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Opinnaytety6n tarkoituksena on tutkia, mita vaaditaan uuden luksuksen & premiumin tasoi-
seen tuotteeseen ja palveluun ruokamatkailussa. Tyon tavoitteena on laatia ohjeet siita,
miten uutta premiumia ja luksusta voidaan rakentaa ruokamatkailuun. Opinnaytetyd on to-
teutettu osana Premium ja luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla ja
RUOKA&MATKAILU-hanketta.

Ruokamatkailu on ollut kasvava trendi maailmalla jo useiden vuosien ajan. Viimeisten vuo-
sien aikana ruokamatkailun kehittdminen on saanut myds Suomessa huomiota. Ruokamat-
kailu voi olla matkailua, jossa ruoka on matkan paatarkoituksena. Ruuan kautta halutaan
kokea uusia ja erilaisia elamyksia ja samalla tutustua paikalliseen ruokakulttuuriin.

Luksus matkailu on ollut osa matkailua jo pidemman aikaan, mutta luksuksen muoto on
muuttunut viimeisten vuosien aikana. Nyt puhutaankin uudesta luksuksesta, jossa luksusta
tehdéaan autenttisilla ja ainutlaatuisilla elamyksill&, jossa luonto on osana luksuselamysta.

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmada. Tutkimusaineisto on
keratty puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla joulukuussa 2017. Haastatteluihin
osallistui viisi henkiloa viidesta eri yrityksesta. Yrityksista kolme oli pelkastaan ravintolatoi-
mintaan keskittyvia, yhdella yrityksella majoitustoimintaa ja erilaisia aktiviteetteja luon-
nossa ravintolatoiminnan lisdksi, muutamalla yrityksella oli tilauskeittio ja lisdksi muutama
jarjesti ruuanlaittokursseja. Haastattelut on analysoitu teemoittelemalla.

Uutta premiumia & luksusta tehdaan ruokamatkailussa kiinnittamalla huomiota lahiruo-
kaan, puhtaisiin makuihin, laadukkaaseen ja viimeisteltyyn tuotteeseen seka luontoon. Pal-
velun rentous, aitous, vilpittdmyys ja halu kohdella jokaista asiakasta tarkeimpana asiak-
kaana tekee uuden luksuksen & premiumin tasoisia yrityksida. Halu tarjota uusia elamyksia,
jatkuva kehittyminen ja itsensé haastaminen seka kestavan kehityksen ja laadukkaan koti-
maisen muotoilun hyddyntdminen ovat osa uutta luksusta & premiumia.

Suomella on loistavat mahdollisuudet menestymiseen uudenlaisessa luksuksessa & pre-
miumissa. Lahtokohdat ovat hyvéat, mutta ty6ta on vield paljon. Hyvét suhteet ja tunnetta-
vuus niin matkailun kuin ruokaan liittyvissa verkostoissa sek& omien vahvuuksien tiedosta-
minen ovat edellytys menestymiseen. Menestyminen edellyttaa ylpeytta ja liiallinen ndyris-
tely ei toimi tdss& konseptissa. Tulevaisuudessa tarvitaan henkil6ita, joilla on rohkeita ide-
oita lahted toteuttamaan uudenlaista toimintaan, jossa elamyslahtdisyys on merkittavana
osana.
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1 Johdanto

Luksus on ollut aina osana ihmisten elamé&é&, mutta luksuksen merkitys ja tarkoitus on
muuttunut vuosisatojen aikana. Aikaisemmin luksus on ollut Iahinn& osa harvojen rikkai-
den ihmisten elamaa ja luksuksen avulla on pystytty viestimaan tietynlaista elaméantyylia ja
arvoja. Elintason nousu on mahdollistanut ylellisyyden ja luksuksen osaksi useampien ih-
misten elamaa. Nykyisin luksus voi olla havaittavissa erilasina paivittaisina ilmiodina, joita
ovat eri tuotteet, palvelu seka elamantyyli. Yleisesti luksus on kuitenkin unelmia ja fantasi-
oita.

Luksukseksi voidaan kutsua aivan tavallisia asioita, mitkd tekevat normaalista arjesta
poikkeavia hetkia tai kokemuksia. Aamukahvin juominen rauhassa kiireisen arjen keskella
voi olla samalla tavalla luksusta, kuin hienossa ravintolassa syominen tai merkkilaukun
ostaminen. Luksus ei ole enda pelkastaan kiiltavia koruja, kalliita autoja tai design vaat-
teita, vaan se on myds elamyksia ja uusia kokemuksia ja uusi luksus on erityisesti oman

itsensa toteuttamista.

Matkailu on liitetty luksukseen aikaisemmin, silla matkustelu ei ole aina ollut mahdollista
sen kalleuden takia. Nykyisin matkailu on kuitenkin yleistynyt, ja tAman takia luksusmat-
kailu onkin kasvattanut runsaasti suosiotaan. Silla ihmiset haluavat kokea jotain sellaista,

mihin kaikilla muilla ei ole mahdollisuutta. Elamyksellisyys on taman paivan sana.

Ruoka on sellainen asia, mik& on liitetty matkailuun jo pidempéaéan, onhan se yksi ihmisen-
perustarpeista. Ravintoloissa sydminen kuuluu vahvasti matkailuun ja uusien ruokien
maistelu matkalla on monelle ihmiselle yksi matkan kohokohta. Ruokamatkailu on kasvat-
tanut suosiotaan ja ihmiset matkustavat nykyddn enemman pelkdn ruuan takia eri puolille
maailmaa hakemaan uusia kokemuksia ja elamyksid. Ruoka voidaankin liittda matkailun

ohella my6s luksukseen.

Luksusmatkailu ja ruokamatkailu ovat molemmat jo varsin tuttuja asioita maailmalla, mutta
erityisesti Suomessa seka luksus, - ettd ruokamatkailu ovat kehitysvaiheessa verrattuna
moniin muihin Euroopan maihin. Suomen ruokamatkailua on kehitetty viimeisten vuosien
aikana ja vahitellen luksusta halutaan lisatd Suomen matkailuun, myés ruokamatkailun
nakokulmasta. Ruokamatkailu Suomessa tarkoittaa paikallisuutta, puhtaita makuja sek&
ruokaa luonnosta. Millainen voisi olla suomalainen luksusruokamatkailu ja mitéa siihen vaa-

ditaan, jotta se vetoaa luksusta ja premiumia haluaviin kuluttajiin?



1.1 Tyo6n tavoitteet

Opinnaytetydssa tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa Premiumia & luksusta — Arvot & an-
sainnat lifestyletoimialalla — hankkeelle. Paapainona tytssa keskitytaan siihen, miten uusi
luksus & premium rakennetaan suomalaiseen ruokamatkailuun. Tarkoituksena on l6ytaa

toimintatapa, miten tehdaan uusi & luksus premium ruokamatkailussa.

Premiumia & luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla -hankeen kriteerit ovat hie-
novarainen, yksiléllinen, ennakkoluuloton, eettinen, ekologinen, esteettinen seka rohkea
(new Luxury 2017, 3). Naiden kriteerien perusteella lahdetaan etsimaan yrityksia, jotka
tayttavat nama kriteerit ruokamatkailun nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittaa tutki-
muksen perusteella, mita yrityksilta vaaditaan, jotta ne pystyisivat saavuttamaan uuden

luksuksen & premiumin kriteerit.

Tavoitteena on |0ytda haastattelujen perusteella yhtenaisia tekijoita eri yritysten valilla,
mik& tekee naista yrityksisté uuden luksuksen & premiumin tasoisia. Tavoitteena on laatia
toimivat ohjeet ndiden huippuluokan yritysten haastattelujen perusteella. Ohjeiden avulla
voidaan my6hemmin synnyttaa lisda yrityksia, jotka tayttavat uuden luksuksen & pre-
miumin kriteerit. Ohjeiden tulee olla linjassa Suomen ruokamatkailustrategian ja ruoka-

matkailun tuotesuosituksien kanssa.

Tybn pdéongelma on:

e Miten uusi luksus & premium rakennetaan suomalaiseen ruokamatkailuun?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:

o Mika tekee tutkimukseen mukaan valituista paikoista uuden luksuksen
& premiumin tasoisia?

¢ Minkalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita uuden luksuksen & pre-
miumin tasoisesta palvelusta?

¢ Millaisilla toimintaohjeilla saataisiin lisda yrityksia, jotka tayttavat uuden
luksuksen & premiumin kriteerit ja ruokamatkailun tuotesuositukset?

1.2 Tybn rakenne

Tama opinnaytetyo pitaa sisallaén tietoperusta- ja tutkimusosan seka pohdinnan ja yh-
teenvedon. Ensin tydssa lahdetéaén liikkeelle avaamalla, millaista ruokamatkailua on ja
mit& se tarkoittaa. Lisaksi kerrotaan yleisesti ruokamatkailun historiasta ja millaista ruoka-
matkailu on ulkomailla. Seuraavana avataan ruokamatkailun trendeja maailmalla seka
sita, millaisia ovat ruokamatkailijat. Taman jalkeen kasitellaan, mitéa on ruokamatkailu Suo-

messa ja mitd Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia tarkoittaa ja pitda sisallaan.



Kolmannessa luvussa kerrotaan uudesta luksuksesta ja premiumista, seka yleisesti mita
luksus tarkoittaa. Luku alkaa luksustermin avaamisella, jonka jalkeen siirrytaan luksuksen
uusiin trendeihin. Ennen suomalaisen uuden luksuksen avaamista kerrotaan uudesta luk-
suksesta & premiumista, sekéa hankkeesta yleisesti ja sen tavoitteista. Taman jalkeen ava-
taan, mita tarkoittaa suomalainen luksus ja miten se eroaa tavallisesta luksuskasitteesta.
Suomalaisen uuden luksuksen potentiaali ja vahvuudet ovat kasittelyssa seuraavana,
jonka jalkeen siirrytdan pohtimaan suomalaisen uuden luksuksen heikkouksia. Viimeisena

tassa luvussa kasitelldan suomalaisen uuden luksuksen kehittamistéd ruokamatkailussa.

Neljas luku on tydn tutkimusosa, jossa alussa avataan valitut tutkimusmenetelmat ja tie-
donkeruumenetelmat ja perustellaan, miksi kyseiset menetelmat on valittu tutkimukseen.
Taman jalkeen kasitellaan yksityiskohtaisesti tutkimuksen toteutuksen eri vaiheet. Liséksi
kerrotaan haastateltavista yrityksista yleisesti, seka perustellaan, miksi kyseiset yritykset
on valittu mukaan tutkimukseen ja miten haastattelut on toteutettu.

Tutkimuksen viides osa kasittelee tutkimustuloksia ja tuloksia avataan useamman alaotsi-
kon alla. Tuloksissa kasitelladan mm. mité vaaditaan uuteen luksustason tuotteeseen ja
palveluun, millaisia ovat uuden luksuksen ja haastateltavien yritysten asiakkaat seka tule-
vaisuuden suunnitelmia ja mahdollisuuksia. Liséksi pohditaan ruuan merkitystd uudessa

luksuksessa & premiumissa seka yhteistyon tarkeytta ja markkinointia.

Kuudennessa luvussa pohditaan tuloksia ja rakennetaan tuloksista ohjeet uuden luksuk-
sen & premiumin rakentamiseen. Lisaksi saatuja tuloksia verrataan tietoperustaan. Viimei-
sessd luvussa tehddan yhteenveto tydn onnistumisesta ja luotettavuudesta seké kerro-

taan kehittamisideoita tulevaisuudelle.

Seitsemas ja viimeinen luku pitaa sisalladn pohdinnan, jossa kasitellaan tutkimustulosten
luotettavuutta seka jatkotutkimusideoita tulevaisuudelle. Lisaksi luvussa kasitelladan omaa
oppimista ja viimeisena on tyon arviointi. Tyon lopussa on lahdeluettelo kaytetyista lah-

teistd, jota seuraa liitteena haastattelunrunko.



2 Ruokamatkailu

Alla olevissa luvuissa kerrotaan, mika on ruokamatkailu, mitd on suomalainen ruokamat-
kailu, ketka ovat ruokamatkailijat sek& mitd Suomen ensimmaéinen ruokamatkailustrategia
pitda sisdlladn. Lisaksi tdssa luvussa kasitelldadn mita kuuluu ruokamatkailutarjontaan ja

millainen on ruokamatkatuote.

2.1 Ruokamatkailun maarittely

Tana paivana matkailijat ovat entisté kokeilunhaluisempia ja matkailijoilla on enemmén
kaytettavissa olevia tuloja seka heilla on enemmén vapaa-aikaa matkustella ympéari maail-
maa. Matkailu tarjoaa ihmisille keinon paasta hetkeksi pois paivittaisista rutiineistaan ja
tavallisesta elinymparistéstaan. Yha useampi matkailija etsii konkreettisia ja monipuolisia
oppimiskokemuksia. (UNWTO 2012, 8.)

Ruokamatkailusta ja sen merkitystéd on puhuttu paljon 2000-luvun alkupuolelta léhtien ja
ruokamatkailun trendi on kasvanut tasaisesti noista ajoista lahtien. Vuosituhannen alku-
puolella ruokamatkailu on keskittynyt lahinna ruokaan ja viiniin. Tuolloin on mydés pohdittu,
mika ruokamatkailun typologia eli miten ruokamatkailua voidaan luokitella ja mita ovat ruo-
kamatkailun maaritelmat seka erilaiset alakasitteet. Ruoka osana matkailukohteen ima-
goa, markkinointi ja alueellisen identiteetin yllapitaminen, vetovoimaisuus, motivaatio ruo-
kamatkailuun, paikalliset ruokaverkostot- ja tuotteet seka alueelliset kehitystydkalut ovat
kaikki ruokamatkailun alakasitteitd. Ruokamatkailussa 2000-luvun alkupuolella on kiinni-
tetty huomiota myos siihen, miten ruokamatkailu suojelee eri alueita ja kuinka ruokamat-
kailu on osana tietyn alueen kehittdmista seka miten ymparisto asiat huomioidaan ruoka-
matkailussa. (Boyd 2015, 14.) Ruokamatkailu auttaa eri alueita yllapitamaan ja sailytta-
maan paikallisia perinteita ja monimuotoisuutta ja hyddyntamaan aitoutta (UNWTO 2016).

Ruokamatkailu on kasvanut vuodesta 2014 lahtien 30 prosenttia. Maailman suosituimmat
ruokamatkailumaat ovat Kiina, Etela-Korea, Taiwan, Hong Kong, Australia, Uusi-Seelanti
seka Turkki. Kasvaneen ruokamatkailun vuoksi on perustettu ruokamatkailun oma yhdis-
tys World Food Travel Association, jonka tavoitteena on kehittéda ja edistaa ruokamatkai-
lua kansainvélisesti. Tarkoituksena on tarjota nautittavia ruoka- ja juomaelamyksia niin la-
heltd kuin kaukaa, jotka ovat sitten uniikkeja ja mieleen jadvia kokemuksia. Ruokamatkai-
lun suosioon on kaksi paasyyta, joista toinen on se, ettd ihmiset haluavat I6ytaa paikat,
joista heidén ruokansa tulevat, ja toinen syy on se, ettd ihmiset haluavat I0ytd& uusia ruo-
kia ja niiden valmistustapoja. Lisaksi ihnmiset haluavat kokea henkil6kohtaisesti uusia ta-

poja, jolloin he saavat lisdarvoa ruualle. (Stanley & Stanley 2015, 3.) Ensimmaista kertaa



valtaosa amerikkalaisista matkailijoista ovat kiinnostuneet ruokaan tai juomaan liittyvasta
kokemuksista enemman kuin ruokailusta. He ovat kiinnostuneet ainutlaatuisista ruoka- ja
juomakokemuksista. (World Food Travel Association 2016.) Kohdemaan ruokakulttuuri ja
ruoka ovatkin aarimmaisen tarkea nakokanta laadukkaaseen lomakokemukseen (UNWTO
2012, 8).

World Food Travel Associationin (2017) mukaan ruokamatkailua on vaikea rajata tarkasti,
silla kaikki matkailijat sy6vat ja juovat matkansa aikana, joten ruokamatkailun tilastointiin
tarvitaan muita keinoja. Ruokamatkailulle onkin lukuisia maaritelmia ja on mahdotonta,
ettd ruokamatkailusta paastaisiin yhteen yksimieliseen maaritelméaéan. Ruoka- ja juoma-
matkailu voidaan jakaa eri tyyppeihin ja kategorioihin, joita ovat esimerkiksi kulinaarinen,
kulttuurinen, perinne ja gastronominen matkailu. Ruokamatkailu voitaisiin esimerkiksi
maaritella siten, etté ruoka ja juoma olisivat motiiveina matkustamiseen, eika silla olisi va-
lid millaisella matiivilla tai kiinnostuksen tasolla ruokaan ja juomaan liittyva kokemus on
hankittu. (Everett 2016, 10.) Vaikka ruuan tulisi olla paamotiivina ruokamatkailussa Bo-
yden (2015, 15) mukaan on silti tArkeda se, etta ruokamatkailu tadydentaa muita matkailun
osa-alueita. Ruokamatkailijat sitoutuvat enemman kuin tavalliset matkailijat, mik& tarkoit-
taa sita, ettd ruokamatkailijat osallistuvat todennékaoisesti myds muihin ei ruokaan liittyviin
aktiviteetteihin. Esimerkiksi ruokamatkailijat etsivat todennékdisemmin nahtavyyksia, teke-
vat ostoksia ja vierailevat historiallisissa- ja kulttuurisissa kohteissa, mika tukee taas

muuta matkailua. (World Food Travel Association 2016.)

