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Opinnadytetyon aiheena oli ruokamatkailu. Opinnaytetyd oli toiminnallinen ja sen tavoitteena
oli suunnitella ideointityokalu ruokamatkailutuotteiden kehittamiseen. Tarkoituksena oli, etta
ideointityokalu hyodyttaisi ruokamatkailun alalla toimivia yrityksia suunnittelemaan liiketoi-
mintaansa. Toimeksiantaja oli Laurea-ammattikorkeakoulun ja Hyria-ammattikoulun yhteinen
Lahiruokaa Uudeltamaalta-hanke ja aihe saatiin hankkeen ruokamatkailuteemasta.

Opinnadytetyon teoreettinen viitekehys koostui lahiruoasta, ruokamatkailusta seka palvelujen
tuotteistamisesta ja konseptoinnista. Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa kaytettiin
benchmarking-menetelmaa. Benchmarking toteutettiin tekemalla netscouting viidelle ruoka-
matkailuyritykselle.

Tuotos, ruokamatkailutuotteen ideointityokalu kehitettiin perustuen tietoperustan teoriatie-
toihin seka benchmarking-menetelmalla saatuihin tuloksiin. Ideointityokaluun sovellettiin la-
hiruoasta, ruokamatkailusta seka palvelujen tuotteistamisesta ja konseptoinnista kertovaa
teoriatietoa ja benchmarking-menetelmalla saatuja tuloksia ruokamatkailussa menestyneiden
yritysten toimintatavoista. Toimeksiantaja voi kayttaa ruokamatkailutuotteen ideointityoka-
lua tukiessaan hankkeessa mukana olevien ruokamatkailuyritysten toiminnan suunnittelua.
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The topic of this thesis is food tourism. The thesis is functional and the objective was to plan
an ideation tool for developing food tourism products. The purpose was that the ideation tool
would help food tourism companies to enhance their business plans. The commissioner was
the project Lahiruokaa Uudeltamaalta and the topic was commissioned as a part of the food
tourism theme of the project. The project is a joint project of Laurea University of Applied
Sciences and Hyria vocational school.

The theoretical section of this thesis covers local food, food tourism and productization and
conceptualising services. The benchmarking method was used in the functional section of the
thesis. Benchmarking was realised by using netscouting on five food tourism companies.

The output of this thesis, the ideation tool for food tourism products, was developed based on
the theoretical framework and benchmarking results. Theories on local food, food tourism
and productization and conceptualising services and the benchmarking results of successful
food tourism companies were applied to the ideating tool. The commissioner can support the
operations of food tourism companies that are involved in this project by using the ideation
tool.

Keywords: Food tourism, Development of services, Local food, Food tourism product
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksianto saatiin Lahiruokaa Uudeltamaalta- hankkeen Ruokamat-
kailu-teemasta. Toimeksiantajana opinndytetyossa toimi siis Lahiruokaa Uudeltamaalta -
hanke. Opinnadytetyon lopputuotoksena syntyy ideointityokalu, jota yritykset voivat hyodyntaa

ideoidessaan uusia ruokamatkailutuotteita.

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa ideointityokalu, jota hyddyntdaen ruokamatkailuyrityk-
set kykenevat ideoimaan ruokamatkailutuotteita. Opinnaytetydssa perehdytaan siihen, etta
millaiset seikat vaikuttavat ruokamatkailutuotteiden menestykseen ja miten yritykset voisivat
ideoida ruokamatkailutuotteita lahiruokaa huomioiden. Ruokamatkailutuotteet voivat perus-
tua esimerkikisi sesonkeihin ja niiden luomiin erilaisiin asiakastarpeisiin. Tyon tarkoituksena
oli, etta ruokamatkailutuotteiden ideointityokalu auttaisi yrittajia suunnittelemaan tulevai-

suudessa lilketoimintaansa.

Ideointityokalun kehittamiseen kaytettiin ruokamatkailusta, lahiruoasta seka palvelujen kon-
septoinnista kertovaa teoriatietoa ja benchmarking-tutkimusmenetelmaa. Opinnaytetyon tie-
toperusta koostuu lahiruoan maaritelmasta, ruokamatkailusta seka palvelujen tuotteistami-
sesta ja konseptoinnista. Lahiruoan maaritelmassa kerrotaan, milla perusteilla ruokaa kutsu-
taan lahiruoaksi. Lahiruoka on myos sidoksissa ruokamatkailuun, kun paikallinen ruoka on yh-
tena ruokamatkailun vetovoimatekijana. Ruokamatkailun luvussa perehdytaan ruokamatkailu-
tuotteen maaritelmaan, ruokamatkailijoihin ja siihen, mitka tekijat vaikuttavat ruokamatkai-
lutuotteen menestykseen. Palvelujen tuotteistaminen ja konseptoinnin luvussa tarkastellaan,
miten matkailutuotteen konseptointia ja tuotteistamista voidaan toteuttaa. Opinnaytetyon
toteutusosassa kaytettiin benchmarkingmenetelmaa tiedon keraamiseen. Benchmarkingmene-
telman avulla saatujen tulosten ja teoriatiedon pohjalta kehitettiin ruokamatkailutuotteiden

ideointityokalu.



2 Lahiruokaa Uudeltamaalta

Lahiruokaa Uudeltamaalta-hanke on kolmivuotinen lahiruoan yhteistyo- ja koordinatiohanke.
Hankkeen paamaarana on kohentaa alan kilpailukykya seka lisata lahiruoan saatavuutta.

Hankkeen avulla pyritdaan tukemaan alueen toimijoiden verkostoitumista seka lahiruoan kan-
nattavuutta. (Hyria 2016.) Pyrkimyksena Lahiruokaa Uudeltamaalta-hankkeessa on lisata ym-
marrysta siita, miten voidaan luoda kestavia verkosto- ja liilketoimintamalleja. Tarkoituksena
hankkeessa on parantaa ja tiivistaa lahiruoka-alan toimijoiden yhteistyota, jonka myota pyri-

taan kasvattamaan alan kilpailukykya. (Léhiruokaa uudeltamaalta-esite 2015.)

Paaasiallisena kohderyhmana hankkeessa ovat maaseudun ruokatuotanto- ja elintarvike-alan
pienyritykset. Suuremmassa mittakaavassa tarkasteltuna kohderyhmaan kuuluu koko lahi-
ruoka-arvoverkko. Lahiruoaksi luetaan myos uusimalainen luomuruoka, joka on suunnattu ly-
hyeen ketjuun. Lahiruokaa Uudeltamaalta-hankkeen pyrkimyksena on toimia tasapuolisesti
niin suomen- kuin ruotsinkielisten tuottajien ja toimijoiden kanssa. (Lahiruokaa uudelta-

maalta-esite 2015.)

Lahiruokaa Uudeltamaalta-hankkeen puitteissa toteutettavat toimenpiteet jakautuvat kol-
meen eri osa-alueeseen, jotka ovat yhteistyo, etsiva lahiruokatoiminta ja arvoverkkoyhteis-
tyo. Yhteistyo-toimenpiteisiin kuuluu muun muassa Uudenmaan aluetoimijana oleminen valta-
kunnallisissa lahiruokahankkeissa seka tiedottaminen ja toimivien kaytanteiden valittaminen
ja yhteistyon lisaaminen eri toimijoiden valilla. Etsiva lahiruokatoiminta sen sijaan pitaa sisal-
laan mahdollisten Uusimaalaisten lahiruokatuottajien tunnistamisen. Tuottajia rohkaistaan
neuvonnan ja uusien likketoimintamahdollisuuksien aarelle seka rahoituksen piiriin. Arvoverk-
koyhteistyon tarkoituksena on kohentaa vuorovaikutusta ostajan ja myyjan valilla erindisissa
myyntikanavissa kuten ammattikeittidissa, suoramyynnissa, kaupassa ja ruokamatkailussa (La-

hiruokaa uudeltamaalta-esite 2015.)

Hanke on my6nnetty Uudenmaan elinkeino- liikkenne- ja ymparistokeskuksen Euroopan maa-
seudun kehittamisrahastosta ja tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman monipuolisesti
alan toimijat Uudellamaalla. Hanke tavoittelee myos tiivista yhteistyota muiden valtakunnal-
listen lahiruoka-hankkeiden kanssa. Lahiruokaa uudeltamaalta-hanke paasi alkuun tehokkaasti
lahiruokatuottajien, HoReCa-tukkujen ja ammattikeittididen Laurea-Leppavaarassa jarjeste-
tyssa 60 osallistujan yhteispaivassa maaliskuussa 2016. (Lahiruokaa Uudeltamaalta-uutiskirje
2016, 1.)



