)

Myds tuliaiset kiinnostivat osaa vastaajista. Ottaen huomioon, etta 60 prosenttia jatti
vastaamasta kysymykseen, pitdd 16 prosenttia tuliaistarjontaa riittdvana Yla-
Savossa. Yhdeksén prosenttia haluaisi tuliaistarjontaa hieman lisdéa ja nelja prosent-
tia melko paljon lisda. Venajankielisten asiakaspalvelijoiden maaraa haluaisi 11 pro-
senttia hieman lisaa ja 11 prosenttia melko paljon lisdaa. Myos 11 prosenttia pitda ny-
kyista maaraa riittavana. Ravitsemuspalveluja pitaa riittdvana 16 prosenttia, joka on
paljon, silla vastaamatta jatti jopa 67 prosenttia. Vain yhdeksén prosenttia toivoo

hieman lisda ja seitseman prosenttia melko paljon lisaa.

Ohjelmapalveluja toivoo hieman lisdad 13 prosenttia, kun taas seitseman prosenttia
pitda tarjontaa riittdvana ja sama maéara toivoo niitd melko paljon lisdd. 71 prosenttia
ei vastaa kysymykseen laisinkaan. Ohjelmapalveluista eritoten toivotaan huskyajelui-
ta: seitseman prosenttia pitda huskyajeluiden maaraa riittavana, seitseman prosenttia
toivoo hieman lisda, sama maara melko paljon ja paljon lisdd. Ratsastus on toinen
ohjelmapalvelu, jota toivotaan lisdd. Seitseméan prosenttia pitdd maardd sopivana,
mutta my0s seitseman prosenttia tahtoo ratsastusta hieman lisé&. Neljd prosenttia
haluaa ratsastusta melko paljon lisda ja seitseméan prosenttia paljon lisaa. Kalastus
ker&aé jopa 11 prosenttia paljon lisaé haluavia vastaajia, kun taas yhdekséan prosenttia

on sitd mielta, etta kalastusta on tarpeeksi.
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7.5 Tyytyvéisyys Yla-Savoon

Kokonaistyytyvaisyys Yla-Savoon matkakohteena yllattaa positiivisesti: jopa 58 pro-
senttia on sita mielta, ettd he ovat todella tyytyvaisia. Yksikaan vastaaja ei ollut sita
mielt&, ettd he olisivat olleet todella tyytyméattomia tai tyytymattomia, mik& on tavaton-
ta. Jokainen vastaaja, lukuun ottamatta vastaamatta jattaneita 11 prosenttia, on siis
tyytyvainen ainakin jollain tasolla Yla-Savon matkaansa. (Kuvio 8.)

Kokonaistyytyvaisyys

0% 0% | 1 = todella tyytymé&ton

11%
B 2 = melko tyytymaton

11% M 3 = ei tyytyvainen, eikd

tyytymaton

B 4 = tyytyvdinen

5 = todella tyytyvdinen

6 = ei mielipidetta

58%

ei vastattu

KUVIO 6. Kokonaistyytyvaisyys Yla-Savon matkaan (n=45)

Tyytyvaisyytta kysyttaessa erilaisissa aktiviteeteissé ja asiakokonaisuuksissa, eniten
tyytyvaisia venalaiset asiakkaat olivat luontoon. 53 prosenttia vastaajista on luontoon
erittdin tyytyvainen Yla-Savossa, ja seitseman prosenttia tyytyvaisia. 22 prosenttia
jatti vastaamatta ja 16 prosentilla ei ollut mielipidetta. Verrattuna syihin tulla alueelle,
luonto saa molemmissa kategorioissa hyvat pisteet. Yli puolet vastaajista valitsee
syyksi tulla alueelle luonnon ja sama maara vastaajia on myos erittain tyytyvainen

luontoon Yla-Savossa.

Seuraavaksi eniten tyytyvaisyytta osoitettiin asiakaspalvelijoita kohtaan. 44 prosenttia
on todella tyytyvainen asiakaspalvelijoihin, yhdeksan prosenttia tyytyvainen, nelja
prosenttia ei tyytyvainen eikd tyytymaton, ja nelja prosenttia todella tyytymaton. 29
prosenttia jatti vastaamatta ja yhdeksan prosenttia ei osannut sanoa mielipidettaan.
Toisaalta tarjonnassa venaldiset toivoivat hieman tai melko paljon lisda venajankielis-

ta palvelua, osa piti nykyista maaraa riittavana. Voi olla, ettd he ovat tyytyvaisia saa-
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maansa palveluun, mutta toivoisivat silti lisda vengjankielista palvelua — onhan se toki

helpompaa kenen hyvansa nakokulmasta asioida omalla didinkielellaan.

Majoitus on kolmas asia, johon vendlaiset ovat tyytyvaisid. 44 prosenttia vastaajista
on erittdin tyytyvainen majoitukseensa Yla-Savossa, 18 prosenttia on tyytyvainen ja
vain kuusi prosenttia on joko melko tai todella tyytyméton. Alle kolmasosa venélaisis-
t4 vastaajista kertoo syyksi tulla alueelle majoituksen, mutta kumminkin yli kaksi vii-
desosaa on todella tyytyvaisid majoituksen tasoon. Majoituksen hyva laatu on voinut
tulla monelle asiakkaalle yllatyksena tai sitten he eivat ole ajatelleet sen vaikuttavan
matkustusmotiiveihinsa, mutta he ovat siita huolimatta olleet tasoon erittain tyytyvai-

sia.

Kulttuuriin ollaan tyytyvaisia Yla-Savossa, ja se myds on merkittdva syy valita koh-
teeksi Yla-Savo, kuten kappaleessa 7.2 kerrotaan. Todella tyytyvaisia kulttuuriin on
40 prosenttia vastaajista, ja 11 prosenttia on tyytyvaisid. Vain seitseman prosenttia
on todella tyytyméatén kulttuuritarjontaan, yhdeksalla prosentilla ei ole mielipidetta ja

31 prosenttia ei vastaa kysymykseen.

S&4olosuhteisiin on erittain tyytyvainen 33 prosenttia ja tyytyvdinen 22 prosenttia.
Yksik&&n vastaaja ei ole melko tyytyvainen, melko tyytymaton tai todella tyytymaton
s&éolosuhteisiin, mik& on positiivinen asia. Hieman alle puolet jattaa vastaamatta tai
ei omaa mielipidettd kysymykseen. Vaikka saahan ollaan tyytyvaisia, ei se ole suuri
valintakriteeri vendldisten mielesta, silla vain 6 vastaajaa kokee saan vaikuttavan

valintaan tulla Yla-Savoon (Kuvio 4).

7.6 Asiantuntijahaastattelut

Haastattelututkimukseen osallistui 5 vastaajaa syksyn 2012 aikana. Haastattelupyyn-
toja lahettiin kaikkiaan 19 kappaletta, joten vastausprosentti on 26 prosenttia. Haas-
tattelut suoritettiin puhelimitse, kasvokkain ja sahkopostin valityksella. Sukupuolija-

kauma oli 2 naista ja 3 miesta. (Taulukko 3.)
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Taulukko 3 Teemahaastattelut

Vaikka haastatteluiden maéara on pieni, on haastateltavat hyvin erilaisia ja eri tehta-
vissa toimivia matkailualan ammattilaisia. Alueen yrittajien mielipiteita tuo esiin Lap-
palainen, jolla on paljon kokemusta venalaisista asiakkaista monilta yrittajavuosiltaan.
lisalmen kaupungin tydntekijat Leinola ja Miettinen toimivat hyvin erilaisissa tyttehta-
vissa ja kohtaavat venalaisia eri nakdkulmista. Syrjanen ja Asikainen taas ovat Vena-
jan suhteen ammattilaisia, silld heidan vastuullaan on Vendja kokonaisuudessaan
heiddn omassa tydssaan. Kaikki haastatteluun vastaajat antoivat suostumuksensa

heidan nimensa ja mielipiteidensa kayttoon.

Kotimaisten matkailijoiden jalkeen vendlaiset ovat ehdottomasti tarkein matkailija-
ryhm& niin Pohjois-Savossa kuin koko Suomessa. Pohjois-Savoon tulevat vena-
laisasiakkaat ovat paasaantoisesti perheitd ja matkan tarkoitus on lomailu, eika os-
tosmatkailu, kuten Kaakkois-Suomessa. Pohjois-Savossa paasesonki on talvi, eten-
kin uuden vuoden seutu, mutta kesdmatkailijoiden maara lisdantyy alati. (Syrjanen
10.9.2012.) Vendldisen matkailun kehitys tulee jatkumaan, muun muassa siksi, etta
keskiluokkaisten maaré tulee nousemaan. Suomi on helppo, nopeasti saavutettavis-
sa etenkin Pietarista, turvallinen matkailumaa, jossa voi kokea elamyksia. Suomessa
ja myods osassa Pohjois-Savoa on satsattu mokki- sekd ostosmatkailuun, ja Yla-
Savon matkailuyrittdjatkin kehittavat toimintaansa alati. Venaldiset panostavat laa-
tuun, ja he haluavat, ettd sanoma ja tuote kohtaavat, eivatka he sité kautta koe pet-
tymyksia. Yla-Savon ja lisalmen tulisi panostaa mokkimatkailun oheispalveluihin ja
niiden esilletuontiin paremmin, silla potentiaalia on. Mikali venalaiset kayttaisivat
oheispalveluja, kuten kauppoja seké liikuntamahdollisuuksia, se toisi alueelle liséa
rahoja, nimenomaan tuontituloja. (Miettinen 20.9.2012.)

Myds Asikainen nakee, ettad vendlaisten matkailijoiden maara kasvaa todennékdisesti
l&hitulevaisuudessa myts Savon osalta. Toisaalta Savon alue ei luultavasti ylla Etela-
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Karjalan saavuttamalle suosion ja hyodyn tasolle saakka. Erottelu pieniin yksikkéihin,
kuten Yl&-Savoon on hyvin hankalaa ja mitdédnsanomatonta, silla ulkomaalainen mat-
kailija katsoo Suomea suurina kokonaisuuksina. Pohjois-Savo on profiloitunut Kuopi-
on ja Tahkon ympérille ja alueen tunnettuus on jo melko hyvaa, mutta sen eteen tay-
tyy tehda vield paljon t6ité ja tuoda aluetta esille matkailukartassa, mutta ei kovinkaan
radikaalisti markkinoida erillaan muusta Suomi-kontekstista. (Asikainen 24.8.2012.)

Kuopion Matkailupalvelu, Savon Matkailu seka yritykset ovat tehneet yhteismarkki-
nointia Vengjan suuntaan jo 16 vuoden ajan, ja sen vuoksi Kuopion alue on tunnettu
matkanjarjestajien keskuudessa. Uuden vuoden charterjunat Moskovasta Kuopioon
ovat taméan pitkan tyon tulosta. Syrjanen kertoo, etta Yla-Savo ei télla hetkella kuulu
Savon Matkailuun, lukuun ottamatta Rautavaaraa. Taman vuoksi Yla-Savo jaa Poh-
jois-Savon yhteismarkkinoinnin ulkopuolelle, mika voi vaikeuttaa muun muassa Vena-
jan markkinointia. Yla-Savo on Vendjalla viela varsin tuntematon alue, ja Yla-Savon

matkailua taytyy vield tuoda esiin runsaasti. (Syrjanen 10.9.2012.)