Monet ihmiset ajattelevat, ettd ruokamatkailuksi lasketaan vain hienoissa ravintoloissa
sydminen tai Michelin- tAhden saaneissa paikoissa kdyminen, mutta todellisuudessa gur-
mee ruokamatkailijoita on vain noin 10 prosenttia kaikista ruokamatkailijoista. Ruokamat-
kailua voivat olla niin ruoka-autot, katukeittiokojut, paikalliset pubit ja ravintolat kuin viiniti-
lat. (Covington Travel 2016.) Ruokamatkailuksi voidaan kutsua silloinkin, kun ihminen
matkustaa omalta lahialueeltaan laheiselle toiselle alueelle ruuan vuoksi. Ruokamatkailu
voi olla matkustamista niin omassa kaupungissa tai lahialueella, kuin matkustamista toi-
seen maahan ruuan ja juoman perassa. Vuonna 2016 toteutetun Food Monitor tutkimuk-
sen perusteella voidaan sanoa, etta 93 prosenttia matkailijoista voidaan pitaa ruokamat-
kailijoina. Tahan lasketaan henkilot, jotka ovat hakeneet kokemuksia ruuasta ja juomasta
muuten kuin ulkona sydmisen muodosta viimeisen 12 kuukauden aikana. Ruokamatkailu
tarjoaa jokaiselle jotakin, silla ruokamatkailusektori on hyvin laaja kéasite ja sekaan mahtuu
laidasta laitaan hyvin erilaisia tuotteita, palveluita ja paikkoja, jotka tarjoavat ihmisille ela-
myksia. (World Food Travel Association 2017.)



Ruokamatkailulla on kasvava asema matkailukohdetta valittaessa. Tama on johtanut sii-
hen, ettd korkealaatuiset paikallistuotteet ovat vakiinnuttaneet asemaansa elintarvike-
markkinoilla. (UNWTO 2012, 12.) Ruokamatkailu tarjoaa paikallisille yrityksille, toimijoille
ja lahialueelle paljon positiivista lisdarvoa. Ruokamatkailun avulla tietylle alueelle saadaan
lisda saapuvia vierailijoita, mika tarkoittaa enemman lisamyyntia esimerkiksi hotellihuo-
neissa, auton vuokrauksessa ja ravintoloissa. Lisda kattavuutta erilaisissa medioissa seka
uudenlaista kilpailuetua tarjoamalla sellaista uniikkia ruoka- ja juomakokemusta mitéa ei
muualta saa. Ruokamatkailu lisdd muutenkin matkailuun liittyvaa tietoisuutta ja tuo verotu-
loja alueelle. Liséksi ruokamatkailu yhdistaa alueen asukkaita ja eri toimijoita ja saa heidat
tuntemaan ylpeytta alueen ruoka- ja juomaresursseista sekéa lisda samalla heidan tietoi-

suuttaa alueen ruokamatkailu mahdollisuuksista. (World Food Travel Association 2017.)

Ruokamatkailun perustana ovat alue, tuote, kulttuuriperintd, kestavyys, laatu, kommuni-
kaatio ja yhteistyd. Alue on ruokamatkailun selkaranka ja siita kaikki alkavat. Alue erottaa
kysein alueen muista alueista ja alueeseen voi sisaltyd ymparistd, maisemat, arvot, histo-
ria, kulttuuri, perinteet, maaseutu, meri ja oman alueen keittitt. Toisena perusasiana ruo-
kamatkailussa on tuote ja se, miten kyseisen alueen luonnonvaroja hydédyntamalla saa-
daan tehtya alueesta kiinnostava ja tunnistettava, jotta sinne matkustettaisiin. Kulttuuripe-
rintd on vahvasti osana ruokamatkailua. Ruokamatkailu antaa matkailijoille mahdollisuu-
den tutustua kohteiden kulttuuriseen ja historialliseen perintodn maistelemalla, kokeile-

malla sek& hankkimalla. Kestavyys on myds yksi ruokamatkailun kulmakivista ja tarkoituk

sena on hyddyntaa alueen luonnonvaroja ruokamatkailussa niin, etta siitd ei aiheudu va-
hinkoa kyseiselle alueelle. Laatu on yksi tarkeistad ruokamatkailun perusteista. Korkealaa-
tuisten paikallistuotteiden kehittaminen, tunnistaminen ja tekemalla niista kilpailukykyisia
tuotteita tukevat alueen ruokamatkailua. Kommunikaatio ja yhteisty6 ovat viimeiset ruoka-
matkailun kulmakivet. (UNWTO 2012, 11.)

2.2 Ruokamatkailun trendeja

UNWTO:n (2012, 12) mukaan ruokamatkailu on yksi voimakkaimmin kasvavista matkailun
sektoreista. Nykyisin ruokamatkailussa nousee esiin selkeita trendeja, jotka ovat maail-
manlaajuisia. Aikaisemmin gastronomian valttdmaton keino on ollut tutustua kulttuuriin,
elaméantyyliin ja alueeseen ja ndma arvot ovat edelleen tarkeitad ruokamatkailussa. Nykyi-
sin uusina trendeina on kunnioittaa kulttuuria ja perinteita seka terveellisia elaméntapoja,
aitoutta, kestavyytta ja kokemuksia. (UNWTO 2012, 12.) Ruoka ja juoma motivoivat ihmi-
sid matkustamaan johonkin tiettyyn kohteeseen, ja talla hetkella 75 prosenttia vapaa-ajan
matkustajista ovat motivoituneita vierailemaan jossain kohteessa juuri ruokaan liittyvien

aktiviteettien takia (World Food Travel Association 2016). Ruokamatkailu on muuttunut



vuosien aikana runsaasti ja nykyisin matkailijat haluavat ruokamatkoiltaan enemman ko-
kemusperdaista kuin gastronomista ruokaa. Ihmiset haluavat niin sanotusti liata omat ka-
tensa ja osallistua ruuan valmistamiseen, ennen kuin he ruokailevat paikallisten kanssa
samassa poydassa. Uutena luksuksena pidetaankin paikallisuutta, aitoutta, osallistumista
seka luontoa. (Travel Age West 2017.) Kalliista ravintoloista halutaan siirtya kohti autentti-
sempaa ruokailukokemusta ja matkailijat haluavat vierailla entistd enemman paikallisten
toreilla sekad heidan kotonaan. Nykyaan monet valitsevat kohteensa kulinarististen asioi-

den perusteella. (Momondo 2018.)

Yksi ruokamatkailun tdman hetkisista trendeista on I6ytaa niin sanottu sisdinen ruokamat-
kailija, mika tarkoittaa sita, etté ihmiset miettisivat, mikéa voisi olla oma ruokamatkailupro-
fiili. Nait& profiileja ovat esimerkiksi seikkailija, sosiaalinen, tietdmétén, ekologinen, trendi-
tietoinen ja innovatiivinen. Eli miten ja millaisesta ruuasta ihmiset ovat kiinnostuneet. Toi-
sena trendin& on juoman yhdistdminen ruokamatkailuun. Tama tarkoittaa sitd, etta ihmisia
kiinnostaa entista enemman miten eri juomat valmistuvat, miten esimerkiksi viskien tislaus
tapahtuu tai viinin valmistus viinitiloilla. Ihmiset haluavat tutustua erilaisilla opastetuilla
kierroksilla juomien valmistukseen ja ndiden kierrosten lisaksi kyseisessa paikassa usein
myds ruokaillaan. Kolmantena kasvavana trendina on ruokakokemusten jakaminen ja talla
tarkoitetaan sita, etta yhda useammat inmiset etsivat aitoja kulinaarisia kokemuksia. Ihmi-
set haluavat paasta nauttimaan jonkun toisen keittio tekniikasta ja elaméantavoista. Téallai-
seen voi kuulua esimerkiksi se, etta ihmiset lahtevat paikallisen kokin kanssa paikalliselle
torille ostamaan tuotteita tai he osallistuvat ohjatulle kalastusretkelle, jonka paatteeksi pai-
kallisen kokin avustuksella valmistetaan asiakkaille ateria heidan avustuksellaan. Viimei-
sena trendina on kulinaarisen tarinan kertominen. Ruuan avulla halutaan kertoa paikalli-

suudesta, tavoista, kulttuurista ja alueen historiasta. (Covington Travel 2016.)

Sosiaalinen media ei ole mikaan uusi asia, mutta eri sosiaalisen median kanavien kayton
lisaantyminen nakyy myos ruokamatkailussa. Ihmiset jakavat entistd enemman kuvia kau-
niista ruoka-annoksista, raaka-aineista, ravintoloista ja paikoista joissa he vierailevat
ruuan ja juoman takia. Erilaiset ravintolat, viinitilat, panimot, suklaapuodit ja marketit saa-
vat jatkuvasti ilmaista mainontaa, mik& saa muut ihmiset kiinnostumaan ndisté paikoista.
Liséksi televisiossa on runsaat maarat erilasia ruokaan liittyvia ohjelmia, joista ihmiset
saavat ideoita omille matkoilleen. (Travel Age West 2017.) Ruokamatkailijat ovat motivoi-
tuneimpia vierailemaan jossain kohteessa, joista on julkaistua ruokaan tai juomaan liittyvia
kuvia. Perati 64 prosenttia vapaa-ajan matkailijoista haluaa jakaa ruokaan tai juomaan liit-

tyvia kokemuksia sosiaalisen median kautta. (World Food Travel Association 2016.)



Uutena trendin& ruokamatkailussa nékyy paikallisten kodeissa vierailu ja ruokailu. T&méan
mahdollistaa nykyisin esimerkiksi kaksi sivua EatWith ja Meal Sharing. Molemmilla sivuilla
on sama idea ja sivujen avulla matkailijat 16ytavat tuhansia erilaisia ruokakokemuksia ym-
pari maailmaa. Matkailijan tulee valita itsedan kiinnosta kohde ja sosiaalinen ruokailukoke-
mus. (EatWith 2018.) Sivustoiden ideana on se, etta kuka tahansa voi ilmoittautua isan-
naksi, joka tarjoaa matkailijoille ruokakokemuksia. Tallainen ruokakokemus voi esimer-
kiksi olla pastan tekoa italialaisessa kodissa tai viinin ja juustojen maistelua pariisilaisessa
kodissa. (Meal Sharing 2018.)

Tulevan vuoden trendeja vahvasti ovat myos ekoturismiin, orgaanisuuteen, paikallisten
raaka-aineiden kasvatukseen ja kayttéon. Tahan liittyvat niin vierailu viinitiloilla, huippuluo-
kan kokkauskurssit kuin vierailut paikallisten viljelijoiden toreilla. (The Column 2017.) Li-
saksi uutena trendind on matkailijoiden osallistuminen oman annoksen tekemiseen. En-
nen ruuan valmistusta kokkauskurssilla keittidssa matkailijat osallistuvat raaka-aineiden
hankintaan esimerkiksi etsimalla tryffeleitd ja yrtteja metsasta, keraamalla simpukoita tai
poimimalla marjoja luonnosta. (Smarter Travel 2018.)

2.3 Suomen ruokamatkailun méaarittely

Matkailumarkkinallisesti sek& imagollisesti Suomi kuuluu Skandinaviaan. Skandinaavia
mielletddn maailmalla varsin positiivisin mielikuvin ja skandinaavinen ruoka ja ruuan puh-
taus, terveellisyys ja yksinkertaisuus ovat arvostettuja asioita. (Havas, Adamsson & Sie-
vers 2015, 8.) Suomalainen ruokamatkailutuote on helposti ostettavissa, kansainvalisesti
tunnettu, maistuva, hyvaa tekeva, paikallinen, elamyksellinen, osa matkailua, joka voi olla
niin sisatiloissa kuin luonnossa. Ruuasta voidaan rakentaa itsessdan matkailutuote tai se
voi toimia osana hyvinvointi, - kulttuuri- ja talvimatkailua tai olla osana kesan luontoaktivi-
teetteja. (Havas ym., 2015, 11.)

Ruokamatkailu Suomessa eroaa maailman ruokamatkailusta, mutta samoja yhtenaisia
piirteita on havaittavissa Suomen ruokamatkailussa. Paikallisuus, lahiruoka ja elamykselli-
syys esiintyvat molemmissa ruokamatkailuissa. Suomen ruokamatkailussa halutaan tar-
jota matkailijalle kohtaamisia paikallisuuteen tarinoiden avulla. Tallaisia kohtaamisia ovat
ravintolaruokailut, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruuan valmistaminen ohjatusti, tu-
tustuminen luonnon antimiin ja kerailyyn liittyviin ruokatuotteisiin. Lisaksi suomalaiseen
ruokamatkailuun kuuluu luonnossa ja kulttuuriymparistossa tapahtuva ruokailu, erilaiseen
ruokamatkailuun liittyvat reitit ja tapahtumat, paikalliset torit, kauppahallit seka erikoismyy-

malat, joita voivat olla esimerkiksi pienpanimot, viinitilat tai juustolat. Suomen ruokamat-



kailussa hyvéa ruokamatkatuote on sellainen, missa yhdistyy tarinat, paikallisuus ja puh-
taus seka matkailijan mahdollisuus osallistua ja tehda ja néin oppia uutta ja saada uuden-

laisia matkailuelamyksia. (Havas ym., 2015, 4.)

RUOKAMATKAILU-hanke (2013, 4) on nimennyt peruselementteja, joita Suomen ruoka-
matkailussa ja menestyvan ruokamatkailuyrityksen pohjalla toimii seka lisdksi voidaan li-
sata ajankohtaisia kohtia, jotka tukevat menestyvaa ruokamatkailuyritysta. Naita perus
elementteja ovat:

Ruoan hyva maku

Paikalla, yrityksella ja tuotteilla on kasvot ja tarttuva tarina
Asiakasymmarrys seka raataloity valiton palvelu

Osaava henkilokunta ja ylpeys omasta tyosta ja osaamisesta
Tuotteistaminen ja kohde ovat kokonaisuus

Paikallisuus, perinteisyys, suomalaisuus ilman tavanomaisuutta
Verkostoituminen ja yhteistyd alueen muiden yritysten kanssa
Sesonkien hyddyntadminen

Miljod, sisustus ja estetiikka ovat kunnossa

Suomen ruokamatkailussa on omia trendeja, joiden kehittdmiseen tulisi kiinnittaa huo-
miota ja ruokamatkailuyritykset voivat tulkita ja toteuttaa naita trendeja omalla tyylillaan.
Yksinkertainen elaméntyyli, autenttisuus, ainutkertaisien elamysten kokeminen seka tari-
nat ovat muutamia ruokamatkailun trendeja. Yhtena tarkeéana trendiné on ela kuin paikalli-
nen. Matkailijoille halutaan tarjota mahdollisuus tutustua kohdemaan kulttuuriin ja paikalli-
siin elamantapoihin osallistamisen ja oppimisen kautta. Luonnollisuus on tarkea avain-
sana ja silla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta kaytetaan vahemman raaka-aineita, kasitte-
lya ja erilaisia komponentteja ruuan valmistuksessa sek& enemman ravintolassa kasinteh-
tya ruokaa, josta valittyy kotoisuuden tunne. Liséksi trendeina ovat pohjoismaalainen ruo-
kavalio, terveellisyys, ekologisuus, eettisyys seka lahi-, villi- ja katuruoka. (Havas ym.,
2015, 5.)

Suomen ruokamatkailun kehittdmiseen on viimeisten vuosien aikana lahtenyt mukaan eri
tahoja, joiden avulla saataisiin kehitettya Suomen matkailua ja erityisesti ruokamatkailua,
jonka on huomattu olevan potentiaalinen kehittamisalue. Hallitus on mm. tehnyt lahiruoka-
ohjelman, jonka tavoitteena on, etté lahiruoka on osa laadukasta matkailutuotetta ja lahi-
ruoka tuo samalla lisdarvoa ja kannattavuutta maakuntien ruoka- ja matkailualan toimi-
joille. Liséksi ruokamatkailun kehittdmisessa on mukana maaseutupoliittinen kokonaisoh-
jelma, opetus- ja kulttuuriministerio, Visit Finland seka Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.
(Havas ym., 2015, 8.)



2.4 Suomen ensimmainen ruokamatkastrategia

Suomen ruokamatkailun kehittdmiseksi tehtiin Suomen ensimmainen ruokamatkastrate-
gia, jonka tarkoituksena on kasvattaa Suomen matkailun vetovoimaisuutta, parantaa Suo-
men matkailun- ja elintarvikealan kilpailukykya, lisata eri toimijoiden ja toimialojen valista
yhteistyota, vahvistaa suomalaisten sek& muiden matkailijoiden arvostusta suomalaiseen
ruokaan ja ruokakulttuuriin seka kehittda suomalaista identiteettia ja kulttuuria. Ruokamat-
kailustrategiassa maaritellaan mika on yhteinen padmaéaara ruokamatkailun kehittami-
sessd, roolitetaan ruokamatkailuntoimijoita ja aktivoidaan kansallista verkostoa, viestitaan
laajasti eri toimijoille ja asiakkaille Suomen ruokamatkailusta ja sen karkituotteista seka
kehitetaan ruokamatkailun karkituotteita Suomessa. (Havas ym., 2015, 10.) Suomen ruo-
kamatkailustrategian visiona vuonna 2020 on saada ruoka tarkedaksi ja elamykselliseksi
osaksi Suomen matkailua. Strategian missio on mitd useampi kokki, sen maukkaampi

soppa. Mukaan halutaan vahvasti ruoka- ja matkailutoimijat. (Havas ym., 2015, 11.)

Ruokamatkastrategia kasittaa kuusi eri kohtaa, joiden avulla Suomen ruokamatkailua ke-
hitetaéan ja rakennetaan. Ensimmaéisena on kohderyhmén hahmottaminen ja ruokamatkai-
lustrategian kohderyhmana ovat tiedostavat kuluttajat, jotka hakevat matkoiltaan yksilolli-
sia kokemuksia. Strategian toinen kohta on kehittdmisen temaattiset painopistealueet eli
suomalaisen ruokamatkailun vahvuuksien eli karkituotteiden kehittaminen. Nama kolme
painopistealuetta ovat:

1. Taste of place

Alueellinen ruokakulttuuri, suomalaisuus ja suomalainen elamantapa maistuvat. Suoma-
lainen ruoka on hyvin persoonallista ja eri alueilla on tdysin omanlaisensa ruokansa. Jo-
kaisella alueella tarjotaan ylpeasti juuri sen alueen ruokia unohtamatta sita, etta idan ja

lAnnen ruoka erot vaikuttavat molemmat suomalaiseen ruokakulttuuriin. Arkisten ja jopa

outojen suomalaisten asioiden tuotteistaminen on mahdollisuus. (Havas ym., 2015, 13.)