3 Lahiruoka

Kestavan ruokatuotannon tuotantoperiaatteita noudattaen valmistettu ruoka on tuotettu ym-
paristoystavallisesti seka otten huomioon ravitsemukselliset, hygieeniset ja kohtuullisiin kus-
tannuksiin liittyvat seikat. Kestavalla ruokatuotannolla tahdataan perusruokaturvan takaami-
seen niin kansainvalisesti kuin kansallisestikin. Uhkatekijoina kestavalle ruoantuotannolle ovat
niin sosiaaliset, kulttuuriset kuin taloudellisetkin ongelmat ja ymparistonkuormittuminen. Va-
estonkasvun seurauksena ruoan kysynnan kasvun aiheuttamat ruokakriisit ovat lisanneet ku-
luttajien kiinnostusta ruoan alkuperaa seka tuotantotapoja kohtaan. Monet kuluttajat suosi-
vatkin nykyaan eettisesti ja kestavasti valmistettua ruokaa ja kiinnittavat huomiota ruoan pai-

kallisuuteen ja terveellisyyteen. (Mononen & Silvasti 2012, 174-175.)

Tavoitteet paikallisemman ruoantuotannon suhteen liittyvat ekologiseen kestavyyteen, yhteis-
kuntavastuuseen, kuluttajien ja tuottajien valiseen kommunikointiin ja maaseudun elinvoi-
maisuuteen. Taman hetkisen ruoan kulutuksen yhdistaminen kestavyystavoitteisiin on haas-
teellista, ja erilaisia ratkaisuja ongelmaan on tarjottu useampia kuten luomuruokaa, reilun
kaupan ruokaa, kasvisruokaa, kiireetonta ruokaa (slow food) seka lahiruokaa. Naihin vaihtoeh-
toisiin ruoantuotantomuotoihin ja ruoan paikallistamiseen liittyy monia yhteiskunnallisia, ta-
loustieteellisia seka ymparistoon liittyvia kysymyksia siita, miten toteuttaminen kaytannossa

laajassa mittakaavassa toimisi. (Mononen & Silvasti 2012, 174-175.)

Lahiruoaksi kutsutaan ruokaa, jonka tuotantoprosessissa kaytetaan oman alueen tuotantopa-
noksia seka raaka-aineita. Paaperiaate lahiruoan valmistuksessa on, etta se valmistetaan,
markkinoidaan ja kulutetaan mahdollisimman lahella kuluttajaa, omalla paikallisalueella, esi-
merkiksi maakunnassa. Tasta syysta lahiruoan tuotanto mydskin edistaa tyollisyytta, paikallis-
taloutta seka alueen ruokakulttuuria. Alkutuotannon elinvoimaisuuden kasvu lahiruoan saralla
tarjoaa myos uusia mahdollisuuksia ja lisaarvotekijoita matkailulle, kaupoille seka ammatti-
keittioihin. Lahiruoan tuotanto tukee samalla myds luonnon monimuotoisuutta ja alkuperais-
lajikkeiden selviintymista. (Mononen & Silvasti 2012, 179; Maa- ja metsatalousministerio
2013.)

mielipiteita siita, mika lasketaan lahiruoaksi ja mika ei. Tutkimusten mukaan suomalaisilla
yleisin mielikuva lahiruoasta muodostuu raaka-aineista, jotka on tuotettu kotimaassa ja joita
ei ole turhaan kuljetettu ympariinsa. Lahiruoka on lyhyen ketjun ruokaa, eli tuottajan ja ku-
luttajan valissa on niin vahan valikasia kuin mahdollista. Lyhyen ketjun ruoka mielletaan tur-
vallisemmaksi, koska ruoan alkupera on helpommin selvitettavissa ja merkinnat ja toiminta-
tavat valvottavissa vaarinkaytosten suhteen. (Ollila P., Eronen K., Kiviluoma A., Kivinen S. &
Kayhty M. 2011, 78; Maa- ja metsatalousministerio 2013.)



Lahiruoka kasitteena sekoitetaan usein myos muihin eettisen ruokatuotannon kasitteisiin ku-
ten luomu-ruokaan ja paikalliseen ruokaan. Luomuruoalla tarkoitetaan luonnonmukaisesti vil-
jeltya ruokaa. Euroopan unionin neuvoston ja komission asetukset maarittavat luomutuotan-
nolle kriteerit. Toisin kuin luomuruoan, paikallisen ruoan tuotanto on sen sijaan sidoksissa
tiettyyn paikkaan. Tuotannossa vaalitaan perinteisia menetelmia tai reseptiikkaa ja yleensa
tuottet on myos sertifioitu Euroopan Unionin laatumerkinngilla. Lahiruoka voi toki olla luomu-
ruokatuotannon periaatteita noudattaen tuotettua paikallista perinneruokaa, mutta nama ka-

sitettee tulee erottaa toisistaan. (Mononen & Silvasti 2012, 180 - 181.)

Tarkastellessa lahiruokaa Uudellamaalla, on otettava huomioon, etta Helsingin seudulla lahi-
ruoka voi tulla kilometrimaarallisesti kauempaa kuin esimerkiksi Rovaniemella, silla maaseu-
dun tuotantoalue on kauempana Helsingissa kuin Rovaniemella johtuen asutuskeskittyman

laajuudesta. Lahiruoan maaritelma voi riippua myoskin tuotteesta. Suomi on alueittain kovin
jakautunut ruoan tuotannon suhteen johtuen muun muassa luonnonolosuhteista ja maata-

laouspolitiikan investointipaatoksista. Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi maidon tuotanto
on keskittynyt Keski- ja Pohjois-Suomeen ja siksi Etela-Suomeen maito tuodaankin pitemman

matkan paasta kuin esimerkiksi vilja. (Mononen & Silvasti 2012, 180.)

Lahiruoka on myos osa laadukasta matkailutuotetta hallituksen lahiruokaohjelman mukaan.
Kyseisen lahiruokaohjelmaan on on kirjattu vuoden 2020 tavoitteeksi Suomen houkuttelevuu-
den lisdéaminen matkailukohteena lahiruoan kautta. Lahiruoka tuo kannattavuutta ja lisaa

maakuntien ja matkailualan toimijoiden arvoa. (Adamsson, Havas & Sievers 2015, 8.)

4 Ruokamatkailu

Ruokamatkailun suosio on kasvanut viime vuosina, ja pelkastaan ruoka itsessaan voi olla mo-
nelle syy matkalle lahtemiseen. Kasvanut kiinnostus lahiruokaa ja paikallisia ruoanvalmistus-
perinteita kunnioittaen valmistettua ruokaa kohtaan on lisannyt myds yrittajien kiinnostusta
lahtea kilpailemaan ruokamatkailussa. Tassa luvussa kerrotaan, miten ruokamatkailutuote
voidaan maaritella, keita ovat ruokamatkailijat ja mitka tekijat vaikuttavat ruokamatkailu-
tuotteen menestykseen. Ruokamatkailutuotteen ideointityokalun luomista varten saadaan

myo0s tietoa naista luvuista.
4.1 Ruokamatkailutuote
Ruokamatkailutuote voidaan kapea-alaisesti maaritella siksi, mita matkailija saa lautaselleen,

mutta ruokamatkailulla voidaan tarkoittaa hyvin erinaisia asioita kuin pelkkaa ruokaa tai ruo-

kailua. Ruokamatkailua voi olla erilaiset ruokatapahtumat, ruoan aines-osien hankinta-retket



kuten marjastusretket, kalastusretket ja sieniretket, erilaiset kokkauskurssit, jossa tutustu-
taan ruoan valmistukseen ja paastaan myos itse sita valmistamaan. (Verhela 2014, 40-41.)
Parhaimmillaan ruokamatka on elamys, jolle osallistuessaan matkailija oppii jotain uutta
paastessaan mukaan ruoan valmistukseen ja tekemiseen (Adamsson, Havas & Sievers 2015,
15).

Ruokamatkailuun voi liittya vahvasti myds ruokiin liittyvaa historiaa, perinteita ja tarinoita tai
vaikkapa ruoka- ja juomalauluja. (Verhela 2014, 40-41.) Ruokamatkalle lahdetdan, jotta saa-
taisiin kokeilla kohteen ruokatuotteita. Ajatellaan myos, etta ruokatuotteen tulisi olla ainut-

laatuinen ja saatavilla ainoastaan kyseisessa kohteessa. (Povey 2011, 234.)

Periaatteena on koostaa ruokamatkasta kaikilla viidella aistilla nautittava kokonaisuus. Sen
vuoksi ruokamatkailupalveluiden ja -tuotteiden tarkeita elementteja itse ruoan lisaksi ovat
yritysten tyontekijat ja heidan persoonansa ja ehdottomasti myos ymparisto, jonne ruoka-
matka suuntautuu. Myos erilainen eraruokailu seka viini- ja olutmatkailu seka teemaillalliset
voidaan laskea ruokamatkailuksi. (Verhela 2014, 40-41.)

Ruokamatkailu lasketaan yhdeksi matkailun vetovoimatekijoista ja ruokamatkailutuotteet voi-
daankin nahda markkinointikelposina vetovoimatekijoina myos sellaisilla alueilla, jotka eivat
muista syista olisi niin vetovoimaisia matkailukohteita. Matkailukohteet hyotyvat ruokamat-
kailusta monin eri tavoin. Ruokamatkailun vuoksi maaseutumatkailu kehittyy ja sen kautta
ruokamatkailu tukee maataloutta. Ruokamatkailutuotteet on myds helppoa ottaa osaksi eri-
naisia ruokatapahtumia ja niiden myota kehittyy myos alueellinen ruokakulttuuri-imago. Ruo-
kamatkailutuotteita voidaan sisallyttaa myos muihin matkailun vetonauloihin kuten tapahtu-
miin. Ruokatapahtumat ja festivaalit lisdavat kohteiden arvostusta ja tekevat alueista elinvoi-

maisempia. (Povey 2011, 234.)