Koska Yla-Savo ei kuulu Kuopion kanssa Savon Matkailuun, on Yla-Savoa pyritty
markkinoimaan yhteismarkkinointina Yla-Savon matkailun tekijéiden avulla ja resurs-
sien puitteissa. Aktiivisten toimien avulla on saatu jo yhteyksia Vendjélle, etenkin Pie-
tarin seudulle, esimerkiksi viime uutena vuonna Runnin kylpylaan tuli pari pietarilaista
matkailijaryhmé&é naiden toimien tuloksena. Tunnettuus on kasvanut myos hieman
markkinoinnin my6ta. Kolmen vuoden sisalla vendlaisten asiakkaiden méaara on li-
saantynyt selvasti Yla-Savossa, ja se ndkyy asiakasmaarina lisalmen matkailuinfossa
seka kaupan alalla. Venalaisasiakkaiden maarét painottuvat uuden vuoden seutuun,
mutta my6s loppukesasta heidan maaréansa alueella lisdantyvat. (Leinola 28.8.2012.)
Markkinointia Haapaniemen matkailu Oy on Lappalaisen (22.8.2012) mukaan tehty
Vengjalle viime vuosina niin itsendisesti kuin Yl&-Savon muiden matkailuyritysten
kanssa. Talla hetkella yrityksella ei ole projekteja Venajan suuntaan, mutta siitd huo-

limatta kyselyja tulee paljon venalaisilta asiakkailta.

Savo on laaja alue, joka ulottuu Eteld-Saimaalle saakka, ja on siten hyvin lahelld Ve-
najaa. "Laheisyys on sellainen seikka, jota kannattaa rummuttaa”, sanoo MEK:n re-
gional manager Arto Asikainen kysyttdessd Savon vahvuuksia alueena. Savon alue
pystyy kayttdmaan tata valttina muun muassa Lappiin tai L&nsi-Suomeen verrattuna
vaivattomammin. Toinen myyntivaltti on Asikaisen mielesta eri sesonkien vaihtelut ja
eri sesongeille suunnattujen tuotteiden maara Savossa. Savossa voidaan hyddyntaa

kesa ja talvi kokonaisuudessaan, toisin kuin etelassd, jossa talven tulo ja sitd kautta
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talviaktiviteettien jarjestaminen ei aina ole taattua. Sesonkien monipuolisuus ja erilai-
suus, sekda ymparivuotiseksi matkakohteeksi luokitteleminen ovat voimavaroja, joita
kannattaa korostaa markkinoinnissa. Seudulla voi viettdd hyvin monipuolista lomaa,
silla alueella on mahdollisuus harrastaa kulttuuria, luontoaktiviteetteja sek& shoppai-
lua, seké viettda joko kaupunki-, perhe- tai kylpylalomaa. Valimatkat ovat lyhyita ve-
naldisestd perspektiivista, vaikka suomalaisesta 80-200 kilometrin valimatka tuntuu
pitkaltéd. Saman loman yhteyteen voidaan siséllyttdd monenlaisia kohteita, myos kau-
empana sijaitsevia, silla valimatkat eivat venalaisille ole suuri kynnys. (Asikainen
24.8.2012.)

Miettinen ndkee, ettd Yla-Savon ehdoton vahvuus on luonto, ja koska alueella ei ole
suuria matkailukeskuksia ja vetonauloja, on markkinoinnissa keskityttava siihen mita
alueella jo on. "Indie on parempi kuin bulkki’, Miettinen kuvailee alueen matkailua, ja
tarkoittaa talla, etta alueelle on parempi saada edes pienia maaria matkailijoita, jotka
ovat kiinnostuneita seudusta, kuin ettd haalitaan suuria massoja, joita ei voida sitten
kasitella. (Miettinen 20.9.2012.) Vendlaiset hakeutuvat Yla-Savon alueelle eri syista
kuin suuriin matkailukeskuksiin ja kaupunkeihin. Yla-Savossa on rauhallista, puhdas-
ta luontoa, huolenpitoa ja yksildllisempaa palvelua verrattuna isoihin kaupunkeihin,
joissa asiakkaat ovat turisteja, "peruskauraa”, kertoo lisalmen matkailupalvelun mat-
kailusihteeri Leinola. (28.8.2012.)

Venalaisia kiinnostavaa kulttuuria Yla-Savossa on etenkin ortodoksisia kohteita kuten
Evakkokeskus ja kirkot, Suomen sotaan liittyvat kohteet Koljonvirralla sekd Lapinlah-
den taidenayttelyt. Muu kulttuuritarjonta on painottunut kotimaisuuteen, eika luulta-
vasti kiinnosta venalaisasiakkaita. Majoituspuoli, etenkin hotellit ovat panostaneet
viime aikoina kunnostustoihin ja ovat varmasti varteenotettava vaihtoehto venélaisille
asiakkaillekin. Yla-Savon, etenkin lisalmen ostostarjonta on myds melko mainiolla
tolalla, silld monipuolisuutta I6ytyy ja tax-free-kauppojen osuus on noussut. (Leinola
28.8.2012.) Myds Syrjanen nakee, ettd Yla-Savossa on upeita pienia matkailuyrityk-
sid, kuten Sininen Helmi, Jokiniemen lomamokit, Haapaniemen matkailu tai Metsa-
kartano, mielenkiintoisia kohteita, kuten Koljonvirta ja Evakkokeskus, sekd hienoja
tapahtumia, kuten Eukonkanto. Naiden kohteiden lisaksi venéalaisia matkailijoita kiin-

nostaa alueen runsas lomamokkien tarjonta. (Syrjanen 10.9.2012.)

Koljonvirran aluetta on pyritty kehittdmaan matkailullisesti merkittavaksi keskukseksi
vuosikausia, siind viela onnistumatta. Vuosia kavijamaarat olivat vetovoimaisista koh-
teista, kuten Juhani Ahon kodin historiallisista paikoista, Suomen sodan taistelupai-

koista ja leirintdalueesta, huolimatta vain parin tuhannen henkildn luokkaa vuodessa.
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Vuonna 2012 vetovoimaiset keséteatterit kokosivat alueelle 7 000 - 8 000 kavijaa ja
siihen lisaksi viela museokavijat. Alueen infrastruktuuri ei tule kestdmaan tallaisia
maadarié asiakkaita, silla se on suunniteltu pienemmalle kavijamaaralle. Infrastruktuurin
kehittamiseen satsataan tulevaisuudessa, jotta alue voisi kehittyd matkailullisesti yha
kiinnostavammaksi ja houkuttelevammaksi. (Miettinen 20.9.2012.)

Miettinen nakisi, ettd satsaamalla oheispalvelujen esiin tuomiseen ja kehittdmiseen
Yla-Savo saisi enemman venéalaisia matkailijoita ja matkailutuloja. Jonkun taytyisi
ottaa koko kokonaisuus haltuun, ja se vaatisi hankkeen johtotéhdekseen. Talla het-
kelld lisalmessa on venajankielinen palveluopas, mutta itse yrityksissa ei osata vena-
jaé eika henkilokunnalla ole valmiuksia venalaisten kasittelyyn. Hankkeen avulla voi-
taisiin parantaa palvelukonsepteja ja saada yhteyksia niiden valille. Alueen yhteinen
vengjankielinen esite seka toimivat Internet-sivut, jossa tuotaisiin esille kaikki alueen
toimijat niin kaupan alalta, liikunta- ja elamyspalveluiden seka ruoka- ja majoituspal-
veluiden osalta, lisdisivat venalaisten tyytyvaisyytta. Hankkeen avulla voitaisiin myods
kouluttaa alueen yrittgjia niin matkailun ja kaupan alalta kasittelemaéan venalaisia asi-
akkaita. Tuotteen, henkilokunnan ja asenteiden pitéisi olla venaldismyonteisia. (Miet-
tinen 20.9.2012.)

Satsaamalla kehittdmistoimiin venaldaismatkailua pystyttaisiin kehittamaan, mutta
pelkkd uuden luominen ja kehittdminen eivat riitd, mikali niita ei pystyta jatkossa hyo-
dyntamaan. Hankkeen tulisi jaada eloon vield sen paattymisen jalkeenkin, josta hy-
vanéa esimerkkind Miettinen kertoo liden ry:n toiminnan. liden ry perustettiin alun al-
kaen kaupunkikeskustan kehittamishankkeeksi, ja siihen otettiin mallia Ruotsin sa-
mankaltaisista hankkeista. lidenin toiminta ei jaanyt hankkeen tasolle, vaan se toimii
ja kehittyy vielda nykyaankin yhdistyksena alueella. Yla-Savon matkailutekijat ovat
tehneet paljon hyvaa alueen matkailulle, mutta Miettisen mielesta olisi hyva, jos sen
toimintaa vetdisi yksi tomera ihminen, joka saisi tukensa yrittgjiltd. (Miettinen
20.9.2012))

Myds Asikainen kokee, ettd Pohjois-Savon tulisi hyddyntdd niita mahdollisuuksia,
joita silla jo on, seka jokaisen katsoa omaa napaansa pidemmalle matkailullisesti,
eikd ajatella aina toisia vain kilpailijoina. Kuopiosta ei ole matka eika mikaan kayda
paivaseltddn Savonlinnassa tai lisalmessa. Tallaista monipuolisuutta hyddyntamalla
ja sitd markkinoimalla jokaisesta kohteesta saisi houkuttelevamman kokonaisuuden.
(Asikainen 24.8.2012.) Miettisen mielestd on ylipddnsa hyva asia, ettd venéalaiset

tulevat Suomeen, eikd nde muita alueita tai kaupunkeja kilpailijoina. Yla-Savon tulisi
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pyrkia saamaan osansa esimerkiksi Tahkolle tai Vuokattiin menevistd venaldisista
matkailijoista. He voisivat ohikulkumatkallaan tai paivaseltaan tulla kdymaan Yla-
Savon kohteissa, jos kohteita saataisiin kehitettyd yh& enemman venélaisille sopivik-
si. Esimerkiksi hyva uimahalli sek& liikuntapalvelut ja rauhallinen oleskelu voisivat
kiinnostaa vieraita. (Miettinen 20.9.2012.)

Leinola puolestaan nékee, etta kilpailijoita Yl&-Savolla riittééd Suomessakin. N&ita ovat
rajanlaheiset alueet, joilla on tehty vahvoja investointeja, suuret kaupungit, joissa on
luontaista vetovoimaa, seka laskettelukeskukset, joissa on tekemista. Kuitenkin Yla-
Savon tavoite ei ole liiaksi kilpailla muiden kanssa, vaan saada oma osa kakusta,

vaikka bisnes ei ikina tule olemaan miljardiluokkaa. (Leinola 28.8.2012.)

Suomen rajojen ulkopuolella Norja ja Ruotsi ovat talvituotteita verrattaessa suurim-
mat kilpailijat, mutta Suomi kilpailee eri lomatyypeissa kuin kilpailijansa: moékkilomissa
Suomella ei ole kilpailevaa maata. Suomen etu on ehdottomasti saavutettavuus naa-
purimaasta Venajalta, etenkin Pietarista katsottuna. Moskova on aivan toinen katego-
riansa, siita perspektiivista Suomi on lahes yhta kaukana kuin Ruotsikin, mutta Pieta-
rista Suomeen on hyvin helppo tulla maitse, ilman lahden ylittamista. Etenkin Pietaris-
ta Suomeen on myds suhteellisen helppoa ja liberaalia saada viisumi, mutta Mosko-
vassa viisumipolitikka on yhtaldinen Suomen ja Ruotsin valilla. (Asikainen
24.8.2012.)