2. Pure pleasure

Suomalainen puhdas ruoka tekee hyvaéa mielelle ja ruumille. Suomen puhdas luonto ja
vahvat luontokokemukset tukevat ruokakokemusta. Ruokailu meren daressa, metsassa
tai ruokailu tunturilla revontulia katsellen ovat kaikki suomalaisia ruokakokemuksia. Suo-
men puhtaat raaka-aineet, puhdas vesi ja ilma tarjoavat loistavat mahdollisuudet luomu- ja
lahiruokaan seka korkealaatuiseen elintarviketeollisuuteen. Suomen luonnon antimet itse
keréttynd ja valmistettuna antavat mahdollisuuksia ainutlaatuisiin, osallistaviin, mielté ja

ruumista ravitseviin elamyksiin ja kokemuksiin. (Havas ym., 2015, 13.)

10



3. Cool and creative from Finland

Kansainvalisesti tunnustetut ruokailmiot. Suomessa on jo entuudestaan tunnustettuja tah-
tikokkeja, mutta uusia innovatiivisia ruokailukokemuksia tulee jatkuvasti lisaéa. Ravintola-
paiva, Taste of Helsinki, Flow Festival ja suomalainen katuruoka ovat nostaneet Suomen
ruokatrendien luojaksi. Suomen ruokamatkailussa voidaankin hyddyntdd omaleimaisia
ruokailmidita ja karkituotteita osana kansainvalistéa Nordic Kitchen-trendid. Uusia ruokaide-
oita tulee jatkossa ideoida, rakentaa ja hyddyntéda. Pelk&sta ruuasta voidaan kehittdd mat-
kailutuote ja Suomi voi olla kiinnostava kohde puhtaille ruokamatkailijoille. (Havas ym.,
2015,13.)

Suomen ruokamatkailustrategian paakohdat ovat tuotekehitys, strategiset kumppanuudet,
viestinta seka mittarit ja seuranta. Tuotekehityksen tavoitteena on synnyttaa ruokamatkai-
lun karkituotteita, ruokamatkailuverkostoja ja ruokamatkatuotteita, joissa heijastuu alueen
raaka-aineet, historia, perinteet, elamantavat seka erilaiset tarinat. Menestyva ruokamat-
katuote tarvitsee ruuan lisaksi useimmiten jonkinlaisen aktiviteetin tai muuta palvelutar-
jonta esimerkiksi kavelyreitteja luonnossa tai kulttuurikohteita. (Havas ym., 2015, 15.)
Ruoka ja ruokamatkailu esiintyvat vahvasti Visit Finlandin hyvinvointi, - kulttuuri, - kesén
luonto- ja talvimatkailun kehittaémisstrategioissa (Visit Finland 2016).

Strategisten kumppanuuksien tavoitteena vahvistaa ruokamatkailun asemaa kansallisia
matkailun kehittdmisverkostoja hyddyntaen esimerkiksi Metséhallitusta, erilaisia koulutus-
ja tutkimusorganisaatioita ja yrityksia hyodyntaen. Liséksi yritykset, organisaatiot seka pai-
kalliset toimijat saadaan aktivoitua mukaan ruokamatkailun kehittdmistoimintaan. Viimei-
send tavoitteena on luoda yllattavia ja poikkeavia toimialarajoja ylittavia kumppanuuksia,

jolloin tuetaan uusia asioita ja rohkeita kokeiluita. (Havas ym., 2015, 18.)

Suomen ruokamatkastrategian viestinnan tavoitteena on luoda yhtenéinen ydinviesti,
jossa on viestintasuunnitelma ja selkeat tavoitteet. Tama tarkoitta sita, etta Suomen ruo-
kamatkailulle keksitaan omat iskulauseet ja adjektiivit, jotka kuvaavat Suomen ruokamat-
kailua ja niitd voidaan kayttaa markkinoinnissa ulkomailla. Lisaksi huomioidaan Suomen
ruokamatkailualueet viestinnassa. Toisena tavoitteena on vahvistaa alueiden profilointia ja
sitd tukevaa viestintda. Lisaksi lisatdan karkituotteiden kansainvalistd ja kotimaista tunnet-
tavuutta tehokkaalla ja monikanavaisella viestinnalla. (Havas ym., 2015, 21.)

Strategian mittarien ja seurannan tavoitteeksi on asetettu erilaisia maarallisia, laadullisia,
imagollisia ja viestinndllisia tavoitteita. Esimerkiksi maarallisia tavoitteita ovat kansainvali-

sesti kiinnostavien karkituotteiden vahvistuminen ja kasvu sek& ruokamatkailun kehittami-
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seen osallistuvien yritysten, organisaatioiden ja yhdistysten maarén kasvaminen. Imagolli-
sia ja viestinndllisia tavoitteita on viestintatoimenpiteiden vaikutuksen arvioiminen esimer-

kiksi sosiaalisen median nakyvyyden avulla. (Havas ym., 2015, 25.)

2.5 Ruokamatkailijat

World Food Travel Association (2017) mukaan ruokamatkailijat ovat henkil6ita, jotka osal-
listuvat erilaisiin ruokiin ja juomaan liittyviin aktiviteetteihin esimerkiksi ruuanlaitto kurs-
seille tai erilaisille ruokakierroksille seké henkiléita, jotka vierailevat paikallisella torilla os-
taen paikallisia ruokatuotteita tai henkil6ita, jotka kayvat gourmet ruokakaupoissa. Ruoka-
matkailijat tekevat retkia ja tutustumiskaynteja ruoka- tai juomatehtaissa, pienissa paikalli-
sissa panimoissa, osallistumalla viinin ja oluen maistelutilaisuuksiin, syémalla ainutlaatui-
sissa ja ikimuistoisissa ravintoloissa seka vierailemalla esimerkiksi paikallisessa leipo-
moissa tai suklaapuodissa. Ruokamatkailijat vierailevat paikoissa, joista alue on tunnettu
ruuan ja juoman takia. Ruokamatkailijoita voidaankin sanoa tutkimusmatkailijoiksi, jotka
haluavat 16yta& uusia reitteja ja tuotteita seka kokea uusia ainutlaatuisia ja itselle uusia ko-
kemuksia. (World Food Travel Association 2017.)

Ruokamatkailijoita on luokiteltu useiden vuosikymmenten aikana eri tavalla ja naita luoki-
tuksia ovat mm. kokemusperaiset ihmiset, gastronomiasta kiinnostuneet henkilét, alkupe-
raisista ruuista kiinnostuneet henkilot seka tuttuja ruokatuotteita kayttavéat henkilot. Naista
luokitteluista ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita ruuasta ja uusista kokemuksista kayttavat
enemman rahaa paikalliseen ruokaan ja osallistuvat enemman ruokaan liittyviin aktiviteet-
teihin. (Everett 2016, 13; Mitchell & Hall, 2003.) Suomessa ruokamatkailijat on kategori-
soitu moderneiksi humanisteiksi, jotka ovat kiinnostuneita uusista kulttuureista ja ilmioista
seka ovat halukkaita tutustumaan paikalliseen elamantapaan, ruokakulttuuriin ja ruokala-
jeihin. (Visit Finland 2012.)

Ruokamatkailijoille on luokiteltu 13 erilaista profiilia, joita ovat esimerkiksi seikkailija, pai-
kallinen, saastava innovatiivinen, monenkirjava, ekologinen, sosiaalinen ja trendikas.
Seikkailija haluaa etsia ja |6ytaa uusia ruokia, paikallinen haluaa tutustua juuri tietyn koh-
teen paikalliseen ruokatarjontaan, innovatiivinen on kiinnostunut esimerkiksi fuusio ruu-
asta ja kaikesta uudesta ja sosiaalinen haluaa saada ruokakokemuksia esimerkiksi ruoka
festivaaleilta tai irlantilaisesta pubista. (Coving Travel 2016.) On tarkeda muista, etta yksi-
k&an ruokamatkailija ei ole samanlainen ja jokaiselta 16ytyy erilaisia kiinnostuksen kohteita

ja motiiveja ruokamatkailuun liittyen (World Food Travel Association 2016).
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Ruokamatkailijoilla on tasaisesti kasvava kiinnostus kokeilla paikallista ruokaa, vierailla
paikallisilla toreilla tai marketeissa seké kokeilla gastronomisia yrityksi& heidan lomailles-
saan. Visit Skotlannin (Everett 2016, 13; Visit Scotland 2011) mukaan perati 52 prosenttia
matkailijoista haluaa kokeilla paikallista ruokaa vierailunsa aikana. Erityisesti naiset halua-
vat valita paikallisia ravintoloita ja baareja (World Food Travel Association 2016). Ruoka ja
juoma motivoivat ihmisid matkustamaan johonkin tiettyyn kohteeseen ja talla hetkella 75
prosenttia vapaa-ajan matkustajista ovat motivoituneita vierailemaan jossain kohteessa
juuri ruokaan liittyvien aktiviteettien takia (World Food Travel Association 2016). Useiden
tutkimusten mukaan matkailijat valitsevat kohteensa sen perusteella, miten hyvin kohde
on onnistunut luomaan hyvan maineen paikallisesta laadukkaista tuotteista. Tietyt maat ja
alueet ovat onnistuneet tekemaan alueen imagosta sellaisen, mika vetad matkailijoita
ruuan vuoksi puoleensa esimerkiksi Espanja, Japani, Australia ja Napan viinilaakso Kali-
forniassa. (UNWTO 2012, 8.)

Yleisesti ihmiset kayttavat noin 25 prosenttia heidan lomabudjetistaan ruokaan ja juomaan
Asiaan vaikuttaa myds matkakohteen hintataso merkittavasti, silla kallimmissa kohteissa
ruokaan ja juomaan voidaan kayttaa perati 35 prosenttia ja halvemmissa noin 15 prosent-
tia koko lomabudjetista. Ruuasta kiinnostuneet matkailijat kayttavat yleisesti keskimaarin
enemman rahaa ruokaan ja juomaan, kuin tavalliset matkailijat. Ruokamatkailijoilla onkin
merkittdva osa alueen lisdtienestin kasvattamisessa. Erityisesti nuoret ovat kiinnostuneita
erilaisista ruoka- ja juomakulttuureista ja ruualla ja juomalla on tarkea merkitys uuden su-

kupolven matkailussa. (World Food Travel Association 2016.)
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3 Luksus jauusi suomalainen Luksus & Premium

Tassa luvussa kasitellaan mita luksus on ollut ennen ja mita se on nykyisin. Lisaksi kasi-
teltdvané aiheena ovat suomalainen uusi luksus ja sen vahvuudet, heikkoudet ja kilpailu-
kyky kansainvalisilla luksusmarkkinoilla. Mik& on Premium ja luksusta — Arvot ja ansainnat
lifestyle-toimialalla — hanke, mitk& ovat hankkeen tavoitteet, kohderyhmé ja toimenpiteet.

Liséksi kasitellaan, mitd on uusi suomalainen luksus & premium.

3.1 Luksus kéasitteena

Ylellisyytta on esiintynyt kulttuureissa ja yhteiskunnissa pitkaan, ja se on ollut osa useiden
ihmisten elamaa. Ylellinen elaméntapa yltda aina Egyptin ja pyramidien ajalle 1150-1070
ennen ajanlaskun alkua. Ylellinen elaman tyyli on esiintynyt vahvasti useilla eri vuositu-
hansilla ja vahitellen muotoutunut nykyiseen luksuskasitykseen. (Som & Blanckaert 2015.)
Useimmilla ihmisilla on samat luontaiset tarpeet ja halut, jotka johtavat luksukseen. Tama
tarkoittaa sita, etta ihmiset ovat halunneet enemmaéan, mita heilla on ollut aikaisemmin.
(Wittig, Sommerrock, Beil &Albers 2017, 17.)

Luksustuotteet ovat viestineet vuosi satojen ajan julkisesta vallasta ja tietynlaisesta statuk-
sesta, kuin myos yksityisia viesteja varallisuudesta ja arvostuksesta (Brostrom, Palmgren
& Vakiparta 2016, 9). Luksus liittyy myds maiden vaurauteen, kun maalla menee hyvin,
houkuttelee tama kansalaisia ostamaan myos ylellisyyttd. Luksusta on pidetty sosiaalisen
aseman symbolina ja erilaiset ylellisyystavarat antavat ihmiselle tietynlaista sosiaalista
asemaa. Luksus elaman tyylina voi olla hyvin koukuttavaa ja siitd luopuminen voi olla vai-
keaa. (Som & Blanckaert 2015, 7.) Luksus voidaan méaaéritella myos epatavallisena tai
emotionaalisena ilona tai mukavuutena, joka johtuu jostakin tietysté asiasta. Tallaista iloa
ja tietynlaista mukavuuden tunnetta voidaan saada kayttamalla kallimpia tuotteita ja asi-
oita. (Tunner, 2013).

Luksus voi olla mielentila ja kokemuksen mittari, jossa ylellinen kokemus ulottuu ylivertai-
sen hyvan omistukseen. Arvostuksella, huomiolla ja nautinnolla voidaan tehda monia yk-
sinkertaisia ylellisyyksia, seka saada ylellinen ajattelutapa itselleen. (Tunner 2013.) Luk-
sus voi olla tunnetta, kuka ihminen on, kaytannollisyytta tai eksklusiivisuutta (Local Mea-
sure 2016).

Sanana luksus herattda monenlaisia mielikuvia. Paallimmaisena luksukseen mielletadn

ylellisyys, harvinaisuus, vaikeasti saavutettavuus, korkea laatu sek& hinta. Luksus on aina
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kuvastanut tietynlaista parempaa elamaa. (Brostrom ym., 2016, 9). Luksuksen yleisid né-
kokulmia ovat estetiikka, korkealuokkaisuus, kalleus sek& oma nautinto. Ihmisten yleiska-
sitys luksuksesta on muuttunut vuosisatojen ajan eri suuntiin ja lisdksi ihmisten kulttuuri-

nen tausta vaikuttaa siihen, miten eri ihmiset kokevat luksuksen. (Local Measure 2016.)

Kasitys luksuksesta on jalleen tietynlaisessa kddnnekohdassa ja luksus on nykyisin enem-
man hienovaraisempaa, yksildllisempéaé seka yksityisempaa. Luksus koetaan nykyisin
asiana, jolla voidaan korostaa omia henkildkohtaisia arvoja, valintoja seka persoonalli-
suutta. Luksusta ei koeta enaa samalla tavalla elintason, menestyksen tai yhteiskunnalli-
sen aseman mittarina, vaan luksus koetaan enemman omaa elamantapaa rakentavana
asiana. (Brostrom ym., 2016, 10). Luksus on kokemusta enemman kuin koskaan aiem-
min. Nykyisin luksus keskittyy enemman kokemuksiin kuin aineellisiin asioihin. Kokemuk-
sia on vaikeampi myyda ja kokemukset merkitsevat todenndkdisemmin enemman, silla
kokemukset ovat aitoja, eika niitd voida tuottaa samalla tavalla kuin aineellista luksusta.
(Local Measure 2016.) Brostrom ja kumppanit (2016, 10) toteavat, ettd uusi luksus on raa-
taloityja elamyksia, erilaisia hetkid, huomiota, palvelua seka aktiivista tekemista ja epéata-
vallisia kokemuksia. Ihmiset haluavat nykyisin matkustaa maailman kaukaisiin paikkoihin
kokeakseen ikimuistoisia vuorovaikutushetkia paikallisten kanssa. Ihmisten haluavat ko-
kea autenttisia kokemuksia ja nykyisin esimerkiksi monet hotellit ovat keskittyneet tarjoa-
maan yksilollista palvelua sek& luomaan odottamattomia nautintoja ja kokemuksia asiak-

kailleen. (Loca Measure, 2016.)

3.2 Luksustrendit matkailussa

Asiakkaat haluavat entista enemman personallisoitua ja uniikkeja lomakokemuksia. Hotel-
lihuoneissa voidaan esimerkiksi valita asiakkaiden toiveiden mukaan yhteen sopivat varit
oikeanlaisen tunnelman luomiseksi. Tallainen yksil6llisten toiveiden huomioiminen johtaa
yksil6llisempaan ja rikkaampaan kokemukseen. (Forbes 2017.) Hotellien puolella kiinnos-
tusta herattavat pienet, paikallisten omistamat majoituskohteet ja erityisesti boutiquehotel-

lit, jotka tarjoavat luksusta (Moottori 2018).

Vuoden 2018 yhtenda luksuksen trendind on oman hengellisyyden I6ytaminen. Matkat kes-
kittyvat enemman itsetutkiskeluun, johon liittyy tietoisuus ja syva hengellinen etsinté. Tal-
laisia paikkoja voivat esimerkiksi olla vierailut myyttisissa tai pyhissa temppeleissa tai
hemmottelut kylpyldissa. (Forbes 2017.) Mielenterveys ja stressin vahentaminen ja ylei-
sesti hyvinvointiin liittyvat asiat ovat vuonna 2018 myds pinnalla. Ihmiset haluavat keskit-
tya parantamaan omaa fyysisté ja emotionaalista hyvinvointiaan, jolloin matkojen kohteet

valikoidaan nama asiat huomioiden. (The Economic Times 2018.)
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Ruoka on my¢s vahvasti osana vuoden 2018 luksustrendeja. Kulinaristiset retket paikalli-
sella twistilla on yksi ruokatrendeista kuluvana vuonna. Erityisesti esille nousee festivaali-
ruoka, joka on loistava tapa ymmartaa kohteen perinteisia. Kierroksilla kdydaan paikalli-
silla toreilla, maistellaan paikallisia ruokia ja juomia, tutustutaan sesongissa oleviin ruokiin
seka paikallisiin perhejuhliin. (The Economic Times 2018.) Asiakkaan tunteminen on yksi
luksuksen trendeista ruuan puolella. Palveluntarjoajan ensisijaisena tavoitteena on asiak-
kaiden syvempi tuntemus paremmin kuin koskaan aikaisemmin. Tama tarkoittaa sita, etta
koulutettu henkilékunta palvelee vieraita tarjoten yksildllisia aterioita asiakkaiden mielialo-
jen ja energiatasojen perusteella. Asiakkaille raataldidaan ateriat heidan tuntemustensa
mukaan. (Forbes 2017.)