4.2  Ruokamatkailijat

Tutkimukset ruoasta ja matkailusta ovat monimutkaisia. Ruoka voi olla ensi- tai toissijainen
syy matkalle lahtemiseen. Toiset saattavat lahtea matkalle ensisijaisena tarkoituksenaan tu-
tustua kohteen ruokakulttuuriin ja toiset taas lahtevat matkalle muista syista, mutta kuiten-
kin tahtovat matkansa aikana syoda paikallista ruokaa. Ruokamatkailua tutkittaessa voi siis

olla vaikeaa erottaa, onko kyseessa ruokamatkailu vai ruokailu matkalla. (Povey 2011, 234.)

Ruokamatkailu on termina uusi ja ruokamatkailusta kertovia tutkimuksia ei ole tehty ennen
1970 lukua, jolloin ensimmainen tutkimus turismin vaikutuksista maatalouteen tehtiin Jamai-

kalla. 1980-luvuilla on tehty ainoastaan kuusi tieteellista tutkimusta, joissa paapaino on ollut



ruokatuotannon ja turismin valisessa yhteydessa. 1990-luvulla ruokamatkailututkimuksia teh-
tiin 11. Vasta vuosimilleniumin taitteessa huomio alkoi tutkimuksissa kiinnittymaan siihen,
kuinka ruoka voidaan nahda osana paikallisia kulttuurihistoriallisia perinteita ja kuinka se tar-

joaa mahdollisuuksia myos alueelliseen taloudelliseen kasvuun. (Yeoman 2015, 12.)

Taman vuosisadan alussa ruokamatkailu kehittyi nopeasti. Ruoasta kiinnostuneiden turistien
maara kasvoi monien syiden vuoksi. Uteliaisuus uusia ja eksoottisia ruokia ja niiden valmistus-
tapoja kohtaan nousi matkustelun ja television kokkausohjelmien ja niissa esiintyneiden kok-
kien myota. Lisaksi tietoisuus terveellisesta ravinnosta lisaantyi ja aiheutti kiinnostusta ruoan
tuotantotapoja ja ruokaketjun pituutta kohtaan. Kuluttajat tulivat tietoisemmiksi siita,
kuinka isot jalleenmyyjat hallitsevat markkinoita ja kontrolloivat maanviljelijoita ja millaisia
seurauksia on ruoan tehotuotannolla. Myos ruokamatkailijoita houkuttelevien turistikohteiden
kuten maatilapuotien ja ruokatapahtumien maara kasvoi. Ruoasta tuli trendi kaikkien ikaluok-
kien keskuudessa. (Stanley & Stanley 2015, 25; Yeoman 2015, 13.)

Ruokamatkailun suosion kasvuun vaikutti myos yleisesti turistien kiinnostuksen vaheneminen

massaturistikohteisiin tehtyja pakettimatkoja, ja he alkoivat kiinnostua enemman heille seg-
mentoiduista, joustavista ja aitoja kokemuksia tarjoavista matkailupalveluista. Taman uuden
ajatusmallin myota koko matkailualan oli uudistuttava ja alettava tuottamaan enemman koh-
dennettuja palveluita. Jotkin matkailukohteet jopa brandattiin kokonaan ruoan ymparille ku-
ten esimerkiksi parman kinkku ja Pohjois-Italia. Ruoka oli selvasti tullut osaksi matkakohteen
aineetonta kokemista ja tarkeaksi osaksi elamystaloutta. Ruokailu alettiin ndhda arvokkaana

elamyksend, jonka kautta matkailijat paasevat osaksi uutta ymparistoa. (Yeoman 2015, 13.)

lhmiset, jotka lahtevat ruoka- tai viinimatkalle ovat paaosin myds kulttuurimatkailijoita. Ylei-
sesti ottaen ruokamatkailijoita yhdistaa halu oppia matkallaan jotakin uutta paikallisesta
kulttuurista, identiteetista seka ruoan ja viinintuotannosta. He ovat koulutettuja ja heilla on
hyva kulttuurillinen tietamys ja he ovat halukkaita viettamaan osan matkastaan opettavaisten
aktiviteettien parissa kuten tilavierailuilla, ruoan maisteluissa tai opastetuilla kierroksilla. He
ovat innovatiivisia ja innokkaita kokeilemaan uusia asioita. Ruokamatkailijat ovat itsenaisia
matkailijoita, jotka hoitavat itse matkajarjestelynsa. Heita yhdistavat myos korkeat odotuk-
set matkakohteen suhteen ja he odottavat saavansa matkallaan laadukasta palvelua. (Croce &
Perri 2010, 45; Hall, Sharples, Mitchell, Macionis & Cambourne 2003, 71. )

Tyypillisesti ruokamatkalle lahtevat henkilot ovat sosioekonomiselta taustaltaan keskiluokkai-
sia. He ovat tydssa kdyvia ihmisia, joilla on korkeat tulot. Suurimmaksi osaksi ruokamatkailu
kiinnostaa keski-ikaista vaestoa, jolla on perinteiset arvot liittyen kotiin, tyohon ja yhteiskun-

taan. He ovat kiinnostuneita myos taloudesta ja politiikasta. (Hall ym. 2003, 62-63, 71.)



Ruokamatkailijat voidaan karkeasti jaotella sen perusteella, ovatko he ruoan- ja viinin asian-
tuntijoita vai tavallisia matkailijoita. Molemmat lahtevat viini- tai ruokamatkalle virkistayty-
maan ja viettamaan vapaa-aikaa, mutta asiantuntijoilla on yksityiskohtaista kiinnostusta ai-
hetta kohtaan. Naiden kahden ryhman lisdaksi on myos viini- ja ruokamatkailijoita, joilla ei ole
paivan ulkona. Ruokamatkailijaksi voidaan laskea myos siis sellaiset matkailijat, jotka eivat
lahde matkalleen saadakseen uusia kulinaristisia kokemuksia, mutta osallistuvat ruokailuun
vain koska heidan taytyy. (Hall ym. 2003, 69; Yeoman 2015, 4.)

Ruoka- ja viinimatkailijat eivat ole kiinnostuneita matkansa aikana niinkaan ulkoilma-aktivi-
teeteista kuten vesipuistoista, mutta muun muassa konsertit, festivaalit, puutarhat, baletit,
oopperat seka hevos- ja autokilpa-ajot houkuttelevat heita. Majoituksen he varaavat mielui-
ten luonnon aarelta kuten meren- tai jarvenrannalta, hiihtokeskuksesta, ruoanlaitto- tai vii-

nikursseilta tai bed and breakfast- tyyppisesta majoitusliikkeesta. (Hall ym. 2003, 70.)

4.3  Ruokamatkailun menestystekijat

Ruokamatkailutuotteen menestys ei usein ole riippuvainen pelkasta ruokatuotteesta, vaan
huomioon on otettava lukuisia tekijoita. Ruoan lisaksi ruokamatkailutuote on osattava pake-
toida oikein ja sen ymparille tarvitaan myos muuta palvelutarjontaa. Muu palvelutarjonta voi
olla esimerkiksi erilaisia aktiviteetteja, kesateatteria, majoitusta, ruoanlaittokursseja tai jo-
kin aktiviteetti, jossa tuodaan esiin paikallista historiaa. (Adamsson, Havas & Sievers 2015,
15.)

Jotta ruokamatkailusta saataisiin matkailijoiden kiinnostuksen herattava vetonaula seka kan-
nattava elinkeino yrittajalle, tarvitaan tehokasta imagomarkkinointia, verkosto- seka jakelu-
kanavia, tuotteistamistamisen ja palvelumuotoilun keinoja seka tyokaluja kannattavuuslaskel-
miin ja tuotesuosituksiin. Siita huolimatta, vaikka ruoka ei olisikaan ensisijainen matkustami-
sen syy, koko matkailutuotetta usein arvioidaan perustuen ruokatuotteeseen, jota kautta
ruoka tulee osaksi koko matkailutuotteen kokonaislaatua. Ruokamatkailuyrityksien menes-
tysta hankaloittaa usein henkilostoresurssit ja sukupolven vaihdokset. Koska juuri tarinat,
jotka luovat ruokamatkailutuotteesta elamyksen, saattavat monesti olla sidoksissa tiettyyn
ihmiseen ja hanen kykyihinsa toimia viihdyttajana, on uuden henkilokunnan loytaminen vai-
keaa. (Maa- ja metsatalousministerio 2013, 15.) Haasteena on myos ymmartaa, kuinka maail-
manlaajuiset trendit saadaan sovellettua uusille ruokaturisteille paikallisella tasolla siten,
ettd asiakkaan tarpeet ja halut kohdataan. (Stanley & Stanley 2015, 26.)

Ruokamatkailutuotteiden menestykseen johtavia tekijoita on arvioitu Yeomanin (2015) artik-

kelissa. Asiakkailla on nykyaan korkeat vaatimukset palvelun laadun suhteen; he eivat enaa



hyvdksy huonoa laatua tai palvelua. He myoskin odottavat saavansa ruokaa, joka on keratty

2015, 205.)