Suurimpina Kilpailijoina Syrjanen kokee kotimaassa olevan Kainuu ja Vuokatti, Poh-
jois-Karjala ja Nurmes, Koli, Rovaniemi sek& Savonlinnan seutu. Vaikka Etela-Karjala
on kovin erilainen matkailuprofiililtaan, myds se nadhdaéan kilpailijana. Ulkomaisia Kkil-
pailijoita ovat Baltian maat, Puola, Turkki, Kreikka, Kroatia sekd Egypti. Myos Norja
on kasvamassa kilpailjamaiden joukkoon, ja nykypaivdnd vendldiset matkailevat
kaikkialla maailmassa, joten monet muutkin maat voivat olla kilpailijoita. (Syrjanen
10.9.2012.) Asikainen (24.8.2012) puolestaan ei nae Turkkia, Egyptid ja muita etelan
kohteita kilpailijoina Suomelle, silla Suomi ei mitenkdan voi parjata kilpailussa ranta-
lomakohteiden kanssa, kun se ei sita itse ole. Kesasesonkina Suomi taistelee asiak-
kaista mokkilomakategoriassa, missa se parjaa hyvin, mutta massakohteisiin verrat-
tuna maarat ovat pienia. Myos hinnan osalta Suomi haviaéa kilpailun selvasti halvem-

mille etel&n kohteille.

Suuria puutteita ei Asikainen nae Pohjois-Savossa olevan, mutta pienempaa yksik-
k6a, kuten Yla-Savo, tarkasteltaessa voidaan huomata, etta ostotarjontaa sielld ei ole

samalla tavalla kuin Eteld-Karjalassa tai Eteld-Suomessa. Laajemmassa mittakaa-
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vassa, eli Pohjois-Savossa, kylla 16ytyy samoja elementteja kuin kilpailjassaan Etela-
Karjalassa. Pohjois-Savon selkeitd heikkouksia ovat tietynlaisen tunnettuuden, bran-
din puuttuminen, joilla esimerkiksi Lappi, Helsinki tai Etela-Karjala parjaa kilpailussa.
Jos venalainen haluaa tulla Suomeen lyhyeksi aikaa, han useimmiten jaa rajaseudul-
le, kun taas pidempi loma tarjoaa mahdollisuuden lahtea kauaksikin ja kohteeseen,
jonka han tuntee kuten Lappiin. Kylma fakta on, etta tunnettuus on tarkeaa: "Jos joku
suomalainen lahtee Ruotsiin lomalle, niin ensimmaisena tulee mieleen Are. -- Siina
vieressa saattaa olla joku aivan loistava kohde, missa voi olla jopa parempaa teke-

mista, mutta kun sita ei tunne”, vertaa Asikainen. (24.8.2012.)

"Venajankielinen osaaminen on alueella lapsenkengissa, jos on kenkia ollenkaan”,
kuvailee Leinola Yla-Savon puutteita venaldisosaamisessa. My6s ohjelmapalvelujen
monipuolisuutta pitéisi parantaa, esimerkiksi paljon kysyttya huskyajelua ja -safareita
pitaisi pystya tarjoamaan alueella. Koiraosaamista jo on, mutta palvelutuotteeksi sita
ei ole viela pystytty muokkaamaan. Ravintolapalvelujen osalta alue voi huonosti, silla
vaikka ravintoloita on jonkin verran, vain harva niista pitdd ovensa auki muulloin kuin

lounasaikaan, etenkaan viikonloppuisin. (Leinola 28.8.2012.)

Suurin venalaissesonki on uuden vuoden seutu, jolloin Suomi on ldhes massaloma-
kohde. Pohjois-Savossa on hyvia hiihtokohteita, joiden sesonki jatkuu koko hiihto-
kauden ajan. Toinen sesonki on kesalomakausi, elokuu on jo l&hes suositumpi kuin
heindkuu, koska etenkin perheiden lomat ryhmittyvéat koululaisten loma-aikaan heina-
elokuulle. Toukokuun loma-aikojen muutokseen Asikainen suhtautuu Kkriittisesti:
"Taalla ei ole kesaa, taalla ei ole kunnon talvea, mitéd miné teen Suomessa toukokuun
alussa?” han kuvailee vendldisen ajatuksia omiensa kautta. Toukokuun han kokee
erittdin hankalana, tai pikemminkin haastavana lomakuukautena, silla moniakaan
aktiviteetteja ei silloin voi harrastaa, sédéa ja ymparisto eivat ole kauneimmillaan ja ei-
vatka ihmiset kylpylassa pitkaan viihdy. Asikainen nékee, ettd kevaan tuotteissa on
paljon kehitettdvaa, etenkin jos vendalaisten toukokuun loma-aikoja pidennetaan mer-
kittavasti ja venaldiset matkustavat silloin enemman Suomeen. (Asikainen
24.8.2012.)

Yritykset suhtautuvat yha positivisemmin venalaisasiakkaisiin, ja nykydan ei ole juuri
matkailuyrityksid, jotka eivat tahtoisi venélaisia asiakkaikseen (Syrjanen 10.9.2012).
Venalaiset ovat mieleisid asiakkaita, joita oikein havittelemalla havitellaan. Lappalai-
sen ajatusmaailma on muuttunut kahdenkymmenen yrittajadvuoden aikana yha positii-

visemmaksi venéaldisasiakkaita kohtaan. Han ei endaa néde ulkomaalaisia asiakkaita
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vain venalaisina tai saksalaisina, vaan kohtaa heidat yhta tarkeina ja tasavertaisina

asiakkaina. (Lappalainen 22.8.2012.)

Vaikka venélaiset asiakkaat ovat vaativia, he myds antavat paljon. He antavat palau-
tetta paljon ja mielella&n seka ovat hyvin suorapuheisia, niin hyvassé kuin pahassa-
kin. He ottavat todella pienista yksityiskohdista kiinni, ja l0ytavat yhteyksia uskomat-
tomilta tuntuvista asioista: samanlaiset korut voivat johtaa hengenheimolaisuuteen
kuten Lappalaiselle kavi taannoin. Venéalaiset haluavat tietaa kaiken matkakohtees-
taan, ja yksityiskohdat ovat heille todella tarkeita. Sen vuoksi Lappalainen pitaa tar-
kedna sahkopostitse kaytavaa keskustelua ennen matkaa, jotta kaikki tieto voidaan
mahdollisimman helposti valittda asiakkaalle ja mahdolliset epaselvyydet valttda. Do-
kumentoituna tieto sailyy myods varmemmin ja kaikki kaydyt keskustelut on tarvittaes-
sa vaivaton tarkistaa myds jalkikateen. Viime aikoina my6s puhelimitse tapahtuvat
kyselyt ja varaukset ovat lisdantyneet. (Lappalainen 22.8.2012.) Suora varaaminen
lisdantyy jatkuvasti, silla se poistaa yhden portaan vélista pois ja helpottaa ja suora-
viivaistaa varaamista (Leinola 28.8.2012). Varauskanavana matkanjarjestajien suosio
on laskenut Pietarista tulevien turistien osalta. He suosivat Internetid varauskanava-
na, ja individualistimatkailijoiden maara on nousussa. Toisaalta mitd kauemmaksi
Pietarista mennaan, sitd suuremmaksi matkanjarjestdjien merkitys kasvaa. (Asikai-
nen 24.8.2012.)

Venalaiset ovat erittdin aktiivisia asiakkaita verrattuna muunmaalaisiin. He kysyvat
eritoten erilaisia ohjelmapalveluja kayttoonsa: tiedonetsinta Internetista on ollut run-
saassa kaytdssa Lappalaistenkin kohdalla, kun on taytynyt etsia asiakkaalle mita
erikoisimpia palveluja ympari Yla-Savoa ja lahiseutuja. Venaldiset pitavat hyvin moni-
puolisista aktiviteeteistd ja tekevat kaikkea mielellda&n aina kalastuksesta moottori-
kelkkailuun ja hiihdosta luisteluun. Etenkin huskysafareita on kyselty runsaasti Lappa-
laiselta. (Lappalainen 22.8.2012.) Palaute on ollut hyvin positiivista, ja etenkin mo-
keistd venalaisasiakkaat ovat pitdneet — my0Os positiivisia yllatyksia on kohdattu, kun
mokki on ollut huomattavasti miellyttdvampi kuin alkuun on kuviteltu. Hotellin saralla
venalaiset ovat saattaneet toisinaan kysya lupaa nahdéa huone ennen kuin he tekevat
paatoksid. (Lappalainen 22.8.2012.) Suomesta puuttuva hotelliluokitusjarjestelma voi
ehké olla venalaisissa kysymyksid herattdvaa ja siksi huone halutaan n&dhda ennen

ostopaatosta.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimusongelmien jatkoksi voidaan luoda hypoteesi eli vaittamat aiempien tutkimus-
ten tai teorian pohjalta. Hypoteesien paikkansapitavyys ja toteutuminen tutkitaan ver-
taillen kerattyyn tutkimusaineistoon. (Heikkila 1999, 13-14, 22-23.) Tutkimusaineis-
tona tassa tutkimuksessa toimivat seka teemahaastattelut etta venalaisille asiakkaille
tehdyt kyselyt. Naita aineistoja, etenkin kyselyja vertaillaan hypoteesissa asetettuihin
ajatuksiin.

8.1 Hypoteesit ja niiden toteutuminen

Teemahaastatteluille on vaikea muodostaa hypoteeseja, silla jokainen vastaaja on
oma persoonansa ja vastaa omien kokemustensa pohjalta teemoihin. Voisi kuitenkin
olettaa, etta heidan ammattitaitonsa perustuu osin aiempiin tutkimuksiin ja ammatti-
kirjallisuuteen seka toisten ammattilaisten kasityksiin asioista, kuten myds seuraa-

vassa rakennetut hypoteesit.

Kuten aiemmin kappaleessa 4.5 kerrottiin, Kaupan liiton tutkimus osoittaa etta suuri
osa pietarilaisista on vieraillut Suomessa ja tulee vierailemaan taalla. Suurin asiakas-
segmentti on esimiestason lapseton pariskunta, joka tulee Suomeen omalla autol-
laan. (Kaupan liitto 2011.) Yl&- ja Pohjois-Savo koetaan perhelomakohteeksi (Elo
2011), mutta Savon alueella liikkuu myds paljon pariskuntia. Yla-Savossa tapaa
useimmiten juuri tallaisia lapsettomia pariskuntia, lukuun ottamatta mokkimajoitusta,
johon vendlaismatkailijat tuovat koko perheensa tai sukunsa. Omalla autolla liikkumi-
nen on suosituin likkumismuoto. Tuohinon ym. (2004) tutkimus tuo esiin venalaisten
nousevan trendin likkua omalla autollaan, mikd helpottaa saavutettavuutta. Myds
Lozinskajan ja Degtjarevan (2002) tutkimus osoittaa, ettd Suomi on lahempéana el
saavutettavampi kuin Kilpailijamaat. Lyhyehkdjen matkojen suosio voi kasvaa tulevina
vuosina Tuohinon ym. mukaan (2004, 61). Hypoteesina on, etta saavutettavuus eli

lyhyet véalimatkat ovat yksi tarkea seikka valita Yla-Savo kohteeksi.

Teemahaastatteluissa todettiin, ettd Suomi on helppo ja nopeasti saavutettava koh-
de, etenkin pietarilaisille, ja |&heisyys on myyntivaltti verrattuna L&nsi-Suomeen ja
Lappiin. Myds Suomen sisdiset valimatkat ovat lyhyita ja venaldiselle positiivinen asia
matkaillessa. Lyhyet védlimatkat ja saavutettavuus eivat nousseet merkittdvasti esiin
venaldisille suunnatuissa kyselyissa, silla vain 11 prosenttia piti sitd yhtend syyna

valita Yl&-Savo kohteekseen. Tama oli hieman yllattavaa, silla Suomea markkinoi-
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daan paljon juuri saavutettavana lahikohteena, etenkin venalaisille. Olisi kuvitellut,

etta se olisi ollut merkittdvampi syy valita juuri Suomi ja Yla-Savo kohteeksi.