Hallitsevia ruokatrendeja vuonna 2018 ovat myds paikallisuus, kukat, vastuullisuus, uniikit
mausteet seka kullan kayttd vareissa seka lehtikullan kayttd. Vuonna 2018 kuluttajat ovat
alttiita etsimaan gourmet-kokemuksia, joissa nakyvat ja maistuvat alueen paikalliset tuot-
teet seka niisté tulevat esille myds alueen perinteet. Kukkien kaytto tulevan vuoden ruu-
issa on yksi trendeista, jota ndhd&éan paljon. Kukat houkuttelevat esteettista silmaa ja te-
kevat kokonaisvaltaisemman ruokailukokemuksen. Kestéavyys ja vastuullisuus nousevat
myds kuluvan vuoden trendeissa. Ruokailijoita kiinnostaa entistd enemman inhimillisem-
mat ruokakokemukset, jotka edistavat kestavaa kehitysta. Tama kaikki lahtee kiinnostuk-
sesta raaka-aineisiin, pientuottajiin seka elainten eettisesta kohtelusta. Ainutlaatuisten ja
jopa erikoisten mausteiden kaytté kasvaa vahvasti vuonna 2018 ja niiden kulutus ei ole
enda kokemus pelkastaan rohkeille. Lehtikullankayttd esimerkiksi jalkiruuassa nakyy tule-
vana vuonna. Trendina on sytda terveellisesti ja varakkaasti. Varakkuudella tarkoitetaan
sitd, ettd ihmiset joilla on varaa kayttaa rahaa ylellisyyteen haluavat kimallusta myés ruu-
assa, vaikka lehtikullan ja kullan eri sévyjen kaytto ei ole mikaan uusi asia, silti se nousee
esille vuonna 2018. (Forbes 2017.)

3.3 Premium jaluksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle — toimialalla — hanke

Premiumia & luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla on uusi kehittamishanke uu-
sille ja jo olemassa oleville lifestyle-toimialoille. Hanke toteutetaan vuosina 2016—2018 ja
tarkoituksena on edistéda paékaupunkiseudun yritysten kasvua ja kansainvalistymista lifes-
tyle-toimialalla. Hankkeessa on nelja vaihetta, joita ovat markkina- ja asiakasymmarrys,
kehittdminen, kansainvalistdminen ja viimeisena levittdminen. Ensimmaiseen vaiheeseen
kuuluvat markkinakartoitus, asiakas- ja toimiala-analyysien tekeminen seka yrityskartoitus.

Toisessa eli kehittdmisvaiheessa sparrataan ja tehdaan tuotekehitysta 15 yrityksen
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kanssa, jonka jalkeen tuotteet testataan. Kolmas vaihe on kansainvélistaminen, johon si-
saltyy eri markkinatutkimuksia seka tuotetestausta. Viimeisena vaiheena on hankkeen le-

vittdminen. (New Luxury 2017, 4.)

Hankkeen paétavoitteena on lifestyle-toimialalla olevien toimijoiden liiketoiminnan, palve-
luiden ja tuotteiden korkealaatuisuuden ja kestavyyden analysointi ja kehittdminen tes-
tiymparistdssa. Tavoitteena on kehittaa liiketoimintamalleja ja konsepteja kansainvalisty-
misen seka palvelumuotoilun ja ekologisuuden ndkdkulmasta. Liséksi tavoitteena on 16y-
taa oikeat keinot, jolla lifestyle-toimiala Suomessa saadaan nousemaa kansainvaliseen

huippuluokkaan. (New Luxury 2017, 5.)

Lisaksi hankkeella on kolme erityistavoitetta. Ensimmaisené tavoitteena on liséta osaa-
mista lifestyle-toimialan liiketoiminnassa kartoittamalla, mitk& ovat huippulaadukkaat pal-
velut ja tuotteet seké niiden tarjonta ja kysyntd. Ketka yritykset kuuluvat huippulaadukkaa-
seen lifestyle kohderyhmaan, millaisia yhteistyokumppaneita |0ytyy seka millaiset ovat
markkinat. Erityistavoitteena on kehittaa lifestyle-yritysten lilketoiminnan arvoja ja ansain-
tamalleja. Toinen erityistavoite on luoda ja kehittda ymparistoystavallinen ja kiertotaloutta
tukeva kehittdmismalli luksustoimialalla eli kehittda myos ekoluksusta. Viimeinen erityista-
voite on kehittaa lifestyle-toimijoiden eri jalostusprosesseja ja ansaintaketjuja seka kan-
sainvalisia jakelukanavia. (New Luxury 2017, 6.)

Hankkeen tarkoituksena antaa uutta tietoa ja lisdarvoa lifestyle-yrityksille, jota yritykset
voivat hyddyntdd omassa toiminnassaan. Hanke antaa uutta tietoa lifestyle-markkinoista
ja -toimialasta, vaativista kuluttajista ja kohderyhmista seka erilaisista kansainvalisisista
jakelukanavista Aasiassa, Euroopassa ja Vendjan markkinoilla. Liséksi hanke antaa tietoa
palvelumuotoilusta, ekologisesta luksuksesta ja uutta sisalt6a luksusstrategiaan ja pal-

velu- ja laatukulttuurin parantamiseen. (New Luxury 2017,24.)

Uudella suomalaisella luksuksella ja premiumilla on kahdeksan kriteeria, jotka vaaditaan
luksukseen ja premium tasoon yltavilta tuotteilta ja palveluilta. Useissa uuden luksuksen
kriteereissa esiintyy samoja asioita, kuin Suomen ruokamatkailustrategiassa. (Havas ym.,
2015, 4.)

Nama kahdeksan kriteeria ovat:

Hienovarainen
Yksilollinen
Ennakkoluuloton
Eettinen
Ekologinen
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e Esteettinen
¢ Rohkea
e Hyvaa tekeva

(New Luxury 2017, 3.)

3.4 Suomalainen luksus

Suomalainen luksus on varsin erilaista verrattuna yleiseen luksuskasitteeseen maailmalla.
Suomessa luksuskulttuuri ei ole ollut kovin vahva ja luksusta on pidetty sopimattomana
proystailyna ja tuhlauksena, joka ei sovi suomalaisen tasa-arvoa korostavaan kulttuuriin.
Suomalaisessa kulttuurissa vaatimattomuus ja arkisuus ovat olleet arvostettuja asioita.
Suomalaisesta luksuksesta on vasta viime vuosina lahdetty kehittamaan potentiaalista kil-
pailijaa luksusmarkkinoille. Muussa Skandinaviassa uutta luksusta & premiumia on kehi-
tetty jo aikaisemmin. (Brostrém, Palmgren & Vakiparta 2016, 41.)

Luksuskasite- ja kulttuuri Suomessa on ollut varsin vierastettua ja ne ovat Suomessa viela
varsin alkutekijoissaéan, vaikka lahtokohtaisesti Suomalaiset tuotteet ovat korkealaatuisia
ja hyvin tehtyja. Suomalaisten kansanluonteeseen kuuluvat rehellisyys, vaatimattomuus,
aitous, hienovaraisuus, rauhallisuus, joustavuus ja vahva ammattiylpeys. Nama kansan-
luonteen piirteet yhdistettyna korkealaatuisiin tuotteisiin ja palveluihin tarjoavat runsaasti

aineksia luksustoiminnan rakennuspalikoiksi. (Brostrém ym., 2016, 41-41.)

Latvalan (2013, 65) tutkimuksen mukaan suomalaisena luksuksena pidetaan luontoa ja
hiljaisuutta. Kasitys suomalaisesta luksuksesta on vahvasti rakentunut juuri luonnon ym-
parille sekéa pelkistettyd ja puhdasta muotokieltd arvostetaan suuresti suomalaisessa luk-
suksessa. Suomalaisen luksuksen ydin muodostuu Suomen olosuhteista ja ominaisuuk-
sista. Luonnon eri ominaisuudet; puhtaus, raikkaus, hiljaisuus, rauha, tilan tuntu, tyhjyys ja
vapaus liikkumiseen ovat suomalaisen luksuksen ydinta. Luontoon yhdistettynd modernin
yhteiskunnan parhaat puolet, joita ovat teknologia, infrastruktuuri, tehokkuus, ruuan ja juo-
man turvallisuus seké korkea osaamis- ja koulutustaso, tekevét suomalaisen luksuksen.

(Brostrém ym., 2016, 42.) Kuviossa 1 on esitelty mitd on suomalaisen luksuksen ydin.
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Kuvio 1. Suomalaisen luksuksen ydin. (Brostrom ym., 2016, 42.)

Luonto ja hiljaisuus eivat varsinaisesti ole luksusta. Luksus mielletaan yleisesti materiaali-
siksi asioiksi, jossa tietynlainen kimallus ja ylellisyys ovat vahvasti osana. Luonnosta ja hil-
jaisuudesta voidaan tuottaa aineetonta ja uutta luksusta. Luonto ja hiljaisuus taytyy pake-
toida elamykseksi, jolloin elamyksen ja mielihyvan kautta luonnosta ja hiljaisuudesta voi-
daan tehd& luksusta. Elamykseen liittyvat vahvasti tunteet, erityisesti silloin, kun elamys
on merkityksellinen. (Latvala 2013, 66.) Luonnosta ja hiljaisuudesta voidaan tehda uutta
luksusta elamyksen, mielihyvan ja tunteiden kautta. Brostrom ym. (2016, 128) mukaan
luonnon hyédyntaminen suomalaisessa luksuksessa voi olla aktiivista toimintaa luonnossa
tai passiivista maiseman ihailua elamyksellisyyttéd unohtamatta. Suomalaisessa luksuk-
sessa on kuitenkin muistettava se, etta pelkka luonto esimerkiksi metsa tai ranta ei riita
luksuksen tekemiseksi, vaan luonto ja hiljaisuus taytyy osata tuotteistaa niin, etta ne tayt-

tavat ja vastaavat vaativan luksuskuluttajan yksil6llisiin tarpeisiin (Latvala 2013, 66).

Luonnon ja hiljaisuuden lisdksi Latvalan (2013, 67) tutkimuksen tuloksissa esille nousivat
design ja hyva kasityo ja Suomea onkin markkinoitu pitkdan design-maana. Suomalaisella
muotoilulla on pitkat perinteet ja suomalainen muotoilu tunnetaan maailmalla eleganttina,
laadukkaana ja yksinkertaisena. Suomalaiset tuotteet ovat mukavia, kaytanndllisia, toimi-
via, mielenkiintoisia, erilaisia seka helposti saavutettavissa niin hintansa kuin toimituksen
puolesta. Jos tuotteita mainostetaan korkeatasoisina, asiakkaat tietavat saavansa laaduk-
kaita ja korkeatasoisia tuotteita. Tama on yksi suomalaisten tuotteiden valttikortti. (Bro-
strém ym., 2016, 41-42.) Luksus on kasity6laisyytta ja laadukkuutta (Latvala 2013, 67).
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Suomalaisen luksuksen elementit eivéat ole kovin laajat tai runsaat, mutta naihin element-
teihin siséltyy niin materiaalista kuin immateriaalista luksusta. Luonto on selkeésti Suo-
men luksuksen elementeista tarkein ja voimakkain, silla luonto nahdaan syyksi tulla Suo-
meen. Muotoilu, design ja kasityo taydentavat luonnon lisaksi Suomen matkailun kuvaa ja
antavat kasityksen ostosmahdollisuuksista. (Latvala 2013, 67.) Kuviossa 2 on koottuna
Latvalan (2013, 67) tutkimuksen perusteella tehty suomalaisen luksuksen keskeiset tee-

mat.

o Ominaisuudet
Mitd se on?

1. Autenttisuus
2.
Ainutlaatuisuus,
Hyva kasityo laadukkuus,
poisrajaavuus,
eksklusiivisuus

Luonto
Hiljaisuus

Hyva design

Haasteet

Luonnon paketointi

luksustoiminnaksi

Hetkien hallinta, ei
kokonaisuuden

Kuvio 2. Suomalainen luksus (Latvala 2013, 68)

3.4.1 Suomalaisen luksuksen vahvuudet ja potentiaalia

Suomalaisella luksuksella on monia samoja vahvuuksia ja piirteitd kuin muillakin Pohjois-
mailla. Osa naista piirteistd on hyvin samanlaisia, joita esiintyi Suomen ruokamatkastrate-
giassa (Havas ym., 2015, 13). Luonto on erittdin tdrked osa Suomen matkailua ja luon-
nosta ja hiljaisuudesta voidaan rakentaa uutta luksusta elamyksen ja mielihyvan kautta.
Luonnon lisaksi uuden luksuksen piirteita ovat hyvat ja puhtaat raaka-aineet, pelkistetty
estetiikka, erinomainen infrastruktuuri, korkea koulutus- ja osaamistaso, luotettava ja tur-

vallinen ymparistd seka hyva teknologinen osaaminen. (Brostrom ym., 2016, 117.)

Suomen luonto tarjoaa matkailun kannalta personoituja elamyksia ja aikaa itselle, mita

juuri uusi luksus on. Uuden luksuksen elamyksia voidaan rakentaa aktiivisen toiminnan
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ymparille. Esimerkiksi itsensa kehittdminen ja haastaminen sek& uusien fyysisten ja hen-
kisten asioiden kokeminen ja hankkiminen ovat uuden luksuksen merkittavia osatekijoita.
Suomen luontomatkailu antaa loistavat mahdollisuudet uuden kokeiluun, itse tekemiseen
ja uusien elamysten ja kokemusten hankkimiseen. Patikointi, telttailu, luonnossa lilkkumi-
nen, kalastus ja luonnonantimista nauttiminen ovat kaikki tapoja, joita voidaan hyddyntaa

Suomen luksus matkailussa. (Brostrom ym., 2016, 128.)

Autenttisuus nousi esille Latvalan (2013, 68) tutkimuksessa yhdeksi suomalaisen luksuk-
sen tarkeimmaksi ominaisuudeksi ja autenttisuudella tarkoitetaan alkuperan aitoutta ja
vaarentamatonta seka aitoa kokemusta ja lasna oloa. "Matkailun kannalta uusi luksus on
taynna personoituja elamyksia ja aikaa itselle” (Brostrom ym., 2016, 127). Suomalainen
luksus ja erityisesti luonto tarjoaa tata autenttisuutta. On tarkead, etta luksusta tarjoavat
yritykset osaavat tarjota autenttisuutta oikealla tavalla ja yritykset eivat [ahde kopioimaan
muiden ideoita ja toimintatapoja itselleen, vaan he tekevét asiat omalla tyylillaan.

3.4.2 Suomalaisen luksuksen heikkoudet

Suurimpia haasteita suomalaisessa luksuksessa on sen tunnistettavuus. Suomalaisuutta
ja Suomea ei yhdisteta luksukseen samalla tavalla, kuin esimerkiksi Italiaa ja Ranskaa.
Tama tuo omat haasteensa, silla mielenkiinnon herattdminen asiakkaissa ja potentiaali-
sessa kohderyhmassa on heti paljon vaikeampaa, kun asiakkailla ei ole minkaanlaisia
mielikuvia asioista. Toisaalta asiakkaiden tiedottomuus on yksi suomalaisen luksuksen
vahvuuksista, silla tdmé antaa suomalaisille mahdollisuuden rakentaa brandi, imago ja
maakuvaa jarkevasti, jolloin asiakkaat voivat yllattya positiivisesti. (Brostrom ym., 2016,
122.) On kuitenkin muistettava, ettd brandays ja imagon rakentaminen vaativat paljon

tyota ja puoliksi tekeminen ei toimi tdssa asiassa.

Kuten aikaisemmin on ilmennyt, luksus on varsi uusi késite Suomessa ja luksusyritykset
maassamme ovat kooltaan ja maaraltdan varsin pienia, mika aiheuttaa omat haastavuu-
det luksuksen kehittdmisessa ja kasvattamisessa. Resurssit ovat Suomessa pienet ja luk-
suksen kasvun tukeminen on viela varsin heikolla pohjalla. Suurimpina haasteina suoma-
laiset yritykset kokevat markkinoinnin, oikeiden kumppaneiden ja markkinointi- ja jakeluka-
navien loytdmisen. Luksusmarkkinoiden hajanaisuus ja luksusyritysten véahaisyys Suo-
messa tuovat omat haasteensa kumppanuuksien ja yhteistyon solmimiseen, mika vaikut-

taa myds luksusyritysten kasvuun ja kehittamiseen. (Brostrém ym., 2016, 122-123.)