Ruokakurssit ovat myos kasvattaneet suosiotaan, ja ruokaa kaytetaan matkakohteen markki-
noinnissa symboolina aitoudesta. Suosituimpia ruokakursseja ovat sellaiset, joissa asiakkaalla
on mahdollisuus oppia itse tekemaan ruokaa ja paasta kayttamaan saatavilla olevia kauden
antimia ruoanlaitossa. (Yeoman 2015, 183, 242.) Ruoka ei ole suinkaan pelkka perustarve,
vaan se tyydyttaa sosiaalisia tarpeita tuoden viihdetta ja tyydytysta ja auttaa matkailijaa tu-
tustumaan paikalliseen kulttuuriin seka ymmartamaan erilaisia elamantapoja. (Yeoman 2015,
23.)

Hauskanpito seka viihde ovat myos osallisena ruokamatkailutuotteen onnistumisessa, varsinkin
silloin kun kysessa on ruokatapahtuma tai festivaali. Ruokatapahtumissa kiinnostusta herattaa
ruoan moninaisuus, vaihtelevuus ja paljous. Tarkeaa on myoskin se, etta asiakas paasee kayt-
tamaan tapahtuman kokemisessa kaikkia aistejaan ja pakenemaan arkea. (Yeoman 2015,
214,188.)

5  Palvelujen tuotteistaminen ja koseptointi

Tuotteistamisella pyritaan kannattavampaan liiketoimintaan, ja siksi palvelutkin on syyta
tuotteistaa. Palveluja kehitetaan usein juuri tuotteistamisen keinoin, silla perinteiset tuote-
kehitysmallit eivat sovellu palveluiden kehittamiseen. Tassa luvussa tarkastellaan ensin, mita
matkailupalveluiden tuotteistamisella tarkoitetaan. Taman jalkeen perehdytaan matkailu-
tuotteen kehitysprosessiin, ja kdydaan lapi vaihe vaiheelta, mitka seikat tulee ottaa huomi-

oon tuotteistaessa matkailupalveluja.

5.1  Matkailupalvelujen tuotteistaminen

Kannattavaa ja innovatiivista liiketoimintaa tavoitellaan usein palvelujen systemaattisen ke-
hittamisen kautta. Useimmiten perinteiset tuotekehitysmallit eivat sovi palvelujen kehittami-
seen ja palveluyritysten onkin huomattu menestyvan tuotekehityksessa tuotteistamisen
avulla. Palveluiden tuotteistamisella voidaan tavoitella kilpailukykyisyytta, kustannustehok-
kuutta seka asiakaslahtoisyytta, jotka ovat usein myos menestystekijoita. Tuotteistaminen
tarkoittaa asiakkaan nakokulmasta palvelun konkretisointia; tuotteistaminen helpottaa palve-
lun ostamista ja arviointia. Yrityksen nakokulmasta tuotteistaminen tekee palvelun maaritte-
lyn myota palvelun myymisesta ja markkinoimisesta yksinkertaisempaa. (Jaakkola, Ojala &
Varjonen 2009, 7-9.)



Matkailukohteen resurssit, paikalliset tai kulttuurilliset vetovoimatekijat toimivat usein mat-
kailupalveluissa tuotteistamisen perustana. Niin fyysiset paikat kuten jarvet ja kylat kuin
myos aineettomat tekijat kuten tarinat ja historia toimivat tuotteistamisen kohteena. Tuot-
teistamisessa on tarkoituksena luoda asiakkaalle hinnoiteltavia mahdollisuuksia elamyksien

kokemiseen. (Boxber & Komppula 2002, 93.)

Koska palvelun tuottamisessa ei ole kyse konkreettisista hyodykkeista, palvelun tuotteistami-
nen tarkoittaa enemmankin ratkaisun lOytamista asiakkaan ongelmaan tai tarpeiden tyydytta-
mista. Arvo, joka siirtyy asiakkaalle on aineeton; palveluntarjoaja tarjoaa huomiotaan ja
osaamistaan asiakkaan hyvaksi. Kun palveluja konseptoidaan, pyritaan tama aineeton osaami-
nen muokkaamaan selkedksi, vakiomuotoiseksi ja hinnoiteltavaksi toimenpiteeksi. Tuotteista-
minen tahtaa tuote- ja palveluideoiden kaupallistamiseen ja liiketaloudelliseen tuottoisuu-
teen. (Tonder 2013, 15.)

Palvelu voidaan nahda hyvin tuotteistettuna silloin, kun sille voidaan helposti maaritella ko-
deryhma seka markkinat. Oikein tuotteistettu palvelu mydskin yksinkertaisesti menee kau-
paksi ja tuottaa katetta palvelun tuottajalle. Hyvin tuotteistettu palvelu on monistettavissa;
palvelun tuottaminen ei ole sidoksissa yhteen henkil6on tai henkilokuntaan, vaan se on siirret-

tavissa ammattilaiselta toiselle. (Tonder 2013, 15.)

5.2 Matkailutuotteen kehitysprosessi

Tuotekehityksen mallintamista matkailuyrityksissa on pidetty monimutkaisena, koska alan
palvelut eroavat toisistaan merkittavasti. Markkinoinnin kirjallisuudessa tuotekehittamispro-
sessi esitetaan ideoiden etsimisesta alkavana prosessina, jonka lopputuloksena syntyy kaupal-
listettu uusi tuote. Tuotekehityksen tulisi juontaa juurensa asiakkaiden tarpeista seka markki-
natilanteesta eika suinkaan yrityksen omista haluista tai toiveista. (Boxberg & Komppula
2002, 97.)

Kilpailukykyinen matkailuyritys kykenee loytamaan markkinaraon, johon sopivaa liikeideaa on
mahdollista vieda eteenpain siten, etta saadaan aikaan kannattavaa liiketoimintaa. Matkai-
luelinkeino on toimialana hyvin herkka muutoksille ja nykyisten tietoliikenneyhteyksien myota

tava ajan hermoilla pysyakseen mukana alan kovassa kilpailussa. (Tonder 2013, 22.)
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Kuvio 1 Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi (Boxberg & Komppula 2002, 99.)

Matkailutuotteen kehitysprosessissa palvelujarjestelman kehittaminen lahtee liikkeelle palve-
lukonseptin kehittamisesta, kuviossa 1 ensimmainen vaihe. Palvelukonsepti on matkailutuot-
teen ydin ja siina kiteytyy ajatus asiakkaan odottamasta arvosta seka siita, milla keinoin yri-
tys pyrkii luomaan edellytykset asiakkaan odotuksille. Palvelukonseptin kehittamisessa ensim-
mainen askel on ideointi perustuen tietoon asiakkaan saamasta arvosta. ldeoinnissa tarkeaa
on muistaa kohdentaa tuoteideat tietylle asiakasryhmalle ja heidan tarkoituksiinsa sopiviksi.
Usein ideat perustuvat erilaisiin resursseihin, joita matkailuyrityksella on kaytettavissaan;
mita henkilokunta osaa, mita valineita tai tiloja on saatavilla. Tutkimuksissa on selvinnyt,
ettd noin puolet ideoista tulee omasta yrityksesta ja noin neljannes asiakkailta ja neljannes
kilpailijoilta. (Boxberg & Komppula 2002, 100-101.)



Seuraava vaihe palvelukonseptin kehittamisessa on arvioida asiakkaan tarpeita ja osallistu-
mista eli sita, ovatko kohderyhman asiakkaat halukkaita ennemminkin passiiviseen vai aktiivi-
seen osallistumiseen. Passiivinen osallistuminen voi olla esimerkiksi nahtavyyksien katselu,
kun taas aktiivista osallistumista on esimerkiksi taiteen tai ruoan tuottaminen. Osallistumisen
lisaksi on arvioitava idean soveltuvuutta asiakkaan kokonaismatkailutuotteen muihin osiin.
Palvelukonseptin kehittamisessa on myos tehtava resurssianalyysi, jonka kautta on mahdol-
lista hahmottaa niin aineeelliset kuin aineettomatkin edellytykset, joita yrityksessa on tuot-
taa kyseinen matkailutuoteidea. Viimeinen vaihe palvelukonseptin kehittamisessa on koke-
muksen sisallon hahmottaminen erilaisiksi toiminnallisiksi vaihtoehdoiksi. Tassa vaiheessa
pohditaan edellisten vaiheiden tulosten perusteella sita, millainen sisalto ydinideaan kannat-
taisi luoda. (Boxberg & Komppula 2002, 101-102.)