Kaupan liiton tutkimuksessa selviaa myds, etta palvelutarjonta ei ole venalaisille mie-
leen, etenkin mokkipalvelujen osalta. Kielitaidon ei koettu olevan este Suomeen mat-
kustamiselle, vaan pikemminkin hinta-laatusuhde koettiin ongelmallisena. (Kaupan
liitto 2011.) Yla-Savon mokkimajoitusmahdollisuudet laajenevat koko ajan, mutta ka-
lusto myds vanhenee. Aika on koetellut osaa mokeista, eika niita jokainen mokkiyrit-
tdja muista kohentaa ja remontoida tarpeeksi usein. TA&ma voi tulla venalaisturistille
yllatyksena ja he saattavat pettyd majoituksen tasoon: hinta-laatusuhde ei kohtaa.
Myds hotellien tasoa pitéisi muistaa parantaa aika ajoin, ja se on ainakin lisalmessa
otettu huomioon. Sokos Hotel Koljonvirta tekee laajennusta ja remontoi vuoden 2012
aikana, ja Hotel Artos aloittaa peruskorjauksen vuoden 2012 lopulla. Hotelli Seura-
huone avaa ovensa vuoden 2012 loppupuolella uudistuneena, ja tarjoaa nain ollen
paljon lisahuonekapasiteettia Yla-Savon ja lisalmen tarjontaan. Hypoteesina on, etta
majoitus ei ole tarkeimpia matkustusmotiiveja eika tyytyvaisyystekijoita Yla-Savossa.
Oletetaan, ettéd majoitus on vain yksi osa matkaa, ei se tarkein. Suurien investointien
jalkeen luulisi venalaisturistin olevan tyytyvainen majoituksen tasoon, ainakin hotel-
leissa, ja sen luulisi myds vaikuttavan tulevaisuudessa matkustusmotiiveihin ja tyyty-

vaisyyteen, mikali uudistuksista tiedotetaan.

Lahes kolmannes vastaajista piti matkakohteen valintaan vaikuttavana tekijana majoi-
tusta, ja hieman alle puolet oli todella tyytyvainen majoitukseen Yla-Savossa. Vain
luonto ja asiakaspalvelijat saivat enemman tai saman verran kiitosta osakseen, el
majoitus olikin ajateltua tarke&dmpi asia venélaisille tai ainakin he kokivat sen tyydyt-
tavaksi Yla-Savossa. Kyselyssé ei tarkemmin selvid koetaanko yléasavolaisten majoi-
tuspalveluiden olevan erityisen laadukkaita tai houkuttelevia muihin verrattuna, mutta
siina selvitettiin venalaisten tyytyvaisyytta majoituspalveluihin. Etukateen kolmasosa
vastanneista joka tapauksessa ajattelee ylasavolaisen majoituksen olevan yksi syy
tulla alueelle ja suurempi maara on siihen tyytyvaisia. Teemahaastatteluissa asian-
tuntijat kertovat, etta erityisesti alueen runsas lomamokkien tarjonta kiinnostaa vena-
laisia, seka haastateltavat painottavat myds, ettd hotellien tasoa ja maaréaa ollaan

parantamassa.

Hintataso ja matkakustannukset ovat Suomessa kohtuullisempia kuin Norjassa tai
Ruotsissa, silla 1aheinen sijainti helpottaa Suomeen tuloa myés taloudellisesti. Myds
viisumin saanti Suomeen on suhteellisen helppoa. Etelan lomakohteet ovat Suomen

kilpailijoita etenkin edullisilla hinnoilla. (Lozinskaja & Degtjareva 2002.) My6s Tuohino
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ym. (2004, 58-61) kertoo, miten venaldiset ovat kehuneet Suomen hiihtokeskuksia
edullisemmiksi naapurimaihin verrattuna, sekd myo6s venalaisia laadultaan miellytta-
viksi. Toisaalta tutkimus alleviivasi suomalaisten asettamia stereotypioita venalaisia
kohtaan: suomalaiset pitavat venalaisia kalliita ja erinomaisia palveluja tahtovina asi-
akkaina, mik& on liioittelua, silla kaikki venaléiset eivat ole samanlaisia, kuten eivét
kaikki suomalaisetkaan ole samanlaisia. Savon yrittgjien tutkimus osoittaa, etta vena-
laisturistit toivoisivat palveluhenkilokunnan seké& hinta-laatusuhteen parannusta eten-
kin Turun seudulla ja It&-Suomessa (Tammelin 2011). Ita&-Suomi on laaja kasite, joka
kattaa venaldisten suosimat alueet Kaakkois-Suomessa Lappeenrannasta Imatralle,
sekd aina pohjoisempaan Suomeen itérajalle Nurmekseen ja Lieksaan saakka. Yla-
Savo kuuluu Itd-Suomeen ja taalla ei ole viela totuttu venalaisturismiin siind maarin
kuten rajaseudulla. Ehkapa juuri Itd-Suomen laajuus tuo niin suuren vaihtelun hintaan
ja laatuun ja niiden suhteeseen, ettd vendldinen haluaa parannusta naihin asioihin
Itd-Suomessa. Palvelun laadun ja hinnan tulisi olla tasainen ympari Suomea. Hypo-
teesina on, ettd hinta vaikuttaa siis venalaisten matkustusmotiiveihin, silla se on ai-

emmin koettu huonoksi Ita-Suomessa.

Kuten hypoteesina oli, lahes neljasosa piti syyna valita Yla-Savo kohteekseen juuri
hintaa. Vastauksista ei voi paatella pitavatkd venaldiset Yla-Savoa kalliina vai edulli-
sena kohteena, mutta lienee selvad, ettéa alueen hintataso on ainakin kilpailukykyinen
muun Suomen kanssa, ja ehk&pa kilpailuetua syntyy pietarilaisiin ja moskovalaisiin
hintoihin n&hden, ainakin majoituksen ja joidenkin tuotteiden, kuten vaatteiden suh-
teen. Merkkituotteet ovat usein ympéari maailmaa samanhintaisia, ja kulutushyddyk-
keet saattavat olla merkittdvasti halvempia Vendjalla kuin Suomessa. Kuten kappa-
leessa 4.5 Molari (2007b) toteaa, venalaiset tuotteet saattavat usein olla vaarennetty-
j&, ja suomalaisia tuotteita pidetdan hinta-laatusuhteeltaan hyvina. Voi olla, ettéd vas-
taajat ovat ajatelleet kyselyyn vastatessaan koko Suomen hintatasoa ja tavaroiden

laatua, ja sen on vaikuttanut heidan syihinsa lahtea Suomen matkalle.

Kielitaitoista henkilokuntaa ei Yla-Savossa ole kovinkaan paljon. Pienet kohteliai-
suussanat ovat monella hallussa, mutta palvelua ei voi suorittaa kokonaan venalais-
ten aidinkielella. Kaupan liiton (2011) tutkimuksessa taman ei koettu olevan este,
mutta se voi joka tapauksessa olla miinus alueen imagolle venaldisen silmissa. Vena-
jan aika -aikakausilehden mukaan kielivaikeudet saattavat olla hidaste matkailun ke-
hitykselle Suomessa, mutta eivat este (Novomedia 2008). Taman vuoksi tyytyvai-
syystekijoissa voi tulla ilmi joitain parannustoivomuksia asiakaspalvelijoita tai vena-

jankielisyytta kohtaan.
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Tarjonnan parannusehdotuksissa venajankielistéa palvelua toivottiin tasaisesti hieman
ja melko paljon lisda, mutta saman verran eli 11 prosenttia myods piti vengjan kielen
taitoa riittavana. Paljon lisda sité toivoi vain yksi vastaaja. Tama on hieman yllattavaa,
silla 44 prosenttia oli tyytyvainen asiakaspalvelijoihin, joiden luulisi olevan se ryhma
jonka vengjankielentaitoa osa vastaajista penési. Huonona asiakaspalvelijoita piti 4
prosenttia, mik& on vahan. Myos teemahaastatteluissa kay ilmi venajan kielen taidon
lisaaminen, siind missé koko venéjaosaaminen kaipaisi kohennusta. Toisaalta haas-
tateltavat korostivat sité, ettd venalaismyonteisyys on lisd&ntymassa ja nakyy heidan

toiminnassaan. Vendlaisia toivotaan alueelle ja heitd yritetaan hankkia monin tavoin.

Hyvat kulkuyhteydet Vengjaltd Suomeen on koettu yhdeksi Suomen vahvuuksista,
muun muassa Tutkimus- ja analysointikeskus Oy TAK:n tutkimuksessa (2010). Sen
odottaisi siis olevan yksi taman tutkimuksen tarkeimmista syistd, miksi venalainen
tulee Yla-Savoon. TAK:n tutkimuksessa kulkuyhteyksien liséksi suosiota saivat myos
ostosmahdollisuudet Suomessa seka se, ettd Suomi on hyva lomanviettoalue (Tutki-
mus- ja analysointikeskus Oy TAK 2010). Yla-Savon ei koeta olevan kovinkaan hou-
kutteleva ostosalue, silld suuret kaupungit kuten Kuopio ei kuulu Yla-Savoon. Se ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettei venalainen turisti voisi kokea Yl&-Savon ostosmahdolli-
suuksia hyviksi, mutta ei luultavastikaan syyksi tulla tanne.

Kuten arveltiin, ostosmahdollisuudet eivat olleet kovin suuri motivaatiotekija matkus-
tukselle, silla vain 11 prosenttia oli tata mieltd. Ostosmahdollisuuksiin tyytyvaisia oli
enemman kuin tyytymattomia, silla tyytymattomid oli vain 2 prosenttia, melko tyyty-
vaisia 7 prosenttia, tyytyvaisia 16 prosenttia ja erittdin tyytyvaisia 13 prosenttia. Tu-
liaiskauppoja ja ostosmahdollisuuksia toivoi hieman tai melko paljon lisda 13 prosent-
tia, ja riittAvana niita piti 16 prosenttia vastaajista. Teemahaastatteluissa tulee ilmi,
ettd vaikka alueen ostosmahdollisuudet eivat ole verrattavissa Etela-Suomen tarjon-
taan, niita pidetaan silti monipuolisina. Ostosten teon voi liittda osaksi kaupunki-, per-
he- tai kylpylalomaa, ja osa haastateltavista ndkee myods etta Yla-Savon tax free-

tarjonta on parantunut.

Venaldiset haluavat ennen kaikkea tuntea olonsa turvallisiksi ja rauhallisiksi mokeil-
l&&n (Novomedia 2008) ja sitd myos hakevat matkaillessaan Suomeen mokkeile-
maan. Luonnon rauha ja puhtaus ovat ehdottomasti Yla-Savon vahvuuksia, joiden
voisi kuvitella olevan venaldisten motiivina tulla talle alueelle tai ainakin heidan tyyty-
vaisyyden kohde Yla-Savossa. Suomen vahvuustekijoita ovat rauhallisuus, hiljaisuus

ja erdmaisuus, mahdollisuus leireilyyn ja vaellukseen, ystavalliset ja vieraanvaraiset
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ihmiset sek& matkakohteen erilaisuus, kun taas heikkouksia ovat TAK:n tutkimukses-
ta poiketen saavutettavuus, yoeldméa ja huvitukset seka kulttuuriset kokemukset ja
hintataso (Tuohino ym. 2004). Vengjalta katsottuna etenkin Pietarista Suomi on saa-
vutettavissa, mutta muualta Euroopasta ei niinkdan. Rauhallisuus ja puhtaus ovat
oletettavasti my0s tassa tutkimuksessa motiiveina ja tyytyvaisyystekijoina venalaisten
vastauksissa. Vaikka Tuohinon ym. (2004) mielesta kulttuuriset kokemukset eivét ole
Suomen vahvuus koko Euroopan mittakaavassa, venaldisille kulttuuri on tarkeaa, ja

siksi oletetaan, etta Yla-Savon alueella kulttuuri on vetovoimatekijana.