Tiedon puute, palvelurakenne seka asenne ilmenevat kolmena alaluokkana Latvalan

(2013, 73) tutkimuksessa suomalaisen luksuksen haasteina. Omat ongelmat luksuksessa
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ovat myds tuotteiden kopiointi, matkiminen ja erilaisten vaarenndsten tekeminen. Tuotteita
voidaan patentoida, mutta palvelua ei esimerkiksi voida patentoida tuotemerkin tai mene-
telman tavoin. (Brostrom ym., 2016, 125.) Palvelurakenteella ja sen tasolla on tarkea rooli
suomalaisessa luksuksessa, silla juuri personoidulla ja erinomaisella palvelulla pystytaan
erottamaan ja tekemaan yrityksen toiminnasta luksuksen tasoista. Palvelun taso ja tilat ei-
vét ole kuitenkaan vield luksuksen vaatimalla tasolla Suomessa, silla luksus on koko-
naisuus, jossa kaikki pienet palaset on mietittdva aina loppuun asti. Luksuspalvelun Suo-
messa tulisi olla viela enemman henkilokohtaisempaa ja personoitua juuri kyseiselle asi-
akkaalle sopivaksi, jossa palvelu ei ole lilan suoraa ja asiakkaan eteen ndhdaan vaivaa.
(Latvala 2013, 73.) Suomessa ei osata palvella, eihdan Suomeen saada maksukykyisia tu-
risteja, koska meilté puuttuu osaava palvelu, totesi Vakiparta (5.9.2013) kirjoituksessaan.
Suomalaisten yritysten taytyy 10ytaa luksuspalveluasenne palvelutilanteisiin, jolloin asiak-
kaalle ei myyda pelkastéaéan tuotteita ja palveluita, vaan heille tarjotaan kokonaiselamyksia.
Palvelun laadun tasalaatuisuus, ammattimaisuus, l&ahestyttavyys ja joustavuus seka luo-
tettavuus ja palvelu ongelmatilanteissa ovat sellaisia asioita, joita luksustason palvelussa

tulisi nékya. (Brostréom ym., 2016, 74.)

Tiedon puute on yksi kolmesta Suomen luksusmarkkinoiden ongelmakohdasta. Tahan
kuuluu niin tiedonpuute siitd mit& on luksus, millainen on luksuskuluttaja seka luksuskulut-
tajan tarpeet ja riittdvan tunteminen ja tietaminen omasta tuotteesta. Suomessa luksus-
tuotteita ja luksuspalveluita tarjoavia luksusmatkailupalveluita on melko vahén ja yleisesti
luksusta ei Suomessa huomaa, jollei siita tieda. Alkuun on tiedettava, mitd suomalainen
luksus voi olla ja miten sen voi nahda. Lisaksi suomalaisten yritysten on ymmarrettava

arvo, jonka yksittaiset luksusmatkailijat pystyvat tuomaan. (Latvala 2013, 79.)

Nykyisten seké uusien yrityksien, jotka haluavat tarjota luksustason palveluita ja elamyk-
sia luksusasiakkaille, on tunnettava ensiksi oma tuote. Mitk& ovat oman tuotteen vahvuu-
det, heikkoudet, miten tuote tai palvelu eroaa kilpailijoiden vastaavista tuotteista seka mi-
ten palveluelamys saadaan tuotettua asiakkaalle. Toinen tarkea seikka on tuntea oma
kohderyhma ja potentiaaliset asiakkaat. Luksusliiketoiminnassa menestyminen edellyttaa
myynti- ja palvelutilanteen personoimisen asiakkaan tarpeiden mukaan seka asettumaan
asiakkaan asemaan. (Brostrém ym., 2016, 67.). Vahainen tieto asiakkaasta vaikuttaa sii-
hen, etta oikeanlaisia tuotteita ei osata kehittda ja palvelu ja tuotteet ovat kaikille saman-
laisia ilman henkilokohtaisuutta ja personointia. Liséksi tiedonpuute siitd, miten tuotteita
hinnoitellaan, markkinoidaan ja paketoidaan Suomen sisalla vaikuttaa myos ulkomaille

markkinointiin ja myymiseen. (Latvala 2013, 73-75.)
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Kolmas suomalaisen luksuksen ongelmakohdista ovat asenteet ja suomalaisten mentali-
teetti luksusta kohtaan (Latvala 2013, 83). Latvalan (2013, 83) mukaan suomalaiset eivat
koe Suomea luksusmaana ja luksukseen suhtaudutaan turhana proystailyna, mika ei taas
sovi suomalaiseen ndyraan ja vaatimattomaan ilmeeseen. Luksus on kehittynyt vasta vii-
meisen vuosisadan aikana Suomessa ja nykyisin luksus on hyvaksytympi asia. (Brostrom
ym., 2016, 41.) Suurimpana ongelmana ihmisten asenteissa on kielteinen tai jopa ei-sana
monille uusille asioille ja ideoille. Monet luovat ja potentiaaliset ideat tyrmataén valitetta-
van usein jo ehdotusvaiheessa, jolloin ideat eivat paase kehittyméaén ja toteutumaan lop-
puun asti. Suomessa tyydytaan valitettavan usein siihen, mité on jo saatavilla, eika uskal-
leta miettia, kehittaa tai kokeilla jotain uutta. Tahan liittyy myos se, ettd Suomessa ajatel-
laan, etté tulos ja tehokkuus ovat tarkeimmat kriteerit. Tama taas on luksustoiminnan vas-
takohta. Luksus on varsin uusi asia Suomessa, joten tiedon puute on myo6s yksi suuri

asia, joka vaikuttaa luksusasenteisiin. (Latvala 2013, 83.)

3.5 Suomalaisen luksuksen ja ruokamatkailun kehittdminen

Suomalainen ruokamatkailu yhdistettyna luksukseen vaatii tulevaisuudessa villeja, roh-
keita ja innovatiivisia ideoita ja toimia. Hyvinvointi ja terveysmatkailu ovat vahvoja trendeja
maailmalla ja Suomen luonto tarjoaa hyvat mahdollisuudet juuri ndiden kehittdmiseen luk-
susmatkailun osalla (Latvala 2013, 80). Suomessa terveysmatkailun valtteja ovat niin pe-
rinteinen sauna kuin kuppaus, avantouinti meressa tai jarvessa seka erilaiset kylmahoidot
ja terveellinen ruoka. Namé ovat esimerkiksi sellaisia asioita, joita kehittamalla, hyodynta-
malla ja paketoimalla oikein sek& tarjoamalla personoituja elamyksia ihmisille, voidaan ra-
kentaa luksusmatkailua Suomessa. Kylpylakulttuuri Suomessa on viime vuosien aikana
elpynyt tasaisesti ja laadukkaita ja elamyksia tarjoavia paikkoja l6ytyy jo jonkun verran.
(Brostrém ym., 2016, 142.)

Suomalainen puhdas ruoka on yksi luksusruokamatkailun valttikortteja. Visit Finland

(2017) on nimennyt viisi syyta sydda suomalaista ruokaa, joita voitaisiin hyédyntaa myos

luksusruokamatkailussa. Nama viisi syyta ilmenevat kuviosta 3.
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Maku ruokaan tulee
puhtaasta
suomalaisesta vedesta

Suomalainen ilma ei
lisda ruuan makuun
muuta raikkauden
MEICE

Ruuan maku saa
kukoistusta puhtaasta
NMEEEENE

Intensiivinen maku

Ruoka saa makua syntyy keskikesan
kasvaessa karussa auringosta

pohjoisen ilmastossa

Kuvio 3. Suomalaisen ruuan vahvuuksia. (Visit Finland 2017)

Villiruoka ja superfood ovat maailmalla suosittuja ja vahvasti nousevia trendeja ruokamat-
kailussa. Suomella on loistavat mahdollisuudet tarttua juuri villiruokaan ja erilaisiin super-
foodeihin. Toki suomalaisia marjoja ja muita luonnon antimia on myynnissa toreilla ja kau-
poissa, mutta naista saisi tehtya elamystuotteita ja lisaamalla luksusta esimerkiksi myy-
malla marjat suomalaisessa tuohikupposessa tai Muumimukissa. Lisdksi marjanpoiminta,
sienestykseen tai kalastukseen voisi vieda henkilokohtaisemmalle ja enemmaén luksusta-
solle lisaamalla suomalaisen designin elamykseen. Esimerkiksi niin, ettd asiakas voisi poi-
mia marjat suomalaiseen astiaa, jonka han saisi vieda mukanaan kotiin muistona tasta
elamyksellisestd marjanpoimintakokemuksesta suomalaisessa metsassa. (Brostrom ym.,
2016, 146-147.)

Erityisesti suomalainen villiruoka tuo oman lisdnsa suomalaista luksusmatkailua rakennet-
taessa. Suomessa kasvaa yli 50 erilaista marjalajia ja marjojen terveysarvot ovat todella
korkeat. Marjoista saa runsaasti eri vitamiineja, jotka ovat elimistdlle hyddyllisia ja lisaksi
suomalaisissa marjoissa on runsaasti makua. Erityisesti Aasiassa suomalaiset supermar-
jat ovat kysyttya tavaraa. Marjojen liséksi suomalainen vilja on todella korkealaatuista ja
siitd valmistetaan monia terveellisid ja puhtaita ruokia esimerkiksi puuroa ja ruisleipaa.
(Food from Finland 2017.) Suomalainen superruoka luonnosta on yksi luksusmatkailun
ehdottomista vahvuuksista, jota tulisi hyddyntéa niin markkinoinnissa kuin itse tuotteissa

ja palvelussa.
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Liséksi suomalaisia korkealaatuisia ruokatuotteita on kampanjoitu Saksaan, mik&a varmasti
hyddyttaa myos luksusruokamatkailua (Good news from Finland 19.4.2017). Seka ylei-
sesti suomalaisia ruoka- ja juomatuotteita on onnistuttu saamaan kansainvalisille markki-
noille, jolloin saadaan nakyvyytta niin Suomelle kuin suomalaisille korkeatasoisille ruoka-
ja juomatuotteille. Esimerkiksi Koskenkorvan Vodka on saatu Yhdysvaltojen markkinoille
ja Valion meijerituotteet ovat parjanneet erinomaisesti kansainvalisessa juusto gaalassa

useammassa kategoriassa. (Good news from Finland.)

Luksusmatkailua Suomen luonnossa markkinoitaessa olisi hyva ottaa esille myés suoma-
laisen luonnon puhtauden arvostus kansainvalisissa tilastoissa. Esimerkiksi Suomi on
tana vuonna sijoittunut kolmanneksi Global Sustainable Competitiveness-listalla, mika tar-
koittaa sitd, ettd Suomi pystyy tuottamaan ja yllapitdmaan tuloja ja vaurautta vaestolle
erinomaisesti. Suomen luonnon paddomaa pidetdan neljanneksi parhaana 180 maasta. Li-
saksi Suomi on yksi vastuullisimmista maista globaalissa mittakaavassa. (Good news
from Finland 15.12.2016.)

Liséksi erilaisten hankkeiden, esimerkiksi Visit Finlandin Finrelax-ohjelman, tarkoituksena
on kehittdd Suomen hyvinvointimatkailua, mika tukee samalla myds Suomen luksusmat-
kailun kehittamista. Hankkeen tarkoituksena on tehda hiljaisuudesta, puhtaudesta, luon-
nosta, villiruuasta seka saunasta myyvia elamyksia kansainvalisessa mittakaavassa. Hy-
vinvointi matkailuhan on yksi Suomalaisen luksusmatkailun tarkeimmista elementeista.
(Matkailusilma 9.6.2016.)

Luksusmatkailun mahdollisuuksia Suomessa ovat hyvinvointi- ja terveysmatkailu, metsas-
tysmatkailu seké seikkailu- ja vaellusmatkailu. Potentiaalisia ja ideoituja kohderyhmia suo-
malaiselle luksusmatkailulle ovat venalaiset matkailijat, miljoonakaupunkien asukkaat, Na-
tional Geographic-fanit. Lisaksi kohderyhména voisivat olla ihmiset, jotka haluavat kerran
elaméssa kokemuksia, ihmiset, jotka haluavat paeta arjesta seka ihmiset joiden kiinnos-

tuksen kohteena on paluu juurille. (Latvala 2016, 81.)
Brostrom ja kumppanit (2016, 149-150) ovat pohtineet mm. seuraavia villeja, uusia ja roh-

keita elamystuotteita- ja palveluita, joita suomalaisessa luksusmatkailussa voitaisiin hyo-

dyntéaa. Ideat esiintyvat kuviossa 4 ja 5.
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Kuvio 4. Uusia rohkeita elamystuotteita. (Brostrom ym., 2016, 149-150)

Vihta vai
vasta: opi
saunomaan
oikein

opi mita
kaikkea

Kuvio 5. Uusia rohkeita elamystuotteita. (Brostrom ym., 2016, 149-150)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitellaan, miten tutkimus on toteutettu ja avataan kaytetty tutkimus- ja tie-
donkeruumenetelma seka perustellaan valitut toimintatavat, miksi juuri nama tavat on va-
littu tutkimuksen toteutukseen. Liséksi tdssa osassa kerrotaan, miten tiedonkeruun on
tehty, ket& haastateltiin, miksi, milloin ja missa. Tassa luvussa avataan, miten aineistoa on
analysoitu ja miten tulokset on saatu ulos aineistosta, mitd menetelméaa kaytettiin ja miksi
kyseista menetelmaa kaytettiin aineiston avaamiseen. Lisaksi kerrotaan, miten koko tutki-

musosan toteutus tapahtui.

4.1 Tutkimusmenetelmé&na puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimusmetodeja on periaatteessa kahdenlaisia, kvalitatiivisia eli laadullisia seka kvanti-
tatiivisia eli maarallisia. Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena puolistrukturoituna
haastatteluna. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan hyddyntaa useita erilaisia aineis-
tonkeruu- ja aineistonanalysointi tapoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Laa-
dullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan tarkastella usein kokonaisuutena ja esimer-
kiksi yksilbhaastatteluissa haastattelujen vastauksista ei rakenneta yhteenvetoa, joka pe-
rustuisi yksildiden vastausten eroihin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei hyddynneta tilas-
tollisia todennakdisyyksia, silla yksilohaastattelut tuottavat helposti useita kymmenia sivuja
litteroitua aineistoa, jolloin on mahdotonta tehda niin paljon haastatteluja, etta yksildiden
valiset erot olisivat tilastollisesti merkitsevia. Laadullinen analyysi koostuu kahdesta eri
vaiheesta eli havaintojen pelkistamisesta sekd ongelman ratkaisusta. (Alasuutari, 2014,
38-39.)

Laadullinen tutkimus rakentuu kolmesta osasta, joita ovat aiemmista tehdyisté, aihetta
koskevasta tutkimuksesta ja teoriasta, empiirisesta eli useimmiten tekstimuotoisista tai sii-
hen muutetusta aineistosta seka tutkijan omasta ajattelusta ja paattelysta. Laadullisen tut-
kimuksen aineistonkeruumenetelmia voivat olla esimerkiksi haastattelu, elaméankerrat, ha-
vainnointi tai erilaisten kulttuurituotteiden hyddyntaminen. Laadullisessa tutkimuksessa
hyddynnetéaan hyvin mietittya ja harkinnanvaraista otantaa, jolloin aineiston koko on suh-
teellisen pieni. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole lopullisia ennakko-oletuksia tuloksista,
vaan laadullisen tutkimuksen analysoinnin tehtava on hypoteesien keksimien ja pohtimi-

nen, ei niiden todentaminen. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2016.)
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Laadulliseen tutkimukseen kuuluu olennaisesti tutkimusongelma, eli tarkoituksena on rat-
kaista tAma tutkimusongelma tai jossain tutkimuksissa useampi tutkimusongelma kaytta-
malla erilaisia tutkimusmenetelmia halutun tuloksen saavuttamiseksi. Kvalitatiivinen tutki-
mus soveltuu hyvin aiheeseen, josta ei tiedeta viela paljon ja tallin se tarjoaa mahdolli-
suuden ilmidn hyvélle kuvaukselle seka tarkan ja syvan ymmartamisen kyseiselle aiheelle.
(Kananen 2014, 16-20.)

Kvalitatiivinen tutkimistapa soveltuu paremmin tdhan opinnaytety6hon, silla tutkimuksen
tavoitteena on l6ytaa toimintaohjeet, kuinka rakennetaan uusi luksus & premium suoma-
laiseen ruokamatkailuun. Haastattelujen perusteella rakennetaan ohjeet, joihin kootaan
yhteiset asiat. Tutkimuksessa ei ole tarkoitus saada tilastoja yrityksista, jotka tarjoavat tal-
laista uutta luksusta & premiumia. Vaan tarkoituksena on saada laadukasta tutkimusai-
neistoa, joista poimimalla yhteisia ja yhdistavia tekijoita saadaan tehtyéa toimintaohjeet
vanhoille ja uusille yrityksille, jotka voisivat tarjota téllaista uutta luksusta & premiumia
Suomessa. Tavoitteena on saada kokonaisvaltainen ymmarrys tallaisesta uuden luksuk-

sen & premiumin mahdollisuuksista ja siitéa, miten se tehdaan.

Tutkimustavaksi tassé kvalitatiivisessa tutkimuksessa valikoitui puolistrukturoitu teema-
haastattelu. Haastattelu on joustava tutkimusmenetelma ja sen avulla saadaan keréttya
helposti ja melko nopeasti tarkempaa tietoa tutkittavasta asiasta. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2015, 9-13.) Haastattelu toimii hyvin tiedonkeruumenetelméana, silla haastattelussa
ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan henkilén kanssa (Hirsjarvi & Hurme
2009, 24). Liséksi haastateltaviin on helppo ottaa yhteytta haastattelujen jalkeen mahdolli-
sia lisdkysymyksia varten ja tdma on yksi haastattelun eduista (Hirsjarvi ym., 2009, 202-
206).

Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltaville esitetaan samat tai likipitden samat
kysymykset. Puolistrukturoidussa haastattelussa voidaan kuitenkin vaihdella hieman kysy-
mysten jarjestysta ja kaikille haastateltaville ei valttamaétta esiteta taysin samoja kysymyk-
sid. Puolistrukturoitu haastattelussa on mietitty teemat ja niiden liséksi on tarkkoja kysy-
myksia. Tallaisessa haastattelussa halutaan tietoa juuri tiettyihin asioihin. (Hirsjarvi ym.,
2011, 44-45, 64-65.) Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muotoa voidaan
muokata haastattelun mukaan, sekd osa kysymyksista voidaan jattaa pois tai muotoilla
kysymyksia tai sanamuotoja. Lisaksi on mahdollista kysya ennalta suunnittelemattomia

kysymyksia haastateltavilta (Ojasalo ym., 2015, 21).