Toinen vaihe matkailutuotteen kehitysprosessin mallin mukaan on palveluprosessin kehittami-
nen, kuviossa 1 toinen vaihe. Tassa vaiheessa kuvataan jo varsinaista matkailutuotetta ja en-
simmainen askel siihen on palvelumoduulien suunnittelu ja kehittaminen. Matkailutuotteen
eri osien on tarkeaa nivoutua yhtenaiseksi sujuvaksi kokonaisuudeksi tayttaen asiakkaan laa-
tukriteerit, ja taman vaiheen tarkoituksena on varmistaa asiakkaan toiminnan helppous. Talla
tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta asiakas kykeneee muodostamaan selkean kuvan matkailu-
tuotteesta ja etta yrityksesta riippumattomat seikat on otettu huomioon suunnittelussa kuten
sadolot, ajankaytto ja mahdolliset riskit. Myos asiakkaiden erilaisuus seka asiakasta rasittavat
rutiinit kuten jonotus tulee huomioida tassa vaiheessa. Eri moduulejen tuottajien tulee olla
perilla siita, millainen kokonaismatkailutuote on, millaisia muiden moduulien tuottajat ovat

seka siitd, mika on tuotteen alkuperainen tavoite. (Boxberg & Komppula 2002, 103-104.)

Taman jalkeen joka ikisesta palvelumoduulista pitdisi hahmotella tuotanto- ja kulutuskaaviot
eli blueprintit. Kaavioiden perusteella on helpompaa havaita, millaisia toimintoja palveluor-

ganisaatiolta vaaditaan. Kaavioissa on kuvattu palveluprosessi ja siita nakee asiakkaan toimin-
nan lisaksi kaikki palvelun tuottamisen vaiheet, jotka nakyvat asiakkaalle, mutta myos ne vai-

heet, jotka tapahtuvat asiakkaan nakymattomissa. (Boxberg & Komppula 2002, 103-104.)

Edellisessa vaiheessa muodostuneet kaaviot luovat lopullisen tuotepaketin koekappaleen.
Koekappaletta tulee kuitenkin testata myos kdytanndssa ennen kuin sita voidaan alkaa mark-
kinoida varsinaisille asiakasryhmille. Talla tavoin saadaan selville mahdolliset ongelmat niin
aikataulutuksen kuin turvallisuudenkin suhteen. Kun testaus on saatu onnistuneesti toteutet-
tua, on aika tehda taloudellinen analyysi. Matkailutuotteen tarkoituksena olisi olla yrittajalle
pitkaaikainen, taloudellisesti tuottava seka ehdoton myyntimenestys. Kustannusten arvioimi-
nen tehdaan yrityksissa usein kovin pinnallisesti, mutta todellisuudessa kannattavuutta laskel-
moidessa olisi otettava huomioon lukuisia asioita. Ryhmakoot, yrityksen omat resurssit, tuot-

teen valmistelu- seka jalkitoimenpiteet, potentiaaliset markkinat ja tuotteen muunneltavuus



kohderyhmalta toiselle ovat kaikki huomion arvoisia asioita matkailutuotetta hinnoitellessa.
(Boxberg & Komppula 2002, 110-111.)

Taloudellisen analyysin jalkeen seuraa asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaus. Se on ensimmai-
nen matkailutuotteen markkinointiviestintaan yhteyksissa oleva suunnitteluvaihe. Tuote ylei-
simmin kuvataan joko tuote-esitten tai tarjouksen muodossa ja kuvauksen tavoitteena on ra-
kentaa mielikuvia asiakkaalle siita, miten tuote tyydyttaa asiakastarpeita seka havainnollis-
taa, minkalaisia kokemuksia asiakkaalla on mahdollista saada tuotteen kautta. Tassa vai-
heessa yrityksen taytyy olla perilla markkinointiviestintaan liittyvista saadoksista kuten kulut-
tajansuojalaista ja valmismatkalainsaadannosta, silla tuotetarjous on sitova. (Boxberg &
Komppula 2002, 111.)

Palveluprosessin kehittamisen jalkeen matkailutuotteen tuotekehityksessa siirrytaan markki-
natestausvaiheeseen, jossa tuotetta todenteolla testataan markkinoilla. Kuviossa 1 tama
vaihe on kolmas vaihe ylhaalta. Ensin tuotetta testataan ulkoisten testaajien kautta, jolloin
yritys hankkii ulkoisen testiryhman, vaikka se voikin olla yllattavan hintavaa seka aikaa vie-
vaa. Ulkoinen testaus voidaan nahda paitsi keinona loytaa viimeiset parannusehdotukset
mutta myos markkinointikeinona agenteille tai myyjille. Tassa vaiheessa tuotteen on oltava
lopullisessa kunnossaan, jotta se on turvallinen seka teknisesti toimiva. Ulkoisen testaamisen
lisaksi tuotetta testataan myos konkreettisesti eli siis oikeilla matkailijatestiryhmilla. Talloin
pyritaan mahdollisimman aitoon ja todenmukaiseen tuotteen toteuttamistilanteeseen, jotta
palautteita ja asiakkaiden mielikuvia voidaan arvioida ja hyodyntaa tehokkaasti. (Boxberg &
Komppula 2002, 112, 114.)

Lopuksi matkailutuotteen kehittamisessa on edessa tuotteen kaupallistaminen eli lanseeraus.
Kaupallistaminen nakyy kuviossa 1 neljannessa vaiheessa ylhaalta. Tassa vaiheessa tuotteen
markkinointikustannukset nousevat kun tuotetaan markkinointimateriaalia asiakkaalle. Mat-
kailu-alan yrityksissa lanseeraaminen on usein riippuvainen lahinna vain tuotetarjouksesta
seka henkilokohtaisesta myyntityosta. Tilanteessa, jossa tuote ei kdaykkaan kaupaksi, se har-
mittavan usein unohdetaan, eika lainkaan pureuduta syihin, miksi tuote ei menesty markki-
noilla. Suuria tekijoita tuotteen menestymisessa on se, miten idea ilmaistaan ja kuinka hyvin
palvelukonsepti on suunniteltu vastaamaan asiakkaan hakemaa arvoa. (Boxberg & Komppula
2002, 114.)

Palvelujarjestelman alituinen kehittaminen on tuotekehityksen kulmakivi ja siina korostuu,
kuinka yritysta johdetaan. Tama vaihe nakyy kuviossa 1 viimeisena vaiheena alimpana. Palve-
lujarjestelman kehittaminen vaatii yritykselta halua paneutua asiakkaan toivomaan arvoon
seka intoa satsata tuotteen laatuun. Matkailutuotteen toimivuuden kannalta tarkea osa on

palvelujarjestelma, jonka kanssa asiakas on yhteyksissa palveluprosessissa. Asiakkaalle laatua



ja arvoa luovat resurssit muodostavat palvelujarjestelman. Ndita resursseja ovat niin yrityk-
sen ulkoiset resurssit kuten fyysinen paikka kuin sisaiset resurssit kuten henkiloston osaami-
nen. Palvelujarjestelman kehittaminen vaatii muun muassa henkiloston kehittamista, inves-
tointeja seka fyysiseen paikkaan etta teknisiin laitteisiin ja imagon seka yhteistyoverkostojen
luomista. (Boxberg & Komppula 2002, 11-116.)

6  Ideointityokalun kehittaminen

Opinnaytetyon tavoite oli kehittaa ideointityokalu, jota hyodyntaen ruokamatkailuyritykset
voivat ideoida ruokamatkailutuotteita. Tiedon keraamiseen kaytettiin benchmarking-menetel-
maa. Tassa luvussa perehdytaan ensiksi benchmarking-menetelman teoriaan, jonka jalkeen
esitellaan menetelman kaytannon toteutus seka sen avulla saadut tulokset. Saatujen tulosten
seka aikaisemmin esitellyn teoriatiedon perusteella kehitettiin ruokamatkailutuotteiden ide-

ointityokalu.

6.1  Benchmarking

Tassa alaluvussa tarkastellaan ensin, kuinka tietoa voidaan hankkia benchmarkingin avulla.
Sitten perehdytaan siihen, kuinka benchmarking toteutetaan net scoutingilla. Taman jalkeen
toteutetaan net scouting ja esitellaan saadut tulokset. Tuloksia kaytetaan hyodyksi ideointi-

tyokalun kehittamisessa.

6.1.1  Benchmarking tiedonhankintamenetelmana

Benchmarking-termi voidaan maaritella monin eri tavoin; yleisimmin sita kutsutaan vertaily-
analyysisksi, esikuva-analyysiksi tai vertailukehittamiseksi. Benchmarking voi olla tutkimusta,
havaintojen tekemista, vertailua, arviointia ja toisilta oppimista. Menetelmaa kayttaessa ver-
rataan omaa suoritusta alan huippusuoritukseen. Benchmarkingin avulla pyritaan siis oppi-
maan toiselta yritykselta parhaita ja sopivimpia toiminta-tapoja oman toiminnan kehitta-
miseksi. (Tuulaniemi 2011, 59-60.)

Benchmarkkaamisen myota pyritdan parantamaan palvelun tuottamisprosessia seka toiminta-
kykya. Benchmarkingin avulla yritys voi mitata palvelunsa laatua suhteessa toisiin yrityksiin
tunnistamalla oman palvelunsa heikkoudet ja siten voidaan myos yrittaa valttaa toisten yritys-
ten tekemat virheet. Kun benchmarkataan toista saman alan yritysta, tulee olla perilla yrityk-
sen toimintaymparistosta ja selvittdaa alan menestystekijat ja vertailla yrityksia niiden va-
lossa. Benchmarkkaus auttaa yritysta myos erottumaan positiivisesti kilpailijoistaan, kun on

tiedossa, mita muut yritykset tekevat. (Tuulaniemi 2011, 59-60.)