Suomen matkailuikonit koetaan vanhentuneiksi Euroopan tunnettuihin ikoneihin, ku-
ten Eiffel-torniin verrattuna (Tuohino ym. 2004, 61-62). Koska Suomessa ja etenkaan
Yla-Savossa ei ole merkittavia ikonisia nahtavyyksia, ei niiden vaikutusta matkustus-
motiiveihin edes tutkita. Kulttuuri mainitaan llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa use-
ammin venalaisten kuin muiden kohdemaiden vastaajien toimesta. Tutkimuksessa
Suomea kuvataan puhtaaksi, rauhalliseksi ja kauniiksi, seka kulttuuri, palvelut, kau-
pat, suuret kaupungit, kylpylat ja kielitaito tulevat esiin. lhmiset ja kulttuuri ovat myds

Tuohinon ym. (2004) tutkimuksessa tarkeampia venalaisten silmissa kuin luonto.

Luonto ja kulttuuri nousivat, kuten aavisteltiin, merkittavasti esiin venalaisille suunna-
tussa kyselyssa. Luonto oli tarkein syy ja kulttuuri toiseksi tarkein syy valita Yla-Savo
kohteeksi. Luonto oli myds eniten tyytyvaisyytta herattanyt asia Yla-Savossa, ja kult-
tuuri nahtiin myds hyvin positiivisena asiana. Aiempiin tutkimuksiin (llola & Aho 2003,
Lozinskaja & Degtjareva 2002) peilaten luontoon tyytyvaisten prosenttiosuus voisi
olla huomattavasti pienempi, silla Vendjan luonto koetaan melko samankaltaiseksi
kuin Suomen, eik& luontoa voida pitdé niin suurena valttina matkailumarkkinoilla. Toi-
saalta venalaiset mainitsevat useissa tutkimuksissa luonnon yhdeksi merkittavaksi
asiaksi Suomessa. Esimerkiksi Komppula ja Saraniemen (2003) tutkimuksessa miel-
leyhtymid, joita Suomesta tuli esiin olivat metsat ja jarvet, seka luonto ylipaansa. Moi-
lanen ja Rainisto (2008, 127) mainitsevat tutkimuksessaan venalaisten olevan kiin-

nostuneita Suomen luonnosta.

Lozinskajan ja Degtjarevan (2002) mukaan Norja on aloittamassa markkinointia Ve-
najalle, erityisesti sen erikoisen luonnon siivittamana, ja tdmé& voi koitua Suomen
matkailulle harmiksi vield tulevaisuudessa. My6s Vendjan omat lantiset alueet kuten
Karjala ndhdaan yhtend Suomen Kkilpailijoista, silla luonto on niissa osin Venajaa hy-
vin samankaltaista kuin Suomessa. Toisaalta heidan tutkimus osoittaa, ettda Suomea

pidetaan puhtaana ja turvallisena, joka on etu Venajan alueisiin ndhden.
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Useat vastaajista vierailivat Yla-Savossa ollessaan juuri kulttuurikohteissa, joten sen
vuoksi kulttuuri motiivina saattaa nousta tassa tutkimuksessa esille korostetummin
kuin jossain toisessa ajassa tai paikassa tehdyssa tutkimuksessa. Esimerkiksi Hotelli
Artos sijaitsee samassa kiinteistossa Evakkokeskuksen kanssa, joka saattaa olla
monelle venaldiselle mielenkiinnon kohde. Monet tédssé hotellissa kyselyyn vastan-
neista lienevat vierailleen myos Evakkokeskuksessa, ja taten tama kulttuurikohde on
saattanut vaikuttaa heidan mielipiteisiinsa. Myos llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa
kulttuuri ja elaméntapa nousevat selkeésti esiin venalaisten suosikkiasioita Suomesta

lueteltaessa.

Teemahaastatteluissa kay selvaksi, ettd Pohjois-Savossa on helppo yhdistella alueen
vahvuuksia saman loman puitteisiin: monipuolista lomaa voi viettaa kulttuurin, luonto-
aktiviteettien seka shoppailun merkeissa, joko kaupunki-, perhe- tai kylpyldlomalla.
Haastateltavat korostivat etenkin ylasavolaisen rauhallisen ja puhtaan luonnon merki-
tystd, ja kuinka siitd voidaan saada hienoja elamyksia venalaisille asiakkaille. Vena-
laisia kiinnostavaa kulttuuria Yla-Savossa on melko paljon. Koljonvirran alue, Evak-
kokeskus ja kirkot seka Lapinlahden taidenayttelyt ovat haastateltavien mielesta oivia
kohteita venaldisille. Muu kulttuuritarjonta on painottunut kotimaisuuteen, eika luulta-

vasti kiinnosta venalaisasiakkaita

Toisin kuin Tuohinon ym. (2004) tutkimus, tdma tutkimus ei l16ytanyt puutteita yoela-
man suhteen, mutta toisaalta hyvin harva vastasi yoelamaa ja baareja koskeviin ky-
symyksiin. Vain 4 prosenttia oli Yl&a-Savon baareihin ja yokerhoihin erittéin tyytyvai-
nen, 7 prosenttia tyytyvainen ja 4 prosenttia melko tyytyvainen, ja vain yksi vastaaja
eli 2 prosenttia oli tyytymaton.

Suomen kilpailjoina ndhd&én hyvin erityyppisid maita. Lozinskaja & Degtjareva
(2002) pitavat myos Etelan lomakohteita kilpailijoina etenkin hintansa suhteen, vaikka
muuten ne ovatkin kovin erilaisia. Ruotsi ja Norja tulevat olemaan yha enemman Kkil-
pailuasemassa Suomen kanssa, vaikka Suomesta l6ytyy edelleen parhaat mokkilo-
makohteet, saavutettavuus on parempi ja hintataso on venalaisia miellyttavampi. (Lo-
zinskaja & Degtjareva 2002.) WTO:n mukaan (2009) Suomi ja muut lyhyen matkan
kohteet saavat uusia kilpailijoita viisumivapaista eksoottisista kohteista kuten Kaak-
kois-Aasian maista. Toisaalta kovin kilpailu ndiden maiden kanssa on rantakohteilla,
silla Suomi on kovin erilainen lomailukohde. Kilpailua talvilomakohteena Suomi koh-
taa edullisempien tai samanhintaisten, kuten Bulgarian, kanssa sek& kallimpien vaih-

toehtojen, kuten Sveitsin, Saksan ja Ranskan, kanssa. Itdvalta on kova Kilpailija, silla
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se tarjoaa niin edullisia kuin kalliita matkoja. (World Tourism Organization 2009, 89,
102.) Kilpailijoiden oletetaan vaikuttavan jonkin verran vastaajien motivaatiotekijoihin,
mutta merkittavasti Yla-Savo ei kilpaile muiden maiden kanssa, vaan pikemminkin

Suomen muiden alueiden kanssa.

Teemahaastatteluissa Kkilpailijoiksi nousevat eritoten Suomen siséiset alueen kuten
raja-alueet, suuret kaupungit, laskettelukeskukset, Kainuu ja Vuokatti, Nurmes, Koli,
Rovaniemi ja Savonlinnan seutu. Ulkomaisista kovimpina Kkilpailjamaina pidetéaéan
Baltian maita, Turkkia, Kreikkaa, Egyptia, Norjaa ja Ruotsia. Toisaalta etelan kohteita
kuten Turkkia ei koeta kilpailijoina, silla niiden segmentti koetaan erilaiseksi ja kilpailu
koetaan vaikeaksi my6s hintaerojen vuoksi. Mékkimaana Suomi nahdaan hyvin vah-

vana kilpailukentassa.

Aiempien tutkimuksien perusteella on vaikea olettaa vastaajan sukupuolta tai ikéryh-
maa, silla useissa aiemmin esille tulleissa tutkimuksissa ei ole avattu vastaajien taus-
toja. WTO:n tutkimuksessa, jossa pyritaan selvittamaan venalaisten matkustuskayt-
taytymista Euroopassa, vastaajista 40 prosenttia on miehid ja 60 prosenttia naisia
(World Tourism Organization 2009 111). llolan ja Ahon (2003) tutkimuksessa otos on
naisenemmistdinen. Useat alueelle saapuvat uskonnosta ja historiasta kiinnostuneet
ryhmat ovat myds naisvoittoisia. TA&man pohjalta voisi kuvitella, ettd myds kyselyyn
vastaavista yli puolet on naisia. Nain asia myds osoittautui olevaksi, silla alueelle tuli
sattumalta enemman nais- kuin miesvoittoisia ryhmia. Téassa tutkimuksessa naisia on
hieman enemman ja miehid vdhemman, kuin mitda WTO:n tutkimuksessa, mutta su-

kupuolijakauma on l&hes hypoteesin mukainen.

WTO:n tutkimuksessa ikajakauma on seuraavanlainen: alle 30-vuotiaita 26 prosent-
tia, 30—39-vuotiaita 24 prosenttia, 40—49-vuotiaita 21 prosenttia ja yli 50-vuotiaita 29
prosenttia. (World Tourism Organization 2009 111). Yla-Savossa tilanne lienee erilai-
nen, silla alueelle tulee paaasiallisesti perheitd, joiden ikédhaarukka lienee vanhempi-
en osalta 25-40-vuotiaita, seka iakkaampia pariskuntia, joiden ikdhaarukkaa on 45—

60-vuotta. Siksi ikdjakauma voi olla epatasaisempi, etenkin yli 50-vuotiaiden osalta.

WTO:n tutkimuksessa ikdjakauma on tasainen, kun taas tassa tutkimuksessa yli 46-
vuotiaita on hieman enemman kuin nuorempia. Keski-ikaiset ihmiset kokevat Yla-
Savon alueen rauhalliseksi paikaksi, ja ehk& se ei houkuttele nuorempia ikaluokkia
niin paljon puoleensa, vaan he pitavat aktivisemmasta lomasta. Eniten kyselyyn vas-

taajia oli juuri 46-55- ja 56—65-vuotiaissa. Kyselyyn vastanneista 16 prosenttia oli 36—
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45-vuotiaita sek& 26—35-vuotiaita 11 prosenttia, jotka olisivat potentiaalisia lapsiper-
heellisia. Alueella ei varmaan juuri tutkimusajankohtana ollut perheellisia niin paljon,
tai he eivat jostain syysta vastanneet kyselyyn niin innokkaasti kuin vanhemmat ika-
ryhmat.

WTO:n tutkimuksen ryhmat on jaoteltu yksin matkustaviin 13 prosenttia, ystavien
kanssa matkustaviin 22 prosenttia ja perheen kanssa matkustaviin 65 prosenttia.
(World Tourism Organization 2009, 116). Yla-Savo-tutkimuksessa ryhmaét tullaan
jaottelemaan eri tavoin, silla halutaan tietdd ryhmakoko, eiké se kenen kanssa mat-

kustetaan, silla ei ole vélid onko kyseessa perhe vai ystavapiiri.