Haastattelu valikoitui tutkimusmenetelméksi, silla sen avulla oli mahdollista saada laajem-

min materiaalia tutkittavaan aiheeseen. Lisaksi kyseista aiheesta ei ole aikaisemmin tehty
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tutkimuksia, joten aikaisempaa lahdeaineistoa ei suoraan tassa tutkimuksessa ollut mah-
dollista hyddyntéa. Haastattelun avulla mahdollistettiin kertoa omat mielipiteet ja néke-
mykset taysin vapaasti, jolloin materiaali, mitd haastatteluista saatiin, olivat laajaa ja infor-
matiivista. Liséksi kaikki haastateltavat sanoivat, etta heihin voi ottaa yhteytta, jos asiat jai-
vat epaselvaksi tai tarve olisi ollut lisakysymyksille. Haastattelu oli hyva valinta my6s sen
takia, ettd haastateltaessa paikan paalla oli mahdollisuus ndhda haastateltavien ilmeet ja
eleet ja heidan kiinnostus tutkittavaan aiheeseen. Lisaksi paikan paalla tehdyt haastattelut
mahdollistivat sen, etté haastateltavat pystyivat samalla nayttdmaan puhuttavaan asiaan

liittyvia esimerkkeja, mika auttoi itsea ymmartamaén paremmin asian merkityksen.

Puolistrukturoitu haastattelu valikoitui tahan tutkimukseen, silla se mahdollistaa kysymys-
ten muotoilun haastateltaville sopivaksi tilanteen mukaan. Mukana tutkimuksessa oli hyvin
eri tyylisia yrityksid, joille kaikille kaikki kysymykset eivét taysin sopineet. Lisédksi tAma
haastattelutapa, mahdollisti haastateltavien vastaavan laajasti ja tarkasti haastattelukysy-
myksiin. Haastattelun kysymysjarjestysta pystyi myds muuttamaan puolistrukturoidun
haastattelun, silla osa haastateltavista vastasi hyvin laajasti kysymyksiin, jolloin useam-
paan kysymykseen saatiin vastaus yhdella kysymyksella.

Opinnaytetydn paaongelma:

e Miten uusi luksus & premium rakennetaan suomalaiseen ruokamatkailuun?

Opinnaytetydn alaongelmat ovat:

o Mika tekee tutkimukseen mukaan valituista ruokamatkailukohteista uu-
den luksuksen & premiumin tasoisia?

¢ Minkalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita uuden luksuksen & pre-
miumin tasoisesta palvelusta?

¢ Millaisilla toimintaohjeilla saataisiin lisda yrityksia, jotka tayttavat uuden
luksuksen & premiumin kriteerit ja ruokamatkailun tuotesuositukset?

Liitteessé 1 on nakyvilla tutkimuksen haastattelurunko. Tutkimuksen haastattelussa on
nelja paateemaa, joiden alle on laadittu selventavia kysymyksia. Nama ovat haastatelta-
van taustatiedot, uusi suomalainen luksus & premium, uuden luksuksen & premiumin asi-
akkaat seka viimeisena uusi luksus & premium ruokamatkailussa. Kysymyksia koko haas-
tattelussa on 41, joista kaksi kysymyksista ovat monivalintakysymyksia. Naistd monivalin-

takysymyksista haastateltavat valitsivat sopivimmat vaihdot.
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4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin joulukuussa 2017. Haastattelujen kesto vaihteli 30
minuutista 1,5 tuntiin. Useimmat haastattelut kestivat 45 minuuttia. Tutkimuksessa haasta-
teltavia yrityksia on yhteensa viisi. Nelja yritysta haastateltiin suoraan yritysten paikan
paalla. Talléin haastatettavilla oli nahtavissa haastattelukysymykset samalla, kun heilta
kysyttiin kysymyksia. Yksi haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna lilan suuren vali-
matkan takia, silla haastattelu yrityksen toimipaikalla ei ollut mahdollinen. Puhelinhaasta-
teltavalle kysymykset lahetettiin etukateen sahkdpostitse, jotta haastateltava pystyi val-
mistautumaan haastatteluun paremmin. Jokainen haastattelu nauhoitettiin aineiston litte-
rointia eli puhtaaksi kirjoittamista varten ja mydhempaa analysointia varten. Haastattelujen
nauhoittaminen oli erityisen tarkea laadukkaan sisallén saamiseksi, silla haastateltavia ky-
symyksia oli paljon ja kysymykset vaativat pidempia vastauksia. Lisdksi haastateltavat
vastasivat kysymyksiin todella kattavasti. Haastattelujen nauhoittaminen mahdollisti my6s

tayden keskittymisen itse haastatteluun ja haastateltavaan.

Kaikkia naitd haastateltavaksi valikoituneita yrityksia yhdisti erilaisuus muista toimijoista.
Jokaisen haastateltavan toiminnassa oli jotain sellaista, mitd muut eivat tarjonneet ja li-
séksi heidan tuotteensa ja palvelunsa olivat mietitty viimeisen paalle. Tarkoituksena oli
saada hyvin erilaisia yrityksia mukaan tutkimukseen ja tama nakyi mm. yritysten liikeide-
assa, toiminnan kestossa seka yrityksen koossa. Haastateltavat yritykset valikoituivat
omien ideoiden ja opinndytetydnohjaajan ideoiden pohjalta. Jokaiseen potentiaaliseen yri-
tysehdotukseen tutustuttiin paremmin ennen yhteydenottoja yritysten verkkosivujen

kautta. Talldin oli viela mahdollista rajata yrityksia tutkimuksen kriteereihin sopivaksi.

4.2.1 Haastattelujen litterointi

Litterointi tarkoittaa esimerkiksi nauhoitetun puhemuotoisen aineiston puhtaaksi kirjoitta-
mista. Litterointi tehddén nauhoitetulle aineistolle, jotta aineistoa on myéhemmin helpompi
analysoida. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Litterointi kannattaa aina tehda
mahdollisimman kattavasti ja tarkasti ja puhtaaksi kirjoitettavasta aineistosta ei kannata
jattééa kohtia pois, vaikka jotkut kohdat litterointi hetkelld voivat tuntua ep&olennaisilta. Lit-
terointi on aina parempi tehda liian tarkasti kuin vajavaisesti, ettei mitdan olennaista jaa
huomaamatta. (Tietoarkisto 2017.) Vaikka tutkimuksen haastatteluna oli puolistrukturoitu
haastattelu ja haastattelusta voitaisiin poimia tutkimuksen kannalta tarkeimmat asiat, on
silti hyva litteroida ensin haastattelut kattavasti ja tarkasti. Mahdollisia rajauksia voi tehd&
mydhemmin, mutta kaikki rajaukset on hyva miettia ja ne pitéda perustella tutkimusrapor-
tissa. (Hirsjarvi ym., 2001, 138-141.)
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Haastattelujen litterointi on todella hidasta ja litterointiin on hyva varata runsaasti aikaa.
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) toteavat, ettéa yhden haastattelun litterointiin
on hyva varata yksi kokonainen tyopaiva. Haastattelujen litteroin tydmaaraan vaikuttavat
mm. haastateltavan puhenopeus, puheen selvyys seka litteroinnin tarkkuus. Haastattelua
kuunnellaan ensin pieni patka, jonka jalkeen Kirjoitetaan kuultu teksti ja sama toistetaan,
kunnes koko haastattelu on saatu kirjoitettua puhtaaksi. Haastatteluja puhtaaksi kirjoitta-
essa haastattelua joudutaan usein kelaamaan taakse pain kaiken tarpeellisen tiedon saa-
miseksi. Tama kaikki tekee litteroinnista hyvin hidasta ja ty6lastda, mutta kattavan ja laa-
dukkaan materiaalin saamiseksi taméa on valttamatonta. Pienissa erissa kuunnelluissa ja
puhtaaksi kirjoitetuissa haastatteluissa on hyva lopuksi kuunnella koko haastattelu pidem-
missa patkissa kaiken tarvittavan tiedon ylos saamiseksi. (Saaranen-Kauppinen ym.,
2006.)

Haastateltavia oli yhteensa viisi kappaletta ja haastattelujen kesto vaihteli 30 minuutista
puoleentoista tuntiin. Yhteensé aineistoa kertyi 30 sivua. Haastattelujen litterointi sijoittui
alkuvuoteen 2018, jolloin haastattelut kirjoitettiin pienissa erissa puhtaaksi. Haastattelut
nauhoitettiin nauhurilla seka varmuuden vuoksi puhelimen aanitysohjelmalla, jos haastat-
telun aikana olisi sattunut jotain. Litterointivaiheessa nauhoitetut danitteet siirsin tietoko-
neelle, josta pystyin helposti tauottamaan ja kelaamaan nauhoitusta samalla kun Kirjoitin

haastatteluja tietokoneen tekstinkasittelyohjelmalla.

4.2.2 Analysointimenetelmé&na teemoittelu

Teemoittelulla tarkoitetaan laadullisen aineiston pilkkomista ja ryhmittelya erilaisten aihe-
piirien mukaan. Ensin teemoittelussa luokitellaan aineisto alustavasti, jonka jalkeen etsi-
taan varsinaiset teemat. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.) Teemoittelussa haastattelun ai-
heista etsitédan yhdistavia tai joskus myos erottavia tekijoita. Litteroinnin jalkeen on mah-
dollista jarjestaa aineisto teemoittain ja joskus teemat voivat muistuttaa haastattelussa
kaytettya teemahaastattelurunkoa. On hyva muistaa, etta aineiston teemat eivat aina tay-
sin mene yhteen haastattelurungon kanssa. Uusia teemoja I6ytyy mahdollisesti aineis-
tosta ja haastateltavien ihmisten ké&sittelemat aiheet eivat valttamatta noudata tutkijan
suunnittelemaa ja tekemaa jarjestysta. Litteroitua aineistoa tarkastellaan aina avoimesti ja

ennakkoluulottomasti ilman ennakko-oletuksia. (Saaranen-Kauppinen ym., 2006.)
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Koodaus on yksi tapa hytdyntaa teemojen muodostamisessa, esimerkiksi aineistosta voi-
daan etsid keskeiset asiat ja niiden ymparille voidaan miettia keskeisia teemoja. Teemoit-
telun voi toteuttaa liittamalla kaikki tiettyyn asiaan ja teemaan liittyvat kohdat yhteen. (Saa-

ranen-Kauppinen ym., 2006.)

Tassa tutkimuksessa teemoittelu valikoitui kaytettavaksi aineistonkeruumenetelmaksi, silla
haastattelussa oli nelja paaaihetta, joiden ymparille kysymykset rakentuivat. Kysymysten
jakaminen aihepiireittain oli luonnollisin tapa lahted analysoimaan aineistoa. Kaikkien
haastattelujen litteroitu aineisto yhdistettiin tekstinkasittelyohjelmalla yhdeksi tiedostoksi.
Jokaisen kysymyksen alle koottiin kaikkien haastateltavien vastaukset, jolloin saatiin jokai-
sen kysymyksen alle selked kuva kaikkien vastauksista. Taman jalkeen oli vastausten
analysoiminen kayttaen erivarisia varikynia, joiden avulla koodattiin samankaltaiset ja yh-
tendiset vastaukset yhdella varilla, eroavaisuudet toisella varilla sek& kolmantena koros-
tettiin kolmatta varia kayttden haastateltavien hyvia kommentteja, mitka eivat valttamatta
suoraan liittyneet kysyttavaan kysymykseen. Tulostin kaikkien haastattelujen kootun ai-
neiston paperimuotoon aineiston analysointia varten. Paperiversio oli siita kateva, silla se

oli helppo ottaa mukaan ja alleviivauksia pystyi tekemaan esimerkiksi bussimatkoilla.

Kun koko aineisto oli alleviivattu, aineisto luettiin ja kaytiin [&pi sen yhtélaisyydet. Taméan
jalkeen kaikki haastattelukysymykset jaoteltiin useampaan eri ryhmé&éan, sen mukaan
mitka kysymykset liittyivat toisiinsa. Taman jalkeen koottiin saman ryhman kysymykset ja
vastaukset yhteen seka yhtéalaisyydet ja esille nousevat asiat. Vareilla korostaminen toimi

hyvin apuna aineiston analysointivaiheessa ja tutkimuskysymyksiin vastattaessa
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa osassa raporttia esitellaan ja avataan tutkimuksesta saadut tulokset ja teen yhteen-
vedot haastatteluista saaduista tutkimustuloksista. Yhteenvedot tutkimustuloksista laadin
yhdistamalla samankaltaisten teemojen kysymysten vastaukset yhteen ja jakamalla vas-
taukset pddongelman ja alaongelmien alle.

Tuloksia lahdetd&n avaamaan yhteenvedolla haastateltavista yrityksista. Tietoa yrityksien
toiminnasta, taustoista ja muista yleisesti asioista kasittelevat kysymykset: 1, 2, 3, 4, 8, 9,
10 ja 11.

Haastattelussa mukana olleista yrityksistd muutama oli taysin ruokaan painottuvia ravinto-
loita, yksi hotelli, jossa ravintola oli iso osa toimintaa, yksi pikaruokaravintola, joka tarjoaa
my0s catering palveluita ja yksi ravintola, johon yhdistetty keramiikka. Haastateltavista yri-
tyksista kolme valikoitui Helsingista, yksi Iltd-Suomesta ja yksi pohjoisesta. Haastatelta-
vista kolme oli miehia ja kaksi naisia, mutta muutamassa haastattelussa yrityksen muu
henkildkunta esitti muutamaan kysymykseen oman mielipiteensad. Haastateltavina oli niin
yrityksen omistajia, jotka tydskentelevat yrityksessa yhtena tyontekijana, keittiomestareita

sekad markkinoinnista, viestinnasta ja myynnista vastaavia henkiloita.

Tutkimuksessa oli mukana yrityksia, joiden toiminta-aika vaihteli reilusta 10 vuodesta alle
kahteen vuoteen. Molemmat ndista tuoreista yrityksisté olivat toimineet jo aiemmin. Mo-
lemmissa yrityksen nimi oli vaihdettu uuden toiminnan alkaessa. Toisessa yrityksesséa oli
kokonaan uudet omistajat ja taysin uusi konsepti toiminnan alkaessa. Toisessa uudessa
yrityksessa vanha omistaja sulki edellisen paikan ja avasi uuden paikan uudella nimella ja

likeideaa oli hiottu viela paremmaksi.

Tutkimuksen yritysten koko vaihteli varsin paljon, silla muutama paikka pystyy tarjoamaan
palveluita varsin pienelle asiakasmaardalle kerralla. Yksi paikoista oli selvasti muita yrityk-
sid isompi ja asiakaskapasiteetti oli noin 100 henkil6d, mika oli selvasti suurempi kuin mui-
den haastateltavien kapasiteetti. Muutamat paikoista olivat keskikokoisia yrityksid, joiden
toiminta mahdollistaa myds hieman suuremmat asiakasmaaérat, riippuen asiakkaiden tar-
peista. Pienemmissé paikoissa henkilbkunnan maara oli noin viisi henkil6d, kun taas suu-
rimmassa paikassa henkilokuntaa oli nelja kertaa enemman. Sesonkien vaihtelu nakyi
myds henkilokunnan m&arassd muutamassa yrityksessa. Yleisesti jokaisessa yrityksesséa
henkildkuntaa oli riittavasti ja vaihtuvuus henkilékunnassa oli hyvin pieni. Lisdksi jokaisella

yrityksella on henkildkuntaa, jotka ovat olleet mukana toiminnan alusta alkaen, mutta
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my06s henkiloita, jotka ovat uusia. Yksi haastateltavista totesi, ettd uudet tyontekijat tuovat
tietytta raikkautta toimintaan. Liikevaihto on tietylla tapaa vaikuttanut henkilbkunnan maa-
raan tietyissa yrityksissa, joissa liikevaihto on kasvanut. Liikevaihdon kasvaessa henkil6-

kuntaa on pystytty naissa paikoissa ottamaan lisaa.

Useamman yrityksen liikeideassa on pysynyt sama punainen lanka toiminnan alkuajoista
lahtien. Mutta joukossa on myo6s yrityksia, joiden liikeidea on muuttunut taysin tai yritys on
siind vaiheessa, etta liikeideaa kirkastetaan. Haastateltavilla yrityksilla kehitysehdotuksia
toiminnalle oli mm. seuraavia asioita uusi nimi, ymparivuotisesti auki oleminen, toimintata-
van muuttuminen rennommaksi, toiminnan laajeneminen seka ruuan muuttuminen niin,

ettd asiakkaalle on tarjolla ainoastaan yksi kuuden ruokalajin menu.

5.1 Uuden luksuksen & premiumin asiakkaat

Tassa osiossa kasittelen uuden luksuksen & premiumin asiakkaita kysymysten 27, 28, 29,
30, 31 ja 32 avulla. Nama kysymykset kasittelevéat sitd, millainen voisi olla uuden luksuk-
sen & premiumin asiakas, yritysten omia asiakkaita ja tarkeimpid asiakkaita seka miten
asiakkaita palvellaan. Kuviossa 6 on koottuna uuden luksuksen & premiumin asiakas.