Vaikka kilpailijat saattavatkin tehda yhteistyota keskenaan, monikaan yritys ei halua keskus-
tella operatiivisista valinnoistaan julkisesti. Tiedonhankintaan on onneksi muitakin keinoja
kuin suora keskusteluyhteys. Esimerkiksi internetista loytaa vaivatta ja nopeasti perustietoa
yrityksista. Yritysten kotisivujen lisdksi erilaiset yritysrekisterit antavat lisatietoa muun mu-
assa lilkevaihdosta. Benchmarkkausta voi toteuttaa myos jalkautumalla kauppoihin ja kokeile-
malla ja kuluttamalla palvelua testinomaisesti. Siten on mahdollista saada tietoa ja aitoja ko-
kemuksia palvelun toimivuudesta, joita sitten voi verrata omaan yritykseen. (Tuulaniemi
2011, 59-60.)

Benchmarkingia voidaan toteuttaa net scouting-menetelman avulla. Net scouting tarkoittaa
vertailuanalyysin tekemista internetista lOytyvan tiedon pohjalta. Internetista loytyy paljon
tietoa seka historian etta nykypaivan tapahtumista ja siksi internet-sivujen kayttaminen lah-
teena onkin yleistynyt melkoisesti vuosien saatossa. Net scouting-menetelmaa kayttamalla
yritys voi saada tietoa taman hetkisesta markkinatilanteesta ja toimintaymparistosta seka
muokata kaytettyja toimintatapoja oman yrityksen tarpeisiin sopiviksi. Ennen net scoutingin
tekemista tulee asettaa helposti ymmarrettava tutkimuskysymys, jotta tutkimusta tehdessa
keskittyy olennaisiin asioihin. Kyseista menetelmaa kayttaessa ja havaintoja analysoidessa on
kuitenkin erityisesti syyta muistaa lahdekritiikki, silla internetissa on paljon tietoa, jonka

laatu voi olla kyseenalaista. (Moritz 2005, 194.)

6.1.2  Net scoutingin tulokset

Net scouting toteutettiin 18.9.2017. Net scouting-analyysin kohteet valikoituvat ruokamatkai-
lussa jarjestetyissa kilpailuissa mainetta saavuttaneiden suomalaisten yritysten joukosta. Net
scoutingin avulla analysoitiin ruokamatkailussa menestyneita yrityksia seka tuotteita ja niiden
menestykseen johtaneita tekijoita. Yrityksista kerrotaan nimilla yritys A, B, C, D ja E. Arvioin-
nissa kaytetaan hyvaksi ruokamatkailun menestystekijoiksi mainittuja tekijoita pohjautuen
Yeoman (2015) artikkeliin. Net scouting-menetelmaa kayttamalla loydettiin, mitka ovat nai-

ruokamatkailussa.

Net scouting-menetelmallad saadut tulokset on esitetty Liitteessa 1. Palvelun laadun osalta yri-
tys B on yrittanyt vakuutella asiakkaita palvelun laadusta kuvaamalla sita ripeaksi ja osaa-
vaksi. Yritysten B ja C nettisivuilta lOytyy omistajaesittely, joissa omalta osaltaan tuodaan

esiin yrittajien ammattitaitoa ja houkutellaan asiakasta toivottamalla tervetulleeksi.

Ruokatuotteen korkealaatuisuudesta kertoo se, etta kaikki yritykset hyodynsivat paikallisia
raaka-aineita. Osa raaka-aineista oli myoskin hankittu luomu-tiloilta. Yrityksella A ja B oli hy-

vin tarkat listaukset siitd, mista lahiruokatilalta mikakin raaka-aine tulee. My0s yritys D oli
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tehnyt listausta tiloista, mutta se oli huomattavasti suppeampi. Yritys D omistaa oman tilan,

jonka tuotteita kaytetaan ruoanvalmistuksessa.

Yritykset A, B, C, D ja E olivat tehneet palvelutuotteestaan muokattavan. Sen lisaksi, etta
ruokamatkailijoille lGytyy erilaisia ruokailuvaihtoehtoja, niin he voivat koostaa erilaisista akti-
viteetti-vaihtoehdoista mieleisensa kokonaisuuden. Kaikilla sivuilla kerrottiin, etta ryhmille
raataloidaan heidan toiveidensa mukainen tuotepaketti. Havainnoidessa yritysten tarjoamaa
mahdollisuutta osallistua itse ruoanvalmistukseen huomattiin, etta naista yrityksista vain yri-
tykset A ja C tarjoavat mahdollisuuden tahan. Ruoan ainesosien keruuretkia tarjosi vain yritys
C.

Jokainen naista yrityksista tarjosi mahdollisuutta tutustua paikalliseen kulttuuriin. Kaikki yri-
tykset vaalivat paikallista ruokakulttuuria tarjoamansa ruoan kautta. Yrityksilla A ja B oli hal-
lussaan paikallisesti merkittavan historiallisen henkilon reseptit, joiden mukaan ruokaa edel-
leen valmistetaan. Yritys C tarjosi mahdollisuuden oppia itse valmistamaan paikallista ruo-
kaa.Yritykset A, B ja E ovat sijaintinsa puolesta historiallisessa miljodssa, ja ne tarjosivatkin
asiakkaalle mahdollisuutta tutustua kulttuuriin opastettujen kierrosten kautta. Yritykset A-D
olivat yrittaneet tuoda viihteellisyytta mukaan toimitaansa. Tarjolla oli teemoitettuja ruokai-
luja, erilaisia esityksia ja musiikkia. Ruoan runsaudesta ja vaihtelevuudesta kertoi monipuoli-
set ruoka-listat. Ruokamatkan kokeminen kaikilla aisteilla onnistui niissa yrityksissa, jotka tar-
joavat ruoanlaiton opettelua, silla muissa tuntoaistin kautta ruokamatkan kokonaisvaltainen

aistituntemus jaa puutteelliseksi.

Benchmarkingin tuloksena voidaan nahda, etta yrityksen, joka haluaa menestya ruokamatkai-
lussa on otettava laaja-alaisesti eri asioita huomioon. Pelkkaan ruoka-tuotteen laatuun keskit-
tyminen ei riita siihen, etta saataisiin aikaan veto-voimainen ruokamatkailutuote. Sen lisaksi,
etta ruokatuotteen on oltava korkealaatuista lahiruokaa, tulee asiakkaan saada kokea ruokai-
lun lisaksi jotain mieleenpainuvaa kuten kuulla historiallisia tarinoita tai kokeilla itse paikalli-

sia ruoanlaittoperinteita. Ruokamatka todella halutaan kokea kaikilla aisteilla.

6.2  ldeointityokalu ruokamatkailutuotteen kehittamiseen

Tavoitteena tassa opinndytetyossa oli suunnitella Lahiruokaa Uudeltamaalta toimeksiantaja-
hankkeelle ruokamatkailutuotteiden ideointityokalu, jota yritykset voivat kayttaa ruokamat-
kailutuotteiden suunnittelussa. Ideointityokalun avulla voidaan ideoida ja suunnitella uusia
ruokamatkailutuotteita aiemmin esitellyn Boxbergin ja Komppulan (2002) matkailutuotteen
kehitysprosessin mukaisesti. Ideointityokalun avulla ruokamatkailu yrittajat voivat nahda,

mita eri asioita ruokamatkailutuotteen kehitysvaiheissa tulisi ottaa huomioon. Ideointityokalu
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on siis eraanlainen muistilista, joka etenee loogisessa palvelun kehittamisprosessin jarjestyk-

sessa.

Ideointityokalu perustuu opinndytetyon tietoperustan teoriaan lahiruoasta, ruokamatkailusta
seka benchmarking-tutkimusmenetelman avulla ldydettyihin tietoihin ruokamatkailussa me-
nestyneiden yritysten toimintatavoista. Ideointity6kalussa yhdistetaan nama tiedot seka pal-
velujen tuotteistamisen teoriasta l0ytyvan matkailutuotteen kehitysprosessi, jossa on kuvattu

vaihe vaiheelta, kuinka matkailutuotteen kehitysprosessi etenee.

Tarkoituksena on, etta ruokamatkailun alalla toimiva yrittaja voisi ideointityokalun avulla pa-
lauttaa mieleensa, mita asioita hanen tulee ottaa huomioon missakin ruokamatkailutuotteen
kehitysprosessin vaiheessa ja siten edistaa ideointiaan. Ruokamatkailutuotteen ideointityo-
kalu etenee ylhaalta alaspain ja siina on huomioitu matkailutuotteen kehittamisen eri vai-
heet. Nama vaiheet on kayty lapi ruokamatkailutuotteen nakokulmasta huomioiden havainnot

perustuen aiempiin tiedonhankintamenetelmiin.
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RUOKAMATKAILUTUOTTEEN IDEOINTITYOKALU

PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

Ydintuotteen sisalldn ja asiakkaan arvon idecinti

*  Ruckamatkailutuotteen tulee olla asiakkaalle kohdistettu ja elamantyylid vastaava.