Osoittautui, etta yli seitseman henkildn ryhmét olivat suosituin ryhmakoko, ja toisena
oli kolmesta viiteen henkeen oleva ryhmékoko. Yksin matkaavia ei kyselyyn vastan-
neissa ollut, mika eroaa selvasti WTO:n tutkimuksesta, eikd mydskaan 5-7 henkilon
ryhmié. Liikematkustaminen ei Vengjalta Yla-Savoon ole suurta, mutta WTO:n tutki-
muksessa myds liikematkustaminen on huomioitu tutkimuksessa ja se saattaa nostaa
yksin matkustavien maaraa. Useimmat venalaiset matkustavat koko perheen voimin
etenkin Suomessa, missa monet matkakohteet ovat perheystavallisia. Myoés ryhma-
matkat ovat yleistymassa Yla-Savon alueella, esimerkiksi vuoden vaihteessa Runnin
Kylpyldédn matkasi kaksi suurta venaldisryhmaa, joista osa on saattanut vastata tahan
kyselyyn. Evakkokeskukseen ja Hotel Artokseen lisalmessa matkustaa useasti vuo-
dessa vendalaisryhma, joka koostuu keski-ikaisista matkaajista, joiden yhtena etappi-
na on lisalmen Evakkokeskus. Yla-Savon mokkikohteet puolestaan houkuttelevat
perheitd, joiden paaluku voi hyvinkin olla yli seitsemén henkil6da, kun mukaan otetaan
vanhemmat, lapset ja isovanhemmat tai ystavaperhe. Teemahaastatteluissa kavi ilmi,

ettd Pohjois-Savossa liilkkuvat venélaisasiakkaat ovat paasaantoisesti perheita.

WTO:n tutkimuksessa matkustuskriteerit eroavat moskovalaisten ja pietarilaisten vas-
taajien kesken merkittavasti. Moskovalaiset kiinnittavat erityisesti huomiota aurinko-
ja merikohteisiin, ilmastoon seka kulttuurikohteiden olemassaoloon. Pietarilaiset puo-
lestaan haluavat, etta aikaa kohteessa vietetaan kierrellen eri paikoissa, ja ettd kohde
sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa. Sielld on mahdollisuus vierailla ystavien ja
perheen luona sek& tehda ostoksia. Yhteensd molemmissa kaupungeissa &énia saa-
vat matkustuskriteereind aurinko ja meri, ilmasto, kohtuullinen hinta, kulttuurikohteet

sek& luontonéahtavyydet. (World Tourism Organization 2009, 117-118.)

Oletetaan, etté suurin osa Yla-Savoon matkaavista on pietarilaisia tai muualta rajan

|&heisyydesta saapuvia, vaikka kotipaikkaa ei erikseen kyselyssa kysytakaan. Pietari-
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laisten antamat vastaukset kuten kiertely, hyvat kulkuyhteydet, vierailu tuttavien luona
ja ostosten tekeminen olisivat myds Yla-Savon alueelle matkatessa motiivitekijoité.
Venalaisten tuttavia voi talla alueella olla vdhemman kuin Kaakkois-Suomessa, mutta
jonkin verran. Tuttavat ja ystavat saivat 11 prosentin ja paikalliset ihmiset 7 prosentin
kannatuksen matkustusmotiiveissa, joten voi olla, ettd osalla kyselyyn vastanneista

on ylasavolaisia ystavia ja tuttavia, tai he muuten vain pitavat alueen ihmisista.

Verrattuna muihin paamarkkinamaihin Suomeen matkustettiin erityisesti naista syista:
ostoksien tekeminen, mahdollisuus harrastaa talviurheilulajeja, terveys- ja wellness-
matkailu seka edelliset kokemukset maasta. Suomi saa myds paljon vastauksia kult-
tuurindhtavyyksien ja kiertomatkojen osalta, mutta verrattuna muihin paamarkkina-
maihin ei yhta paljon. (World Tourism Organization 2009, 122-123.) Naista etenkin
urheilumahdollisuudet ja edelliset kokemukset alueesta ovat luultavasti myos Yla-

Savossa vetovoimaisia tekijoita.

Vain 9 prosenttia vastasi kohteen valinnan syyksi sen, etta kohde on vanha ja tuttu.
Kysymyksen olisi voinut asettaa myds niin, ettd Suomi on vanha ja tuttu, eika rajata
sitd Yla-Savoon, mika ei ole kovin monelle venélaiselle viela niin tuttu. Ohjelmapalve-
lut eivat osoittautuneet kovinkaan kysytyiksi matkustusmotiiveiksi, mutta urheilumah-
dollisuuksia 13 prosenttia piti syyna valita Yla-Savo. Tyytyvaisyys ohjelmapalveluihin
oli pddosin melko tai todella tyytyvaista, mutta todella moni ei vastannut kysymyk-
seen — ehka heilla ei ollut kokemusta niistd. Harrastusmahdollisuuksiin oli melko tyy-
tyvainen tai todella tyytyvainen 16 prosenttia, ja kukaan vastaajista ei ollut tyytyma-
tén, mutta neutraaleja vastauksia oli 4 prosenttia. Aktiviteetit eivat siis olleet kovin
suuri motivaatiotekija tulla alueelle, mutta niihin oltiin kuitenkin tyytyvaisia. Ohjelma-
palveluista toivottiin erityisesti lisda huskyajeluita, ratsastusta seka kalastusta. Hus-
kyajeluiden kehittdminen tulee esille teemahaastatteluissa, ja sita myos venalaiset
toivoivat lisda. Ratsastusta ei matkailullisessa mielessa jarjesteta juurikaan Yla-
Savossa, mutta sitd voi harrastaa hevostalleilla. Ehka olisi aika kehittaa ratsastukses-
ta matkailun ohjelmapalvelu alueelle. Kalastusta jarjestetaan Yla-Savossa, mutta
ehka vendlaiset eivat ole viela jarjestavia tahoja loytaneet tai haluavat enemman
vaihtoehtoja. Teemahaastatteluissa harrastemahdollisuuksista ja ohjelmapalveluista
puhuttiin 1ahinnd niiden kehittamisen merkeissd. Ohjelmapalvelujen monipuolisuutta
pitaisi lisaté ja osaamista korostaa. Venaldiset haluavat kokeilla paljon erilaisia tuot-

teita ja palveluja, etenkin aktiivisia harrasteita.
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Varatessa matkaa Eurooppaan 61 prosenttia kokee, ettd varaaminen oli joltain osin
vaikeaa. Eniten vaikeuksia oli viisumi kaytanteissa, korkeissa hinnoissa seké valuu-
tan vaihdossa. (World Tourism Organization 2009, 127-128.) Voidaan olettaa, etta
Suomeen matkustaessa ongelmia voi jonkin verran ilmeta valuutan vaihdossa, mutta
etenkin viisumikaytanteet ovat Vengjaltda Suomeen hyvin helpot ja lyhyet, joten niissa
ei oleteta olevan vaikeuksia. Hinnat voivat jonkin verran vaikuttaa matkakohteen va-
litsemiseen, mutta Suomessa ei ole erityisen kallista yopya esimerkiksi mokeissa.
Kyselyyn vastanneista yksikaan ei kokenut varauksentekoa ongelmalliseksi, mik& on
vain kannustava asia. Moni antoi kuitenkin mielipiteensd varauksenteon helpottami-

seksi.

Varausmenetelmia mitattin  WTO:n tutkimuksessa laajemmin kuin Yla-Savo-
tutkimuksessa. Varausmenetelmat on purettu moneen osaan esimerkiksi henkilkoh-
tainen vierailu matkatoimistossa, soitto matkatoimistoon tai sahkopostivaraus matka-
toimiston kautta. Yhteensa 56 prosenttia vastaajista varasi matkansa matkatoimiston
kautta jotakin kanavaa mydten. Usein matkustavat henkilot kayttivat Internetia use-
ammin kuin muut. (World Tourism Organization 2009, 128-129.) Oletus on, etta Yla-
Savoon matkatessa valtaosa varaa matkansa matkatoimiston avulla, silla alueella
vierailee paljon ryhmid. Internet-varausten suosio lisdantyy alati etenkin pari- ja yksi-
[6matkailussa. Yla-Savoon tulleet venaldiset varasivat matkansa paaasiassa matka-
toimiston ja matkanjarjestajan avulla, mutta yli neljsosa varasi matkan Internetissa.
Teemahaastatteluissa tulee esiin, ettd matkanjarjestajien suosio on laskenut etenkin
pietarilaisten joukossa, silla Internet-varaaminen on mutkatonta. Mita kauemmaksi

Pietarista mennaan, sitd merkittavampia matkanjarjestajat kuitenkin ovat.

8.2 Johtopaatokset

Yla-Savoon tulevien venalaisten matkustuskriteerit poikkeavat hieman WTO:n yleis-
linjasta Eurooppaan matkustettaessa. Tarkeimpia matkustuskriteerejd ja -motiiveja
Yla-Savoon tullessa olivat luonto, kulttuuri, kohteen tuoreus, palvelut, majoitus seka
hinta. Teemahaastatteluissa ilmi tulleet vetovoimatekijat ovat juuri niitd, mita vena-
laisasiakkaat pitivat tarkeimpind: luonto, kulttuuri ja majoitus, mutta uuden kohteen
viehatys ei teemahaastatteluissa tullut ilmi. Hinta koettiin pikemminkin etelan kohtei-
siin ndhden kalliiksi, ei niink&&n houkuttelevaksi tekijaksi Suomea kohteeksi valittaes-

sa.

Yhteistd moskovalaisiin WTO:n tutkimuksen vastaajiin on siis vain kulttuurikohteet,

jotka olivat yksi tarkeimmista syista tulla Yla-Savoon. Toki aurinko ja meri ovat luon-
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toa, mutta niitéd ei Yla-Savosta l0yda. WTO:n pietarilaisten vastaajien kanssa Yla-
Savoon matkustavilla ei ollut juuri yhteistd, mika on yllattavaa, silla suuri osa Yla-
Savoon tulevista matkailijoista on pietarilaisia. Itse asiassa matkustusmoatiivina ysta-
vien ja perheen luona vierailu ei sijoittunut Yla-Savo tutkimuksessa hyvin korkealle,
toisin kuin WTO:n tutkimuksessa. Luultavasti pietarilaisilla on sukulaisia ja ystavia
lahinn& Kaakkois-Suomessa, minne my06s suurin osa matkailijoista menee. Molempi-
en kaupunkien vastauksissa WTO:n tutkimuksessa l6ytyi yhteisia tekijoitd Yla-Savo-
tutkimuksen kanssa. Kohtuullinen hinta, kulttuurikohteet ja luontonahtavyydet tulevat
molemmissa tutkimuksissa esiin tarkeind matkustuskriteereing, ja myos teemahaas-
tatteluissa kaksi viimeksi mainittua nousivat voimakkaasti esiin. Samat teemat nou-
sevat esiin myo6s monissa muissa aiemmin tehdyissa tutkimuksessa, joita myos ta-

man tutkimuksen eri osioissa on kayty lapi.

Ostoksien tekeminen ei korostunut matkustusmotiivina Yla-Savo-tutkimuksessa. Ve-
naldiset eivat tieda millaisia mahdollisuuksia alueella on, ja saattavat yllattydkin os-
tosmahdollisuuksien monipuolisuudesta. Teemahaastatteluissa tuotiin esiin Yla-
Savon ostosmahdollisuuksien monipuolisuutta, mitd voisi ehka enemman markkinoi-
da myo6s venaldisille. Alueella on merkkituotteiden liséksi urheilukauppoja ja kasitoita,
joissa koko ajan enemman mahdollisuus tax-free-ostoksiin. lisalmen alueen Kauppa-
keskus lisalmi -markkinointiyhteisty6 voisi toimia hyvana lahtokohtana talle, silla se
tuo esiin matkailun kaupallista puolta.