,// Halukas
/( kokemaan ja

maksamaan
\ uusista /)
N kokemuksista o

7

Asiakas
voi olla luksuksen & +30-
kuka ) premiumin) vuotiaat)

tahansa asiakas

-«

Kuvio 6. Uuden luksuksen & premiumin asiakas

Haastateltavat kertoivat omia ndkemyksidan uuden luksuksen & premiumin asiakkaisiin
liittyen seka siitd millaisia heidan omat asiakkaansa olivat talla hetkella. Esille nousi ylei-
sesti henkiltt, jotka olivat ndhneet paljon. Lisdksi he olivat halukkaita kokemaan uutta ja

he olivat valmiita myds maksamaan siitd. Asiakkaat olivat my6s aarettéman kiitollisia, jos
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he saivat kokea jotain uutta. Asiakkaat, jotka olivat valmiita uusiin makuihin ja henkilékoh-
taiseen palveluun olivat juuri nditd uuden luksuksen & premiumin asiakkaita. Nailla asiak-
kailla on taustalla tietynlaiset arvot ja he olivat valmiita maksamaan seka kayttamaan kor-
kealaatuisia tuotteita ja palvelua. Tuloluokka vaikuttaa tietylla tapaa siihen, ketké ovat kiin-
nostuneita tallaisesta uudenlaisesta luksuksesta. Yksi haastateltavista totesi, ettd henkilot,
jotka ovat kokeneet ja ndhneet paljon ja samat henkil6t, jotka tulevat uudelleen samaan
paikaan ovat haasteellisia. "Heille taytyy pystya tarjoamaan joka kerta jotain uutta. Tuo on

myds asia, mika pitda porukan varpaillaan ja jatkuvan kehittymisen toiminnassa.” (Mies 1)

Haastateltavien omat asiakkaat vaihtelivat hieman toisistaan, mutta muutamalla paikalla
suurempi kohderyhma talla hetkella ovat nuoret + 30-vuotiaat naiset. Asiakaskunta naissa
paikoissa oli yleisesti hieman nuorempaa, silla he ovat kiinnostuneita kokeilemaan uusia
asioita, he elavat terveellisesti ja noudattavat tietynlaisia arvoja. Muutama haastateltava
totesi, ettd asiakas, joka on kiinnostunut téllaisesta uudesta luksuksesta & premiumista
voi periaatteessa olla kuka vaan. Asiakkaalta ei vaadita mitdan ja he voivat tulla ravinto-
laan taysin rentoina. Riittaa, ettd he ovat kiinnostuneita hyvasta ja korkea laatuisesta ruu-
asta. "lhmisten kiinnostus suomalaiseen ruokaan ja raaka-aineisiin on kasvanut merkitta-
vasti.” (Mies 2)

Haastateltavien yrityksien asiakkaat kayttivat kyseisten yritysten palveluita, koska he koki-
vat, etta hinta-laatusuhde ja kokonaiselamys olivat kunnossa ndissa paikoissa. Lisaksi
useamman paikan asiakkaat ovat kuulleet tai lukeneet kyseisista paikoista paljon ja he ha-

luavat kokea jotain uutta ja erilaista.

Puhuttaessa tarkeimmastéa asiakkaasta esille haastatteluissa nousi hyvin vahvasti se, etta
tarkeinta asiakasta ei voi maaritella tai sellaista ei edes nailla yrityksilla ole. Haastateltavat
totesivat, etta heille tarkein ihminen voi olla kuka vaan ja kaikista asiakkaista halutaan
tehda tarkein. Esille nousi myos se, etta tarkein asiakas ei ole se, joka kuluttaa ja kayttaa
yrityksen palveluita rahallisesti eniten. "Tarkein asiakas voi olla sellainen henkild, joka ei
valttamatta kayta palveluita paljon, vaan kertoo eteenpéin omasta hyvasta kokemukses-
taan muille.” (Nainen 1) Tuota kautta yritykset saavat mahdollisesti uusia asiakkaita, mika
on pitkalla tahtaimella paljon tarkeampdaa, kuin eniten rahaa kayttavat asiakkaat. Haasta-
teltavat totesivat myds sen, etté yhtakaéan asiakasta ei voida kohdella heikommin kuin
toista. Jokaista asiakasta kohdellaan kuin tarkeintéa asiakasta. Esille nousi myds se, etta
jokaisen asiakkaan kohdalla on toimittava asiakkaan tuntemusten mukaan, haluaako asia-
kas olla enemman omissa oloissaan vai onko asiakas sellainen, joka halua saada mah-

dollisimman paljon tietoa ja uutta kokemusta. Henkilokunta naissé yrityksissa on todella
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taitava lukemaan ja aistimaan asiakkaiden tuntemuksia, haluja sekd rohkaisemaan asiak-

kaita, jotta he saisivat mahdollisimman onnistuneen, hyvan kokemuksen.

Jokaiselta haastateltavalta pyydettiin kertomaan jokin heille mieleen jaanyt asiakaskoke-
mus, jolloin asiakas oli erityisen tyytyvainen. Jokaisella haastateltavalla olisi ollut useampi
mieleen jaanyt kokemus. Jokaisen kokemus oli hieman erilainen, mutta silti yhtalaisyytena
jokaisessa vastauksessa oli tilanteet, jolloin asiakkaat ovat taysin yllattyneet ja liikuttuneet
jostain heille tehdysta asiasta. Muutama haastateltava kertoi omaksi mieleen jaaneeksi
kokemukseksi tilanteet, jolloin asiakkaille jarjestetdan kokkauskurssi, jolloin paastaan ker-
tomaan omia kokemuksia puolin ja toisin ja kokemaan erilaisten ihmisten vuorovaikutusta.
Asiakkaille voidaan kertoa ruuanlaittokursseilla niin paljon konkreettisia tarinoita ruokaan
ja kokin toimintaan liittyen. Yksi haastateltavista kertoi, etta tilanteet jolloin asiakas on hie-
man epadilevaisellda mielella ruuasta ja konseptissa tarjoilun alussa tekevat monista tilan-
teista mieleen jaavia, silla etta ruokailun paattyessa asiakkaat ovat l0yténeet entisista in-
hokkiruuista uusia lempiruokiaan. "Asiakkaalle tarjottiin maa-artisokkaa, haukea ja poroa
ja asiakas ei ollut kovin vakuuttunut kaytettavista raaka-aineista ja hén suorastaan inhosi
ennestaan jokaisen raaka-aineen makua.” (Mies 1) Naissa tilanteissa asiakkaille onnistu-
taan tarjoamaan jotain taysin uutta ja elamyksellista, mité he eivat olisi osanneet kuvitella-

kaan.

Yleisesti haastateltavilta nousi esille myds sellaiset tilanteet, jolloin asiakkaan hyvaksi on
tehty joku asia taysin vilpittomasti ja ylimaardisena palveluna. Tammadisten asioiden ei tar-
vitse olla kovinkaan isoja, vaan pieni asia voi olla jollekin toiselle todella iso asia. Jarjeste-
taan jotain ylimaaraista asiakkaalle, vaikka muuten sellaista ei olisi tarjolla. ” Asiakkaille
voidaan esimerkiksi vieda ylimaaraiset pyyhkeet hotellihuoneeseen.” (Nainen 1) Yksi
haastateltavista totesi, jos heilla oli mahdollisuus tehda jotain ylimaaraista asiakkaan hy-
vaksi, niin silloin asia toteutettiin. Sen tarvitse olla edes mitaan suurta. Kyseiseen asiaan
liittyen yksi haastateltavista totesi, etta hyvét asiakkuudet ldhentelevat oikeastaan kave-
ruutta ja tallaisessa tilanteessa ollaan tasavertaisessa suhteessa asiakkaan kanssa. Yksi
haasteltavista kertoi omaksi mieleen jadneeksi kokemukseksi tilanteen, jossa asiakkaasta
tuli ravintolavierailun jalkeen ravintolan yksi raaka-aineiden toimittajista, juuri silla etta asi-
akkaiden kanssa oli juteltu paljon, jolloin he alkoivat kertomaan omasta elaméstaén ja te-
kemisestaan. ” Vastasin asiakkaalle, ettd mannynkuori on kiven alla, johon asiakas to-
kaisi, etta tule kdymaan meidan tilalla niin kaadetaan sinulle yksi manty sita varten.” (Mies
2)
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5.2 Ainekset uuteen luksukseen & premiumiin

Haastattelun kysymykset, 5, 6, 7, 12, 13, 14, 21, 22, 23 ja 38 kasittelivat yritysten suosi-
tuimpia tuotteita, huippuelamyksia ja palvelua, tarkeimpid elementteja yrityksen toimin-
nassa seka erottavia tekijoita ja vahvuuksia. Nama kysymykset vastasivat tutkimuksen

alaongelmaan, mika tekee yrityksista uuden luksuksen & premiumin tasoisia.

Vaikka haastateltavat yritykset olivat hyvin erilaisia, 16ytyi heidan tuotteistaan paljon sa-
moja piirteitd. Ruoka oli ehdottomasti kaytetyin tuote jokaisella yrityksella, lisdksi useampi
yritys tarjosi muuta toimintaa ravintolatoiminnan lisaksi. Naista muista tuotteista nousivat
esille kokkauskurssit, joissa ihmiset paésevat seuraamaan tai osallistumaan ruuan laittoon
ammattitaitoisen kokin avustuksella ja lopuksi nauttimaan juuri heille valmistetun aterian.
Kokkauskursseilla oli mahdollisuus valmistaa ateria itse kokin avustuksella tai niin, etta
asiakkaat saavat seurata vieresta, kun heille valmistetaan ateria. Erilaiset aktiviteetit sai-
vat mainintoja suosituimmiksi tuotteiksi esimerkiksi sieni- ja joogaviikonloput sek& muut
aktiviteetit luonnossa. Muutaman yritys pyoritti myos tilausravintolaa, jotka ovat suosittuja

ravintolan lisaksi.

Ruuasta I6ytyi kaikista naista haastateltavista yrityksista paljon samoja piirteita. Kuviossa
7 on esitetty asiat, jotka nousivat kaikissa haastatteluissa esille ruuan suhteen.

Uuden luksuksen & premiumin tason ruuan

kriteereita
Laadukas .
Kisintehtv i Suomalaiset
e as.ln entyla laadukkaat raaka-
viimeistelty ruoka .
aineet

Kuvio 7. Uusi luksus- ja premiumtason ruuan kriteereita

37



Raaka-aineiden laadukkuus, kotimaisuus, l&hiruoka, kasintehty ja viimeistelty ruoka nousi-
vat jollain tapaa esille jokaisessa haastattelussa. Ruuan autenttisuus ilmeni my¢s haastat-
teluissa. Haastateltavat kertoivat, etta ulkomaalaisten seka suomalaisten asiakkaiden
kanssa ruuan autenttisuus oli tarke&aa asiakkaille. Yksi haastateltavista totesi, etté yksin-
kertaiset asiat jaavat usein ihmisille mieleen. Esimerkiksi ruuasta voi tulla jotain vahvista-
via muistoja lapsuudesta tai mummolasta tai vastaavasti ruoka jaa ihmisten mieleen, jos
se on jotain taysin uutta. Vaikka ihmiset haluavat sy6éda suomalaisista tutuista raaka-ai-
neista valmistettuja ruokia, makujen taytyy silti yllattéda asiakkaat. Eras haastateltavista
antoi hyvan esimerkin tuttujen raaka-aineiden kaytdsta uudella tapaa kayttamalla kantarel-
lia jalkiruuassa poikkeuksellisesti suolaisten ruokien sijaan. Kotimaiset raaka-aineet ovat
tarked osa kaikissa haastatelluissa yrityksissa. Yksi yritys erottui joukosta viela enemman,
silla he kayttivat 100 prosenttisesti kotimaisia raaka-aineita ruuan valmistuksessa. "Kylla-
han Suomessa taytyy yksi ravintola olla, joka tarjoaa 100 prosenttisesti kotimaisista raaka-
aineista tehtya ruokaa nain Suomi 100 juhlavuonna.” (Mies 2) Raaka-aineissa hyddynne-
taan ja kaytetdan sesongin raaka-aineita ja tama olikin useamman yrityksen lilkkeidean pe-

rusta.

Lahiruoka ja laadukkuus painottuivat hyvin vahvasti haastatteluissa ja ne olivat tarkeimpia
elementteja yritysten tuotteissa. Luonto ja puhtaus ovat yrityksille tarkeitd. Useammalla
yrityksella on omat kalastajat ja sienestajat, jotka kerdavét ja pyydystavat raaka-aineita
yritysten kayttéon. Puhtaus nakyy ja maistuu myos ruuissa, joita yritykset tarjoilevat. Erityi-
sen tarkeaa oli se, etta yritykset tietavat itse tarkasti, mista ja keneltéa mikékin raaka-aine
tulee. Monet haastateltavista kayvat itse paikan paalla henkilékohtaisesti katsomassa ja
valikoimassa kaytettavia raaka-aineita. Myts koko henkildkunta tietaa hyvin, mista mika-
kin raaka-aine saadaan ja jokainen osaa kertoa raaka-aineesta kaiken tarvittavan. Henki-
[6kunta on suoraan kontaktissa tuottajiin ja valissa ei ole mitdan valikasia. Lahituottajat
nakyvat myos pienpanimoiden juomatuotteiden hyddyntamisenda. Lisaksi useampi yritys

hyddyntaa omia kasvattamiaan yrtteja ja muita puutarhan tuotteitta.

Laatu korostui myds merkittavasti ja se nakyi niin raaka-aineissa kuin palvelussa. Haasta-
teltavat yritykset kayttivat korkealaatuisia raaka-aineita, jotka valmistettiin huolella raaka-
ainetta kunnioittaen ja hyodynnetéaan tehokkaasti. Raaka-aineiden laadukkuuteen voisi li-
sata sen, ettd melkein kaikki tehddan itse ja mikaan ei tule valmiina purkista. Lisaksi se,
ettd tuote on viimeistely kunnolla loppuun asti, nousi esille niin ruuasta kuin muista tuot-
teista puhuttaessa. Yksi haastateltavista totesi, ettd maaré ei korvaa laatua, vaan juuri toi-
sin pain, ettd laatu korvaa maaraan. Kaytettdessa laadukkaita raaka-aineita ei aina olisi

tarvetta kayttda niin montaa muuta raaka-ainetta tai komponenttia.
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5.3 Huippuelamyksen- ja palvelun rakentaminen

Yksi haastateltavista paikoista tarjosi elamyksellisyyttda mahdollisuudella rentoutua luon-
non laheisyydessa oleillulla. Liséksi erilaisia aktiviteetteja tarjoamalla, mité luonnossa voi
tehd& esimerkiksi pyorailla, veneilld, retkiluistella ja jarjestettyjen ja ohjattujen retkien muo-
dossa. Elamyksellisyyttd voi kokea luonnossa eri aktiviteettien avulla, mutta tAman lisaksi
retkilla haistellaan eri tuoksuja ja tutkitaan luontoa oppaan johdolla ja samalla luonnosta
voidaan kerété raaka-aineita. Ylipaataan luonto ja puhtaus, mitd Suomesta loytyy, oli yksi
tarkeimmista elementeista. Juuri luontoa ja puhtautta hyédyntamalla tehdaan elamyksia
ihmisille. Luonto on my6s yksi erottavista tekijoista ja vahvuuksista, silla yrityksen ainut-
laatuinen sijainti luonnonsuojelualueella puhtaan vesistdn vieressa mahdollistaa elamyk-
sellisen kokemuksen. Lisaksi koko konsepti on elamys. "Asiakkaat voivat majoittua taysin
luonnon keskella ja kuulla luonnon eri &ania niin lintujen laulua kuin laineiden liplatusta.”
(Nainen 1)

Aistien kayttd nakyi vahvasti myds muissa yrityksissd. Asiakkaiden edessa voidaan val-
mistaa annos taysin tyhjéalle lautaselle, jolloin asiakas néki koko annoksen kokoamisen.
Liséksi asiakkaiden annetaan haistella ja tuoksutella paljon ruuan komponentteja esittely-
vaiheessa. Asiakkaiden koskettaminen esiintyi myds muutamassa paikassa esimerkiksi
niin, etta annosta tuotaessa kosketetaan asiakkaan olkapé&éata ja sanotaan aidosti ja vilpit-
tomasti, ettd tdméa on sinua varten tehty. Kokkauskurssien avulla asiakkaat saavat itse
tunnustella kaytettavia raaka-aineet ja samalla haistella ruuanvalmistuksen aikana synty-

via erilaisia tuoksuja seka lisaksi he kayttavat ndkoaistiaan ruuan visuaalisuuteen liittyen.

Elamyksellisyyteen liittyy vahvasti myds yrityksen selked, erilainen, loppuun asti mietitty
likeidea seka ulkoisista tekijoista paikan miljod, sisustus ja huoliteltu kokonaisuus. Kaik-
kien haastateltavien yritysten tuotteet ovat persoonallisia, mika mahdollistaa erottumisen
muista. Jokaisen tuotteessa on jotain muista eroavaa. Esimerkiksi yksi yrityksista on ra-
kennettu vanhaan navettaan, joka ei ulkoa pain ole kovin kummoisen nakoéinen. Sisalta
ravintola saa ihmiset sanattomaksi, silld kukaan ei oleta paikan nayttavan silté ja tama saa
ihmiset positiivisesti yllattymaan. Yhden ravintolan keittio oli rakennettu taysin avoimeksi
ja asiakkaat voivat nahda ruuan valmistuksen eri vaiheet. "Avonaisessa keittiossa ei voida
peitelld mitdan ja samalla tarjotaan ammattimaista toimintaa hyvinkin Iahelta.” (Mies 2)
Muutama paikoista sijaitsi upeilla paikoilla, joissa maisema ja arkkitehtuuri on osattu hyo-

dyntéaa taidokkaasti.
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Erottuvan huipputuotteen lisaksi palvelu nousi todella vahvasti esille haastatteluissa ja kai-
killa haastateltavilla oli paljon samoja ajatuksia huippupalvelusta ja siitd, miten se teh-
daan. Huippupalvelu lahtee yksinkertaisesti siitd, ettd asiakkaat ovat yksildita ja kaikki
mitd tehdaan, on heité varten tehtya. Yksi haastateltavista sanoi hyvin, etta heilla ei ole
asiakkaita, vaan heilla on vieraita, miké tekee palvelusta heti jo henkilokohtaisempaa. Ku-

viossa 8 esitetyt adjektiivit nousivat vahvasti esille jokaisen yrityksen palvelusta.