*  Ruckatuotteen laadukkuus varmistetaan hankkimalla raaka-aineet [3hiseudun tucttajilta tai omalta tilalta. Rucan tulisi clla
lyhyen ketjun ruckaa, joka on valmistettu hyddyntien kauden tarjontaa ja luomu-ruckaa.

Asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen andointi

*  Ruckamatkailijat ovat itsend matkailijoita, jotka haluavat oppia rucan kautta paikallisesta kulttuurista: he tahtovat aktiivista
osallistumista rucanlaittokurssien ja ainesosien hankintaretkien kautta.

Resurssianalyysi

*  Paikallinen historia on resurssi ruckamatkailutuotteen luomiselle; paikkaan ja historian henkil&ihin liitbyvat tarinat kannattaa

= Paikallisen kulttuurin tulisi tulla ruokamatkailutuotteessa ilmi niin itse ruokatuotteen kuin muun palvelutarjonnan kautta,

*  Ruckamatkailuyrityksissa cn usein ongelmana, ettd tarinat ovat sidoksissa tietbyyn tydntekijaan, joten on otettava huomicon
miyds henkiléstdresurssit niin, ettd ruckamatkailutuotetuote i ole vain yhden henkildn toteutettavissa,

*  Paikallisten tilcjen tarjonnan analyscinti; arvioidaan, kuinka hySdynt3a eri toimijoita.

isdllén hahmottaminen erilaisiksi toiminnallisiksi kokonaisuuksiksi

*  Tassd vaiheessa pohditaan edellisten vaiheiden tulosten perusteella sitd, millainen sisaltd ruckamatkailutuctteen ydinideaan

kannattaisi luoda.

PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN
Palvelumeduulien suunnittelu ja kehittaminen

*  Ruckamatkailutuctteesta tehddan tassa vaih sujuva kot isuus tayttden ruok kailijoiden laatukriteerit; he vaativat
erityisesti laadukasta ruokatuctetta, hyvds palvelua seki nimenomaan heille kehdistettua ruckatuctetta,
= Eri pal wlien tucttajien toiminta yhtengiseksi

*  Erilaisten asiakkaiden hucmiocn ottaminen: Ruckamatkailijat voidaan karkeasti jactella sen perusteella, ovatko he rucan- ja
viinin asiantuntijoita vai tavallizia matkailijoita. Toisilla ensisijaizena tarkeituksenaan on tutustua kehteen ruckakulttuuriin ja
toiset taas lahtevat matkalle muista syista, mutta haluavat sydda paikallista ruckaa.

Tuctanto- ja kulutuskaaviciden lucminen

*  Kaavioissa nakyy ruckamatkailutuctteen palveluprosessi, asiakkaan toiminta sekd palvelun tucttamisen vaiheet.

Prototyypin testaaminen cman henkildkunnan voimin

= Tarkoituksena 1Gytad ruckamatkailutuctteen mahdelliset ongelmat aikataulun ja turvallisuuden suhteen.

Taloudellinen analyysi

*  Taveitteena pitkdaikainen, tucttava myyntimenastys: otettava huomicon omat resurssit, rvhmakeot, tuctteen valmistelu- ja
jalkitoimenpitest, potentiaaliset markkinat ja muunneltavuus.

*  Ruckamatkailutuctteesta tehtiva helposti muunneltava, jotta se menee kaupaksi erilaisille asiakasryhmille, Ruokamatkailijat
kaipaavat eri vaihtoehtoja niin rucan kuin aktiviteettienkin suhteen.

Asiakkaalle ndkyvan tuotteen kuvaus

*  Rakennetaan asiakkaalle mielikuva siitd, miten ruckamatkailutucte tyydyttad asiakastarpeita sekd havainnollistaa, mita

kokemuksia saa tuctteen kautta. Tavoitteena saada ruckamatkailutucte vastaamaan ruckamatkailijoiden korkealla clevia
MAREKIMATESTALS

odotuksia,
Tuctetarjouksen esittdminen ulkoisille testaajille

*  Qikeiden markkincintiviestinnallisten keincjen valitseminen ruckamatkailijoille. Ruokamatkailija on yleisimmin koulutetiu
tybssakayva perinteisia arveja kunnioittava keski-ikdinen, jolla on hyva kulttuurillinen tistdmys, ja joka on innokas oppimaan
uutta,

Konkreettinen testaaminen

*  Ruckamatkailutuotteen testaaminen oikeilla matkailijatestiryhmilld; palautteen ja mielikuvien hyGdyntaminen

ruckamatkailutuctteen kehittamisessa ja mainonnassa.
KAUPALLISTAMINEN

g
Tucte esitellddn markkinaille
*  Menestystekijand on idean ilmaisu ja se, kuinka palvelukonsepti saadaan vastaamaan asiakkaan hakemaa arvoa.

KAUPALLISTAMISEN JALKEEN TEHTAVA ARVIOINTI

Laadun yll&pitdminen varmistetaan kouluttamalla henkilGkunta. Laadun ylldpitdminen tarkeds, silla ruckamatkailijat eivat hyviksy
huonea palvelua tai laatua.

Tarinciden ja osaamisen sdilyttdminen yrityksessa niin, etteivat ne ole sidoksissa yhieen tydntekijaan.

Yhteistydverkostojen ylldpitdminen ja luominen: uusien paikallisten raaka-ainetucttajien etsiminen.

Investointeja fyysiseen paikkaan ja laitteisiin,

Kuvio 2 Ruokamatkailutuotteen ideointityckalu mukaillen matkailutuotteen tuotekehityspro-

sessia (Boxberg & Komppula 2002, 99.)

Kuvion 2 ensimmaisessa vaiheessa kaydaan lapi palvelukonseptin kehittamiseen liittyvia seik-

koja. Ensimmaisessa vaiheessa ideoidaan itse ruokamatkailutuotetta, ja kuinka sen kautta
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tuotetaan asiakkaalle arvoa. Tassa vaiheessa tulisi tehda myos resurssianalyysi, jossa otetaan
huomioon yrityksen omat kyvyt ja paikkaan liittyva historia niin kuin myos potentiaaliset yh-
teistyokumppanit, joita voidaan hyodyntaa ruokamatkailutuotteen luomisessa. (katso myos
Boxberg & Komppula 2002, 99.)

Kuvion 2 toisessa vaiheessa keskitytaan palveluprosessin kehittamiseen. Talloin ruokamatkai-
lutuotteesta pyritaan tekemaan sujuva kokonaisuus arvioiden samalla, miten se saadaan vas-
taamaan asiakkaan odotuksia. Tassa vaiheessa tulee toteuttaa myds taloudellinen analyysi,
jossa tulisi laaja-alaisesti ottaa huomioon niin yrityksen omat resurssit kuin myos ruokamat-

kailutuotteen valmistelu- ja jalkitoimenpiteetkin. (katso myos Boxberg & Komppula 2002, 99.)

Kolmannessa vaiheessa kuviossa 2 siirrytaan markkinatestausvaiheeseen, jolloin tuotetta tes-
tataan ulkoisten testaajien kautta. Tassa vaiheessa on myos syyta alkaa miettia ruokamatkai-
lutuotteen markkinointiin sopivia keinoja. On mietittava, millaiset markkinointiviestinnan kei-
not tavoittavat parhaiten tyypillisen ruokamatkailijan. (katso myos Boxberg & Komppula 2002,
99.)

Neljannessa vaiheessa kuviossa 2 on kaupallistamisvaihe. Talloin tuote esitellaan markki-
noille. Kaupallistamisessa on menestystekijana se, kuinka idea saadaan ilmaistua ja kuinka se
vastaa asiakkaan hakemaa arvoa. Tassa vaiheessa on siis syyta pitaa mielessa, mita asioita
ruokamatkailijat arvostavat ja millaisia kokemuksia he odottavat saavansa matkallaan. (katso

my0s Boxberg & Komppula 2002, 99.)

Viimeinen vaihe on kaupallistamisen jalkeen tehtava arviointi ja palvelujarjestelman jatkuva
kehittaminen. Tassa vaiheessa pidetdan huolta siita, etta ruokamatkailutuotteen laatu sailyy
jatkossakin varmistamalla niin henkilokunnan osaaminen kouluttamisen kautta kuin myos ylla-

pitamalla yhteistyoverkostoja. (katso myos Boxberg & Komppula 2002, 99.)

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa ideointityokalu, jota hyodyntaen ruokamatkailuyrityk-
set kykenevat ideoimaan ruokamatkailutuotteita. Tavoite saavutettiin ja ideointityokalu to-
teutettiin Boxbergin ja Komppulan (2002) matkailutuotteen kehitysprosessia mukailevana ku-
viona. Opinnaytetyon tarkoituksena oli edesauttaa ruokamatkailuyrityksia ideoimaan uusia
ruokamatkailutuotteita, ja silla tavoin suunnitella liiketoimintansa kehittamista. Ideointityo-
kalu voi toimia heille muistilistana, jonka myota yrittajan mieleen palautuu, mita eri asioita

missakin vaiheessa ruokamatkailutuotetta kehittdessa tulee huomioida ja arvioida.
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Ideointityokalusta tehtiin mahdollisimman helposti seurattava ja loogisessa jarjestyksessa
eteneva. Ideointityokalun perusteella ruokamatkailutuotetta ideoiva yrittaja voi havaita,
mitka asiat tulee ottaa huomioon ruokamatkailutuotteen kehittamisen eri vaiheissa. Ideointi-
tyokalun pohjalta yrittdja voi pohtia keinoja, kuinka tehda ruokamatkailutuotteestaan menes-

tyva tuote.