Suomeen matkustettiin WTO:n tutkimuksen mukaan talviurheilulajien ja terveysmat-
kailun vuoksi (World Tourism Organization 2009, 122-123). Terveysmatkailua ei
huomioitu kyselytutkimuksen kysymyspatteristossa eika teemahaastatteluissa tullut
kyseinen teema esille. Harrastusmahdollisuudet oli vain 13 prosentin vastaus kysyt-
tdessd matkustusmotiiveja, eikd aktiviteettien maaraa ja laatua teemahaastatteluis-
sakaan ylistetty. Edelliset kokemukset maasta oli vielakin vahemman suosittu syy
tulla alueelle, toisin kuin WTO:n tutkimuksessa. Usein matkustavat ja monikerta-
viisumin omistajat ovat saattaneet vaikuttaa WTO:n tutkimustuloksiin, silla heilla edel-

liset kokemukset voivat vaikuttaa paljonkin matkustusmotiiveihin.

Yla-Savoon tulleiden venaladisten vastauksissa ei varausvaikeuksia ollut yhdellakaan,
ja 76 prosenttia piti varaamista helppona. Koska yli puolet varasi matkansa matka-
toimiston tai matkanjarjestajan kautta, vaikeudet eivat ehk& tule esiin, kun toinen
osapuoli hoitaa jarjestelyt. Silti myos yksikdan Internetin kautta matkan varanneista ei

kohdannut vaikeuksia varaamisessa. Suomeen matkustaessa viisumipolitiikka ja hin-



114
ta ovat melko lahestyttavia Venajalta katsottuna. Euro on kaytdssa lahes kaikissa
Euroopan maissa, joten Suomeen ei ole sen vaikeampi vaihtaa valuuttaa kuin mui-
hinkaan maihin. WTO:n tutkimukseen (2009) verrattuna ndméa vastaukset olivat siis
erittain positiivisia, kun kukaan ei kohdannut vaikeuksia, kun taas WTO:n mukaan 61
prosenttia koki vaikeuksia varatessa matkaansa (World Tourism Organization 2009,
127-128).

8.3 Pohdintaa

Vahvana venalaisten vastauksista mieleen jaa analysoitaessa, etta todella moni vas-
taaja ei ole asioista mitdan mielta tai ei jostain syysta halua niihin vastata. Heikkila
(1999, 52) kertoo, etta neutraali ja "en osaa sanoa” vastaus olisi hyva jattaa pois ky-
selysta, silla se voi olla liilan houkutteleva helppoutensa vuoksi, ja nain saataisiin vas-
taaja pakotettua vastaamaan. Analysoitaessa kavi kuitenkin ilmi, ettd melko harva
vastasi neutraalein vastauksin, vaikka se oli vaihtoehtona. Moni jatti pikemminkin

kokonaan vastaamatta kysymyksiin.

Onko vastaamatta jattaminen valinpitamattomyyttd, laiskuutta vai kasittaako venalai-
nen ihminen tdman tavan neutraaliksi vastaustavaksi? Jos ei olla mita&n mielta asias-
ta, tarvitseeko siihen silloin edes vastata. Tai jos itsell& ei ole intresseja kysyttya asi-
aa kohtaan, onko kysymykseen tarkoituksellista vastata. Myods kysymysten tai vasta-
usvaihtoehtojen asettelu on saattanut vaikuttaa vastauksiin, silla "ei mielipidettd” on
sijoitettuna yhdessa kysymyksessa numeron 6 alle ja toisessa numeron 5. Se on voi-
nut sekoittaa osaa vastaajista. Muutenkin viimeinen kysymys eroaa aiemmista kysy-
myksista ja niiden arvoasteikoista. Olisi ollut jarkevampaa ja jarjestelmallisempaa

yhdenmukaistaa kaikkien arvoasteikkokysymysten asteikot.

Kiinnostuksen puute nakyy myos tyytyvaisyytta kysyttdessa, esimerkiksi tyytyvaisyys
kuljetusta kohtaan kysymykseen jattdd vastaamatta 64 prosenttia ja kuljetus tarjon-
nan riittdvyyteen jopa 84 prosenttia. Luultavasti suuri osa vastaajista on tullut Yla-
Savoon omalla autollaan ja siksi kokee, ettd nama kysymykset eivat koske heita —
onhan heidan vaikea arvioida itseaan. Harmillista ja epaselvaa on, minka vuoksi suuri
osa vastaajista ei ole kiinnostunut kehittamaan mielipiteidensa avulla tarjontaa. Toi-
saalta osa vastaajista on aktiivisesti kertonut tyytyvaisyydestaan, seka ottanut kantaa

tarjonnan maaraan.

Tata tutkimusta tehdessa toisena nousevat pintaan vertailut muihin tutkimuksiin. Ai-
emmin tehdyt tutkimukset, kuten Lozinskaja & Degtjareva (2002), llola & Aho (2003),
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Komppula & Saraniemi (2003), Tuohino ym. (2004) sekd Moilanen & Rainisto (2008)
osoittavat kuinka venalaisten mielipiteet Suomesta ja suomalaisista eivat ole huimasti
muuttuneet kymmenessé vuodessa. Suurimmat yhtalaisyydet 16ytyvat useissa tutki-
muksissa esiin nousseissa adjektiiveissa, joita Suomesta kerrotaan: puhdas, rauhalli-
nen, hiljainen ja turvallinen. My6s Yla-Savossa ndma kuvaavat adjektiivit voisivat olla
myyntivaltti ja myos tdman tutkimuksen mukaan venaldisten kiinnostuksen ja tyyty-
vaisyyden kohde luonto voisi tarjota tdman kaiken. Yhtalaisyyksia aiemmin tehtyihin
tutkimuksiin olivat my6s kulttuuri ja asiakaspalvelijat seka paikalliset ihmiset ja heidan
ystavallisyys.

Taman tutkimuksen ja edelld mainittujen valilla on toki myds eroavaisuuksia, joita
pohdittiin laajemmin edellisissd kappaleissa. Suurimpana nousi esiin ristiriita, jonka
mukaan venalainen luonto on niin samankaltainen Suomen luonnon kanssa, etta siita
ei ole vetovoimaiseksi asiaksi. Silti tdssa tutkimuksessa, niin kyselytutkimuksessa
kuin teemahaastatteluissa, luonto nousi tarkeana teemana esiin. Monissa aiemmissa
tutkimuksissa luonto on ollut yksi osatekija, mutta usein ihmiset ja kulttuuri on naissa
tutkimuksissa noussut tarkeammaksi. Vendlaiset ndkevat Suomen ja suomalaiset
mentaalisesti ja historian puolesta laheiseksi, mutta toisaalta Suomi-kuva on myds
todella hajanainen venéalaisten keskuudessa. Ehkapa tama kuvastaa venalaista miel-
ta ja vendlaisia hyvin: he ovat ristiriitaisia, tunteellisia ja erilaisia, mutta myds aktiivi-

sia, iloisia ja hakevat vaihtelua elamaansa.

Koko opinnaytetyoprosessi kulki yhden vuoden rinnallani tasaisesti. Opinnaytety6 ol
mielessa toistuvasti, ja se mahdollisti tydn kehittymisen. Ajoissa aloitettu tyd mahdol-
listi myds laajan katsontakulman tyohon seké sen kaksinaisuuden eli kahden erilai-
sen tutkimusmenetelméan kayton. Tyo jakaantui kevaan 2012 kyselytutkimukseen ja
syksyn 2012 teemahaastettuihin, ja kaiken aikaa tyostin ohessa teoria-osuutta. Uh-
kana ty6lle oli sen pitka jatkuvuus, silla tutkimuksen tekeminen olisi voinut alkaa kar-

sid sen pituudesta, mutta kesto oli myods tydn vahvuus.

Taman opinnaytetydn heikkoutena nden kyselylomakkeen tytstamisvaiheen. Laa-
jempi tutustuminen alan Kirjallisuuteen olisi auttanut lomakkeen suunnittelussa, silla
téllaisenaan se on mielestani hieman vajavainen. Esimerkiksi kyselyyn vastanneille
olisi pitanyt tehda selkedmpi yhteystietokohta, silla kukaan vastaajista ei osallistunut
palkinnon arpomiseen, silla lomakkeesta puutui paikka yhteystiedoille. Lomakkeen
testaukseen olisi siis pitdnyt kayttdd enemméan aikaa ja resursseja, mutta lyhyen

suunnitteluajan puitteissa niin ei voitu tehda.
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Tybn tekeminen oli kuitenkin mielekésta ja opettavaista, silla alituiseen huomasin
korjaus- ja parannusehdotuksia itselleni ja tydlleni. Pitk&a tydstamisaika auttoi tavoit-
teiden ja tutkimuksen vision muodostumista. Uskon, etta opinnaytetydstd on hyotya
toimeksiantajalleni. Tyon avulla lisalmen kaupunki voi jarjestdd opastusta seka tie-
dostusta alueen matkailuyrittdjille, jotka ovat kiinnostuneita venéalaisasiakkaista ja
heidan tarpeistaan. Tutkimustuloksien avulla matkailupalveluita voidaan kohdentaa ja
kohentaa vendldisia miellyttaviksi. Jatkotutkimusaiheeksi ehdottaisin venalaisille
suunnattua kyselyd tai haastattelua, jossa selvitettdisiin paremmin ja selkedmmin
Yla-Savon matkailutarjonnan heikkouksia ja vahvuuksia seka uhkia ja mahdollisuuk-
sia. Taman tutkimuksen kohdalla tarjonnan arviointi ei syysta tai toisesta onnistunut,
ja toivoisin, ettd asiaa tutkittaisiin vield laajemmin ja tarkemmin, kuten syitd miksi ve-

naldinen asiakas haluaa mita han haluaa.
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KYSELY VENALAISILLE ASIAKKAILLE YLA-SAVOSSA VENAJAKSI
Onpoc ans TypuctoB BepxHero-Caso

A
Helsinki

Xenbcuuen

Cankr-Nlerepbypr

Moxanyicra 3anonHuTe sty dpopmy. Moaapok pasmelleHne Ha ABOMX, Ha ABOE CYTOK

B pernoHe BepxHee-Caso.

1. MokanyiicTa, NOCTaBbTe ra/IoMKy Ha none
Bbl MYX4nHa

KEHLLMHA ?

2.MNoxanyicra, NoctaBbTe raIoyKy Ha nose
Bam 0-25 net
26-35 net
36-45 net
46-55 net
56-65 net
6onee 65 net?