Ruokamatkailutuotteen ideointityokalu esiteltiin toimeksiantajalle. Toimeksiantaja julkaisee
ruokamatkailutuotteen ideointityokalun Lahiruokaa Uudeltamaalta-hankkeen julkaisussa,
jotta hankkeessa mukana olevat ruokamatkailu yritykset voisivat hyodyntaa sita ruokamatkai-
lutuotteidensa suunnittelussa. Ruokamatkailuyritysten paatettavaksi siis jaa, hyodyntavatko

he ideointityokalua.
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Liite 1
Liite 1 Viiden ruokamatkailun saralla menestyneen yrityksen benchmarking
Ruokamat- Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D Yritys E
kailun me-
nestystekija
Laadukas Ei juurikaan | Palvelun lu- | Omistaja- Ei juurikaan Ei juurikaan
palvelu ole vakuut- vataan ole- esittelyjen ole vakuutte- | ole vakuutte-
telua palve- | van ripeaa ja | perusteella lua palvelun lua palvelun
lun laadusta, | osaavaa. saa kuvan laadusta, la- | laadusta, la-
lahinna vain | Omistajat vankasta am- | hinna vain hinna vain
kerrotaan ovat myos mattitai- kerrotaan kerrotaan
korkealaatui- | kirjoittaneet | dosta, mutta | korkealaatui- | korkealaatui-
sista ruoka- sivuille omat | muuten si- sista ruoka- sista ruoka-
tuotteista. terveisensa, | vuilta ei oi- tuotteista. tuotteista.
joilla vakuu- | keastaan
tetaan asia- loydy va-
kasta hy- kuuttelua
vasta palve- | palvelun laa-
lusta ja toi- dukkuu-
votetaan ter- | desta.
vetulleeksi.
Korkealaa- Raaka-aineet | Raaka-aineet | Raaka-aineet | Raaka-aineet | Viljatuotteet
tuinen ruo- hankitaan la- | hankitaan la- | hankitaan la- | hankitaan - | tulevat
katuote hiseudun hiseudun hiseudun hiseudun omalta ti-
tuottajilta, tuottajilta; tuottajilta ja | tuottajilta. lalta, joka
ja nettisi- muunmuassa | tietyissa yri- | Lahialueen noudattaa
vuilla on lue- | kala tulee tyksen ruo- luonnon luomuvilje-
teltu kaikki suoraan lahi- | kamatkailu- | sieni-, lyn periaat-
lahituotta- jarven kalas- | paketeissa marja- ja vil- | teita ja on
jat, joilta tajalta, ka- ne kerataan | liyrttitarjon- | myos keskit-
raaka-aineita | nanmunat la- | osittain itse | taa hyodyn- | tynyt luomu-
saadaan. La- | hikanalasta, | luonnosta. netdaan myos | tuotteiden
hiruoan tar- | jossa kano- mahdolli- jalostami-
keytta to- jen hyvin- suuksien mu- | seen. Omia
della tuo- vointiin on kaan. Kala raaka-aineita
daan esille kiinnitetty kaytetaan
nettisivuilla. | huomiota.
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Liite 1
Osa tuot- tulee lahijar- | kahvila-ra-
teista on ven kalasta- | vintolan-
myos luomu- jalta. ruoka-annos-
tuotteita. ten valmista-
Ruokatuot- misessa mah-
teiden alku- dollisuuksien
pera ja tuot- mukaan.
tajat ovat
listattuna
selkedsti
nettisivuilla.
Kohdistettu Asiakaalle Asiakas voi Tuote radtd- | Asiakaalle Ravintola on
palvelutuote | voidaan itse rakentaa | l6idaan asia- | voidaan auki ainoas-
luoda sopiva | haluamansa kasryhman luoda sopiva | taan tilauk-
kokonaisuus | kokonaisuu- toiveiden kokonaisuus | sesta ryh-
eri ruokailu- | den valitse- mukaan. eri ruokailu- | mille, joten
ja aktiviteet- | malla itse- ja aktiviteet- | palvelutuote
tivaihtoeh- aan kiinnos- tivaihtoeh- syntyy ryh-
doista. tavia aktivi- doista. man toivei-
teetteja ja den perus-
syomalla yri- teella.
tyksen eri ra-
vintoloissa
Osallistumi- | Yritys jarjes- | Ei mahdolli- | Mahdollisuus | Ei mahdolli- | Ei mahdolli-
nen ruoan taa erilaisia | suutta oppia teke- suutta suutta
valmistuk- ruoanvalmis- maan itse
seen tuskursseja paikallisia
jotka perus- perinneruo-
tuvat esi- kia ja kayt-
merkiksi se- tamaan kau-

songin raaka-

aineisiin.

den antimia
ruoanlai-
tossa. Jar-
jestavat
myo0s keruu-
retkia.
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Liite 1

Mahdollisuus | Lisapalve- Yritys sijait- | Tuotepaketin | Toiminnassa | Lisapalve-

tutustua pai- | luna voi va- see historial- | ohjelmaan vaalitaan luna voi va-

kalliseen lita opaste- lisessa mil- sisaltyy vie- paikallisia lita opaste-
kulttuuriin tun kierrok- | joossa, ja railuja histo- | rakennuspe- | tun kierrok-
sen historial- | perinteita riallisissa rinteita, sen historial-
lisessa mil- vaalitaan kohteissa, elinkeinoja lisessa mil-
jOOssa tai tu- | osin myos ra- | joiden ja kulttuuria. | joossa tai
tustua kult- vintolan re- kautta paa- Ruokalista yrityksen
tuuriin muse- | septiikassa. see tutustu- | suunniteltu omassa pani-
ossa. Perin- Historialli- maan paikal- | paikallisen mossa seka
teita vaali- seen miljoo- | liseen kult- ruokakult- tutustua vil-
taan osin seen on mah- | tuuriin. Myos | tuurin mu- jelykulttuu-
myos ravin- dollisuus tu- | ruoka on kaan. riin.
tolan resep- | tustua erilai- | vahvasti pai-
tiikassa. silla kierrok- | kallista pe-
silla. rinneruokaa.

Viihteellisyys | Alueelta lOy- | Yritys jarjes- | Matkailupa- Yritys jarjes- | Yritys ei jar-
tyy niin ke- taa erilaisia kettiin on taa perinne- | jesta tapah-
sateatteri tapahtumia mahdollista musiikki-ilta- | tumia.
kuin museo- | kuten avotu- | valita erilai- | mia ja ruo-
kin, lisaksi liruokailua ja | sia viihteelli- | katapahtu-
yritys jarjes- | kesateatteri- | sia osia ku- mia. Ruokai-
taa erilaisia | esityksia. ten kante- lun yhtey-
tapahtumia. | Kohteessa on | leen soiton teen ryhmien

my0s museo. | opetusta. on mahdol-
lista saada
musiikki-esi-
tyksia seka
tarinanker-
rontaa.

Ruoan run- Yritys tar- Yrityksella Mahdollisuus | Ruokalistalta | Eri me-

saus ja vaih- | joaa eri on alueella oppia valmis- | lOytyy moni- | nuvaihtoeh-

televuus ruoka-vaih- erilaisia ravi- | tamaan eri- puolisesti toja ryh-
toehtoja ja toloita, jo- laisia perin- | erilaisia pai- | mille.

ryhmille me-
nut on mah-
dollista raa-

taloida toi-

ten asiakas
voi halutes-
saan syoda
eri ravinto-

loissa, joten

neherkkuja.
Yritys jarjes-
taa myoskin
ainesosien

keruuretkia.

kallisia
raaka-aineita
hyodyntaen
valmistet-
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veiden mu- valinnanva- tuja perin-

kaan. Myos raa on run- teista paikal-

erikoisruoka- | saasti. Myos lista ruoka-

valiot on erikoisruoka- kulttuuria

otettu huo- valiot on mukailevia

mioon. otettu huo- vaihtoeh-

mioon. toja.

Ruokamat- Asiakas saa Asiakas ei Asiakas saa Asiakas ei Asiakas ei
kan kokemi- | kokea mat- valttamatta kokea mat- valttamatta | valttamatta
nen kaikilla kan erityi- koe matkaa kan erityi- koe matkaa koe matkaa
aisteilla sesti kaikilla | niin laaja- sesti kaikilla | niin laaja- niin laaja-

aisteilla
paastessaan
valmista-
maan itse

ruokia.

alaisesti tun-

toaistillaan,
kun ei paase
itse ruokaa
valmista-

maan.

aisteilla
paastessaan
valmista-
maan itse

ruokia.

alaisesti tun-
toaistillaan,
kun ei paase
itse ruokaa
valmista-

maan.

alaisesti tun-
toaistillaan,
kun ei paase
itse ruokaa
valmista-

maan.