O 0oooad

3. Tokanyicra, NOCTaBbTe rasoyKy Ha none
CKO/bKO YeioBeK B Ballel rpynne?

1 yenosek
2 yesioBeKa
3-5 yenosek

5-7 yenosek

O o0ooo

bonee 7 yenosek

4. Tlouyemy Bbl Bbibpanm BepxHee-CaBo? Bbl MoKeTe BbIOPaTb HECKO/IbKO BapMaHTOB.
a. Uena O
Mpupopaa
Yecnyrm

Ooooag

b
c
d. Kynbtypa
e

[py3ba 1 3HaKoOmMble



f. PectopaHbl O
g. TOKYMNKN BO3MOXHOCTK O
h. Noroga O
i. PasmeweHune O
j. TpaHcnopTt O
k. TMporpammHbie ycnyru
(TakMe KaK cHeroxoapl, NenHT6oN U.T.A...) O
|.  BO3MOXHOCTM 3aHATUA cnopTom / Xxo66m O
m. MecTHble xutenm O
n. YposeHb 06CnyXKMBaHMA O
0. B ®PUHAAHAMM MHOTO NPeaNOXKeEHUI ANA OTAbIXa O
p. HoBoe mecto O
g. Crapoe 1 3HaKOMOe MecCTo O
r. PaccroaHua |
s. HouHble kny6bl, bapsbl O
t.  [pyrasa npuumHa, Kakaa? O
5. Kak Bbl 3a6poHupoBanu noe3aky B BepxHee-CaBo?
a. TypareHTCTBO, 6IOPO NyTELIECTBUI O
b. Typonepatop O
c. WHTepHet d
d. CnomoLbto 3HAKOMbIX UK gpy3eit O
e. [pyrmm cnocobom, Kaknm? O
6. Bam nerko 66110 6poHUpPOBaTL NOe3aKy? Ecnun HeT, noyemy?
7. Kak mbl moxkem 0bseryntb 6poHMpoBaHUE M NOUCK MHOPMaLUKN?
a. Peknama un usseweHna
B CpeAcTBe MaccoBom MHGoOpMaLLUm O
b. WHTepHeT caitTbl Ha PyCCKOM s3blKe O
Ob6cnyKunBaHME Ha PYCCKOM A3bIKe O
d. [Opyrum cnocobom, Kakmm? O

8. HackonbKo Bbl yaoBnetsopeHbl Baweit noesgkoli B BepxHee-Caso? LLkana 1-6 (1= Mno-
X0, 2= HeyposnetsaputenbHo, 3= YgosnetsaputensHo, 4= Xopowo, 5= OTAnYHO, 6= 3a-
TPYAHAIOCb OTBETUTD)
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10 20 30 40 50 60

9. Y10 Bam noHpasunocb B BepxHem-Caso? OueHuTe no wKane 1-6.

PasmeleHne

PectopaHbl

KynbTypa

TpaHcnopTt

MarasnHbl U1 BOSMOKHOCTU LLOMNWH-
ra

YpoBeHb 06cnyXKunBaHUA

Mpupoaa

[Moroga

LleHbl

Ycnyrn: maccax, CajsioH KpacoTbl,
napuKmaxepckasa un.T.Aa...

MporpammHble yCnyru: CHeroxozbl,
nemHTbon u.T.A4...

BO3MOMKHOCTM 3aHATUA CMOPTOM
Uaun xo66m

HouHble kKny6bl, 6apbl

10. Ecam Bbl oueHuAn yto-nmbo B nyHKTe 11 Kak 1 unum 2, To noyemy Bbl He 6biau yaose-
TBOpEHbI? Y10, NO Baliemy MHEHUI0, CTOUT YAYy4ULLINTbL?

11. Kakux ycnyr Bol xoTenm 6b1 o6aBuTh? LLKkana 1-5 (1= ux y»e JOCTaTOYHO, 2= HEMHOTIO
6onbLwe, 3= mHoro 6onblie, 4= n06aBUTL CNeayeT elle 04eHb MHOFO, 5= He Mory CcKa-
3aThb)

1 2 3 4 5

CyBeHupobl

PectopaHbl

HouHble Knybbl, 6apbl

®PUHCKOI KYNbTYPbI U TPAaANLNIA

MporpammHble ycayru M BO3MOMKHOCTU
3aHATMA X066M

lpebna Ha Becnax

KaTtaHue Ha KBagpounknax

KaTaHue Ha cobaubmx ynpssKKax

Moxogbl

BepxoBasa e3aa

KaTtaHue Ha cHeroxoaax

Pbibanka

Oxorta

CobupaHue arog,




PadTuHr

MNenHT6ON

CopeBHOBaHuA

JlogouHsbIl cnopT

Ctpenbba n3 nyka

Xoabba ¢ nankamm

Xopbba Ha cHerocTynax

KaTtaHue Ha abikax

TOPHOJIbIXKHbIV CMOPT

Opyrve ycnyrm wmam  Nporpammel,
Kakune?

TpaHcnopT

CobbITnA

O6cnyKMBaHWE KNMEHTOB Ha PYCCKOM Si3bl-
Ke

FoTOBbIE TypNaKeThl

CamocroatenbHoe nyrtewecresune

Ycnyru KpacoTbl

Maccax

MapuKmaxepcKas

CanoH KpPacCoTbl, KaK yxon4 3a TMLOoMm

CayHa

BoaHble npoueaypbl

MaHuKIop, NneanKkiop

YpoBeHb KomdpopTa M OCHaWEHWUA B KOT-
TearKax

YpoBeHb oTenemn

[pyrve BapuaHTbl, Kakme?

Bonbwoe cnacnbo 3a otBeTbl! CyacTanBon obpaTHOM Aoporv M 4o6pPOo NOXKanoBaTb
B ®UHNAHAUIO cHoBa!
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KYSELY VENALAISILLE ASIAKKAILLE YLA-SAVOSSA SUOMEKSI

1. Laittakaa rasti ruutuun, Oletteko mies
nainen
2. Laittakaa rasti ruutuun Oletteko 0-25-vuotias

26-35-vuotias
36-45-vuotias
46-55-vuotias
56-65-vuotias

yli 65-vuotias
3. Laittakaa rasti ruutuun, Ryhmakokonne talla matkalla
1hlo
2 hloa
3-5 hloa
5-7 hloa
yli 7 hl6a
4. Miksi valitsitte matkakohteeksenne YIa-Savon? Voitte valita useita vaihtoehtoja.
Hintataso
Luonto
Palvelut
Kulttuuri

FYETOS3ITATISR OO0 T

Ystavat ja tuttavat
Ravitsemuspalvelut
Ostomahdollisuudet

Sadolosuhteet

Majoituspalvelut

Kuljetuspalvelut

Ohjelmapalvelut kuten moottorikelkkailu, paint ball...
Urheilu- ja harrastusmahdollisuudet
Paikalliset ihmiset

Asiakaspalvelijat

Suomen matkojen tarjonta on suuri
Uudehko kohde

Vanha ja tuttu kohde

Valimatkat

llta/huvielama

Jokin muu syy mika?

5. Mita kautta varasitte matkanne Yld-Savoon?

a. Matkatoimisto
Matkanjarjestaja

Internet

Tuttavien tai ystavien avulla
Jokin muu, mika?

®oo o

6.0liko varaaminen helppoa? Miksi oli tai miksi ei?

7. Miten varaamista ja tiedon |0ytamista voisi helpottaa?

a. Mainokset medioissa

b. Venajankieliset internet-sivut

c. Vendjankieliset asiakaspalvelijat
d. Jokin muu, mika?

1



8. Kuinka tyytyvainen olet matkaasi Yla-Savoon? Asteikolla 1-6 (1 todella tyytymatdn, 2 melko tyytymaton,
3 neutraali (ei tyytyvainen, eika tyytymaton), 4 melko tyytyvainen, 5 todella tyytyvadinen, 6 en osaa sanoa).

9. Asteikolla 1-6 mihin olette ollut tyytyvainen Yl3-Savossa?
Majoitus
Ravitsemuspalvelut
Kulttuuri
Kulkuneuvot / kuljetus
Kaupat ja shoppailumahdollisuudet
Asiakaspalvelijat
Luonto
Sadolosuhteet
Hintataso
Palvelut kuten hieronnat, hoidot, kampaaja, ...
Ohjelmapalvelut kuten moottorikelkkailu, paint ball...
Urheilu- ja harrastusmahdollisuudet
. llta/huvielama

3 AT TS@ 000 T

10. Jos vastasitte johonkin 1 tai 2, miksi ette olleet tyytyvaisia tdhan asiaan? Missa on erityisesti parannet-
tavaa?

11. Mita tarjontaa tai palveluja haluaisitte alueelle lisda? Asteikolla 1-5 (1 on riittavasti, 2 hieman lisaa, 3
melko paljon lisda, 4 paljon lisda, 5 en osaa sanoa)
Matkamuistomyymaloita
Ravintoloita
llta/huvielamaa
Suomalaista kulttuuria ja perinnetta
Ohjelmapalveluja ja harrastusmahdollisuudet
i. Melonta
ii. Monkijaajelut
iii. Huskysafarit
iv. Patikointi
v. Ratsastus
vi. Moottorikelkkailu
vii. Kalastus
viii. Metsastys
ix. Marjastus
X. Koskenlasku
xi. Paint ball
xii. Kisailut
xiii. Veneily
xiv. Jousiammunta
Xv. Sauvakavely
xvi. Lumikenkakavely
xvii. Hiihto
xviii. Laskettelu
xix. Jokin muu ohjelmapalvelu mika?
f.  Kuljetuspalveluja
g. Tapahtumia
h. Vendlaisia asiakaspalvelijoita
i. Valmiita pakettilomia
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j.  Omatoimiloma valiten haluamiaan palveluita
k. Hyvinvointipalveluja

i
ii.
iii.
iv.
V.
vi.
vii.

Kampaaja

Hieronta
Kauneushoitoja
Sauna

Kylpy

Kasvohoito
Manikyyri, pedikyyri

I.  Mokkien parempi varustelutaso
m. Hotellien tahtiluokitus
n. Jotain muuta, mita?
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Liite 3
Hyva yhteistydkumppani!

Teemme lisalmen kaupungin kanssa yhteistydssa venaldisasiakastutkimusta tulevana talvena
ja tarvitsisimme teidan apuanne. Tama kirjeen ohessa on venalaisille suunnattu kyselyloma-
ke. Pyydan, ettd voisitte jakaa sita venalaisille asiakkaillenne tammi-huhtikuun aikana ja tar-
vittaessa pidempaankin. Kysely on osa opinndytety6tani ja sen tarkoituksena on saada laa-
jempi kasitys Yla-Savossa vierailevien venaldisten motiiveista ja tyytyvaisyydesta alueen mat-
kailun toimijoihin ja tarjontaan. Siksi toivon, etta jakaisitte sitd mahdollisimman paljon vena-
laisille asiakkaillenne, jotta saisimme mahdollisimman monipuolisen kuvan tutkittavasta ai-

heesta.

Kyselyn tulosten perusteella kokoan ja analysoin vastaukset, joiden avulla voitte parantaa
toimintaanne venalaisille asiakkaille sopivammiksi ja toiveiden mukaisemmaksi seka sita
kautta saatte tietoonne myods sen, mistd he pitivat matkassaan Yla-Savossa ja teidan yrityk-
sessanne. Halutessanne, voin koota juuri teidan yrityksesta saadut vastaukset tietopaketiksi
omaan kayttoonne ja avuksi. Muussa tapauksessa kokoan vain kaikista yrityksistda saadut

tiedot yhteen niita erittelematta.

Voitte itse valita tehokkaimman tavan jakaa kyselyd, mutta ehdottaisin, ettd voisitte siita
mainita esimerkiksi sisddnkirjautumisvaiheessa tai kohdatessa heidat ensimmaisen kerran, ja
kannustaa vastaamiseen. Jos tiedatte, etta yritykseenne on tulossa suurempi ryhma venalai-
sid, voitte toki soittaa minulle, jotta voin tarvittaessa tulla avuksi kyselyjen tayttamiseen ja
innostamiseen. Jos tarvitsette lisda kyselylomakkeita tai haluatte muuten tietaa lisaa aihees-
ta, voitte ottaa yhteyden minuun tai lisalmen matkailupalveluun, Harri Leinolaan. Kirjeen

lopussa ovat yhteystiedot.

Arvostan apuanne taman tyon osalta, se on kallisarvoinen apu minulle, koska muuten tama

kysely olisi mahdoton toteuttaa.

Kiitos ja kumarrus! Toivotan teille asiakasrikasta ja mukavaa talvea ja kevatta, etenkin vena-

|disten osalta.

Reeta Korolainen Harri Leinola
Savonia-ammattikorkeakoulu lisalmen matkailupalvelu
puh. 044 204 54 06 040 54 34 903

reeta.m.korolainen@edu.savonia.fi harri.leinola@iisalmi.fi
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