. . Persoonal- -

linen

Kuvio 8. Huippulaadukkaan palvelun ulottuvuuksia

Kaikissa haastateltavien vastauksissa korostui rentous palvelussa, vaikka paikat ovatkin
uuden luksuksen & premiumin tasoisia, palvelu ei ole misséén nimessa jaykkaa ja ponot-
tavaa. Vastauksissa korostui, ettd palvelu on luontevaa ja persoonallista, mutta silti pal-
velu on todella ammattitaitoista ja korkeatasoista. Haastateltavat korostivat, etté heille ol
tarkeda, ettd asiakkaat saavat olla tdysin omana itsen&én ja olla kuin kotonaan. Asiak-
kaille ei haluta miss&én vaiheessa luoda jannitettd tai epamukavaa oloa.

Persoonallisuus henkildkunnan kaytoksessa ja olemuksessa ilmeni my6s haastatteluissa.
Henkildkunnassa saa nékya heidan oma persoonallisuutensa, vaikka he olisivat muuten
todella ammattimaisia. Yksi haastateltavista ei puhunut ollenkaan henkilékunnasta, vaan
heilla on tdissa persoonia. Toinen haastatelluista mainitsi, etta iloisuus, rentous ja yleisesti
hyvin positiivinen olemus henkilokunnalla olivat osa koko konseptia. "Meille hakeutuu t6i-
hin iloisia ja avoimia henkil6itd, jotka ovat saavat olla rohkeasti omia itsejaan.” (Nainen 2)
Liséksi haastatteluissa korostui se, etta asiakkaista ollaan aidosti kiinnostuneita ja kysel-
laan asiakkaan kuulumisia, yleisia fiiliksia seka kerrotaan heille avoimesti tuotteista,
raaka-aineista ja paikan tarinoista. Kaikessa tassa korostuu aitous ja palvelu ei ole mis-
saan tapauksessa nuoleskelua, kuten yksi haastateltavista totesi. Kaiken taman lisaksi
mainintoja sai myos se, etté jos asiakkaat haluavat olla enemman omissa oloissaan osa-
taan antaa tilaa heille. Asiakkaiden tarpeet osataan tunnistaa ja toimitaan niiden muu-

kaan.
Moni haastateltavista sanoikin, ettéa palvelu on yksi heidan vahvuuksistaan ja erottavista

tekijoista. Korkeatasoista palvelua ei voida tehda, jos henkildkunta ei tunne yrityksen ar-

voja ja toimi niiden mukaan. Jokaisessa paikassa korostui se, etta heilla tyontekijat eivat
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tee tyota pelkastdan rahasta, vaan tyontekijoita 16ytyy intohimo tehdé ja tarjota korkeata-
soisia tuotteita ja palvelua heidan asiakkailleen. Henkilokunnan korkeatasoisesta palve-
lusta kertoi myos se, ettd jokaisen paikan tydntekijat tietavat tarkalleen yrityksen konseptin
ja tuotteet. Jokainen tydntekija pystyi kertomaan samat asiat asiakkaille, kuin omistajat.
Tarkeaa hyvan palvelun mahdollistamiseksi oli myos se, etté jokainen henkildstosta tietaa
selkeasti, missa yritys talla hetkellda on ja mihin ollaan menossa. Moni haastateltavista sa-
noi, ettd henkilékunnalla, jotka heille hakeutuvat toihin ovat samat eettiset arvot. Heilla voi
olla joku side tai kiinnostus muuten vaan kyseiseen paikkaan. Liséksi he haluavat tehda

tyota yrittajalahtoisesti.

5.4 YhteistyOn tarkeys korkealaatuisen tuotteen ja palvelun takaamiseksi

Yksi asia, mika ilmeni haastateltavilla hyvin yhtendisena, oli yhteistyon tarkeys. Yhteis-
tyota jokaisella yrityksella on jonkin verran, mutta joillain yrityksilla yhteisty6n tarkeys na-
kyy jo ihan liikeideassa asti. Yhdeksi tarkeimmista yhteistyokumppaneista mainittiin raaka-
aineiden toimittajat. Moni haastateltavista kertoi, etta heilla on omat kalastajansa, sienien-
poimijat, viljelijat ja lihan tuottajat. Lisaksi haastateltavat mainitsivat sen, etta on hyva olla
laaja verkosto ja hyvét suhteet eri alojen toimijoihin. Talldin heihin voi tarvittaessa ottaa
yhteyttd ja saada apua asiaan, jota ei itse valttAmatta tieda. Hyvat kontaktit niin ulkomailla

kuin Suomessa ovat tarke&d osa menestymista.

Paakaupunkiseudun ulkopuolella olevat yritykset korostivat yhteistyon tarkeytta viela
enemman. Syrjaisemmilla seuduilla yhteystyd muiden alueen toimijoiden kanssa korostui
selkeammin kuin paakaupunkiseudulla. Yhteistyota siella tehdaan koko alueen matkailun
kehittamiseksi ja kaikilla on yleisesti sama paamaard, jonka eteen tyéskennellaan. Yksi
haastateltavista totesi, ettd he niin sanotusti markkinoivat toisiaan ja he kayttavét ristiin

toistensa palveluita ja samalla markkinoivat koko aluetta oman markkinoinnin sijaan.

5.4.1 Oikeanlaisen markkinoinnin tarkeys

Liséksi esille nousi puskaradio. Kaikki haastateltavat totesivat, etta yksi heidan tarkeim-
mista markkinointikeinoista on se, etta viestivat ja kertovat paikasta omia kokemuksiaan
eteenpdin. Silloin, kun tuote ja palvelu ovat kunnossa ja kaikki asiat hoituvat hyvin asiak-
kaat kertovat kokemuksistaan eteenpadin. Lisaksi korostuivat yritysten niin sanottujen tar-
keimpien henkildiden hyvat suhteet, joiden kautta yritykset olivat saaneet nakyvyytta.
Muita markkinoinninkeinoja, joita yksittaiset yritykset kayttavat olivat erilaiset hankkeet ja

kampanjat seké lehdet, radio ja messut.
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Haastateltavilta yrityksilta I10ytyi samoja markkinointikeinoja, joista sosiaalisen median eri
muodot nousivat esille useamman kerran. Sosiaalisen median markkinoinnissa yritykset
kayttavat Facebookia, erilaisia bloggariyhteistydta seka tubettajia. Yritykset kertoivat, etta
he saavat paljon hyvia arvosteluja sosiaalisen media kautta ja kovat nimet kirjoittavat to-
della hyvia palautteita. "Palaute, mita olemme saaneet sosiaalisenmedian kautta, on kasit-
tamattoman korkealuokkaista ja sita tulee paivittain, mutta silti se saa ihmettelemaan joka
kerta”. (Mies ”) Yksi yrityksista oli sosiaalisen media suhteen hyvin poikkeava verrattuna
muihin yrityksiin. Haastateltava kertoi, etta he eivat kayta sosiaalista mediaa, silla se ei ole
kovin ammattimaista. Yleisesti rahakkaammat asiakkaat eivat voi kayttaa sosiaalista me-
diaa samalla tavalla. "Proystaily sosiaalisessa mediassa voi helposti tuoda negatiivista pa-

lautetta naille rahakkaammille henkiléille.” (Mies 3)

Yksi haastateltavista totesi, ettéd heidan taytyy jatkuvasti keksié jotain sellaista, mika te-
kee paikasta kiinnostavan ja puhuttavan, mika auttaa siihen, etta asiakkaat ja muut ulko-
puoliset hoitavat markkinointia. Haastateltavat kertoivat, ettd suosion eteen vaaditaan to-
della paljon toité ja mik&an ei tule ilmaiseksi. Kun on tehty hyva pohjatyo ja saatu tuote ja
palvelu korkeatasoiseksi, asiakkaat hoitavat markkinointia yrityksen puolesta. Yksi haasta-
teltavista sanoi, etta paras markkinointikeino on se, etté ollaan yksinkertaisesti parhaita
kaikessa mitd tehdaan. Edelliseen liittyen toinen haastateltavista sanoi, ettéd on tarkeaa,
ettd ei koskaan tehda ylilupauksia, silla asiakkaat ovat kriittisia. "Aina on oltava parempia

mitd luvataan, jolloin asiakkaat voivat hoitaa kehumisen.” (Mies 3)

Monen haastattelun mukaan markkinoinnissa toimii erinomaisena apuna esimerkiksi yri-
tyksen keulakuvan vahva tunnettavuus eri piireissd. Tama tarkoittaa sita, etta joko omis-
taja tai joku muun yrityksen henkildista on saanut tunnettavuutta aikaisempien toiden ja
tekemisiensa ansiosta, mika heijastuu nykyiseen toimintaan positiivisella tavalla. Yksi
haastateltavista totesi, etta se julkisuus on sellaista, mita rahalla ei saa ostettua. Vaan

kaikki on tullut hyvin pitkaaikaisten suhteiden ja kontaktien kautta.

Haastateltavat ovat tyéskennelleet ulkomailla ja matkustelleet paljon ja he ovat sitd kautta
saaneet luotua arvokkaita suhteita omalla toiminnallaan, mik& auttaa nykyisissa yrityk-
sissé tavattoman paljon. Yksi haastateltavista totesi, ettd omalla toiminnalla ja kaikilla niilla
puheilla, mitd omasta kotimaasta ja yrityksesta kertoo, on todella suuri vaikutus kontaktien
luomiseen. Yritysten nakyvyys kansainvalisesti vaihteli hyvinkin suuresti. Yhdesta pai-
kasta kirjoitetaan ulkomaisissa lehdissa paljon enemman kuin kotimaisissa ja vastaavasti
toinen paikoista on kotimaassa saanut paljon tunnettavuutta ja nakyvyytta erilaisten leh-

tien kautta. Haastateltavilla jokaisella oli kokemusta ulkomailla tydskentelysta ja matkai-
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lusta, mik& osaltaan oli vaikuttanut my6s kansainvaliseen nakyvyyteen. Yksi haastatelta-
vista sanoi, ettéd omalla aktiivisuudellaan ja silld, ettd puhuu ja antaa itsestaan paljon saa
paljon lisdarvoa. Taméa sama asia liittyy myos yritysten yhteistyéhon. Loppupelissa silla ei
ole merkitysta ovatko asiakkaat kotimaisia vai ulkomaalaisia, kaikki ovat samanarvoisia

totesivat haastateltavat.

5.5 Rakennusosia uuteen luksukseen & premiumiin

Haastattelun kysymykset 16 ja 17 kasittelivat yritysten tarjoamaa luksusta, kansainvalisty-
mista. Jokainen haastateltavista koki, ettéa heidan yrityksensa tarjoavat téllaista uuden-
laista luksusta. Kaikilla oli selkea mielipide siita, etta luksus, mita he tarjoavat ei ole kavi-
aaria, samppanjaa ja kimallusta, vaan luksus rakentuu aivan erilaisilla asioilla. Nama seu-
raavat asiat korostuivat haastatteluissa:

e luonto

e raaka-aineet

e ainutlaatuinen tuote

e palvelu

Muutama haastateltavista totesi, ettd vaikka ollaan luonnon keskella kaukana kaikesta,
asiakkaat pystyvat silti saamaan loistavaa ja korkeatasoisia tuotteita ja palvelua. Luksusta
on luonnonlaheisyys ja hiljaisuus ja se, etta luonnosta voidaan menna itse poimimaan yrt-
teja ja muita raaka-aineita seka aistia luontoa kaikilla aisteilla. Monille ulkomaalaisille
luonto ja luonnonléheisyys ovat taysin uusia asioita, mika mahdollistaa uudenlaisen luk-
suksen tarjoamisen heille. Suomalaisille monet luontoon liittyvat asiat ovat itsestaansel-
vyyksia ja jokapdivaisia asioita, joita ei osata valttamatta ajatella samanlaisena luksuk-
sena kuin ulkomaalaiset luonnon kokevat. "Monet ulkomaalaiset ovat aivan allikalla ly6-
tyja, kun kuulevat miten vahan me suomalaiset hyddynnamme luonnon raaka-aineita.”
(Mies 2)

Raaka-aineet ovat tarkeassa roolissa jokaisella haastateltavalla yrityksella ja raaka-ainei-
den laadukkuus ja puhtaus esiintyi useita kertoja haastattelujen aikana. Raaka-aineet liit-
tyvat hyvin vahvasti myos luontoon ja yhdessa ne muodostavat ison osan uutta luksusta &
premiumia. Haastateltavat yritykset kayttavat kotimaisia raaka-aineita paljon ja niitd osa-
taan hyddyntdd monipuolisesti ja uudella tavalla. Yksi haastateltavista totesi, etta pohjoi-
sessa monet paikalliset myyvat esimerkiksi poronkéaristystd, mutta he eivat ymmarra sita,

ettd poronkaristyksessa voi olla monia eri variaatioita ja asiakkaat saattavat haluta myos
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jotain erilaista. Kotimaisia raaka-aineita kaytettaessé joukosta erotutaan silla, etta hyddyn-
nettiin juuri sen hetken raaka-aineita ja tehd&an juuri, sill& hetkell& olevista tuotteista ruo-
kaa. Yksi haastateltavista yrityksista eroaa muista silla, ettéa he ovat niin sanotusti pikaruo-
kapaikka, jossa tehdaan korkealaatuista raaka-aineista kasintehtya ja maistuvaa ruokaa,
mit& voisi sanoa sellaiseksi arjen luksukseksi. "Meille voi tulla sydmaan arkena maistuvaa
ja kasintehtya laadukasta ruokaa ja ottaa lasillisen viinia nauttia arjen luksuksesta.” (Nai-
nen 2)

Jokaisen haastateltavan yrityksen tuotteet olivat jollakin tapaa poikkeavia, mika erottaa
heidat muista toimijoista. Ainutlaatuisuus on hyvin tarkeé asia jokaisella luksukseen téh-
taavalla toimijalla. Ihmiset haluavat yha enemman elamyksellisyytta ja sen tekemiseen

tarvitaan loppuun asti hiottu tuote, mutta palvelun on myos oltava huippuluokkaa.

Jokaiselle tutkimukseen osallistuneelle yritykselle kansainvalistyminen oli tarke& asia.
Haastateltavat kertoivat, etta heidan tunnettavuutensa ulkomailla on hyvin vaihtelevaa ja
osalla yrityksista juuri kansainvalisten asiakkaiden saaminen on yksi kehityskohteista.
Kansainvdlisten asiakkaiden mé&éara vaihteli jokaisessa paikassa péaivakohtaisesti, mutta
yleisesti jokaisessa paikassa kansainvéliset asiakkaat ovat téarkea osa asiakaskuntaa.

5.5.1 Luonto, ekologisuus ja elamyksellisyys tarkedssa roolissa

Kysymykset 18, 19, 20 ja 21 kasittelevat ekologisuutta, uuden luksuksen & premiumin eri
piirteita ja niiden nakyvyytta yritysten toiminnassa seka luontoa, hiljaisuutta ja laadukasta
kasityota ja designina.

Ekologisuus ja kestava kehitys ovat yksi uuden luksuksen & premiumin kriteereista ja jo-
kaiselle haastateltavalle yritykselle nama asiat olivat tarkeitd. Seuraavat asiat ilmenivat

kestavasta kehityksesta puhuttaessa kuviossa 9.

Lahiruoka
Kierratys I.-Ia.wkl.n .
minimointi
Kotimaisuus Luomutuotteet
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Kuvio 9. Kestéavan kehityksen huomiointi

Kaikki haastateltavat yritykset kayttavat lahiruokaa, paikallisia ja kotimaisia tuotteita mah-
dollisimman paljon. Lisaksi luomutuotteet valikoituvat ensisijaisesti useammassa pai-
kassa. Tama nakyi myos viineissa ja yritykset kayttivat paljon my6s pienpanimoiden tuot-
teita. Lahiruokaa ja luomua kaytettdessa raaka-aineiden hinnat ovat usein korkeammat,
joten havikin minimointi on jokaisella yritykselle tarkedd. Raaka-aineista pyrittiin kaytta-
maan mahdollisimman paljon ja niista kaytettiin myds ne vahemman arvostetut osat. Yksi
haastateltavista kertoi, ettd heilta ei yksikdén asiakas lahde syomatta ruokaansa, mika mi-
nimoi havikkia ja kertoo ruuan laadukkuudesta. Tarkeaa ekologisuudessa oli myds se,
ettd asiakkaille kerrottiin avoimesti, misté raaka-aineet tulevat ja se, etta raaka-aineista
hyddynnettiin l1&hes kaikki mahdollinen. Havikin minimoiminen nakyi myds erdéssa yrityk-
sessa niin, etta heilla ei ollut lounaalla ollenkaan listaa, vaan he voivat muokata ruokaa

sen mukaan, mita raaka-aineita silla hetkelld oli saatavissa.

Kierratykseen ja rakentamiseen liittyvissa asioissa kestavakehitys nakyi myds yrityksissa.
Esimerkiksi yhdessa yrityksessa hotellissa kaytetaan sellaisia tuotteita niin siivouksessa
kuin kylpyhuoneen kemikaaleissa, mitka eivat saastuta luontoa ja mitk& ovat ekologisia.
Muutama yritys on kiinnittdnyt huomiota ekologisuuteen, jatehuoltoon ja lammitysjarjestel-
maan jo rakennusvaiheessa. Lisaksi yksi yritys, joka tarjoaa myds cateringpalveluita kayt-
taa materiaalina biohajoavia lautasia, haarukoita ja kahvikuppeja. "Ei téllaista luksustason
toimintaa voi Suomessa harjoittaa, jos ei kiinnitd huomiota kierratykseen ja havikin mini-

moimiseen.” (Mies 1)

Uusi luksus & premium pitaa sisallaédn seuraavia piirteita: hienovarainen, yksiléllinen, en-
nakkoluuloton, eettinen, ekologinen ja rohkea. Useampi naista piirteista [0ytyy jokaiselta
haastateltavalta yritykselta. Yksilollisyys tuli ilmi jokaiselta haastateltavalta ja yksil6llisyy-

desta sanottiin seuraavia asioita, jotka ilmenevat taulukossa 1.

Taulukko 1. Yksilollisyys toiminnassa

Yksilolliset ja persoonalliset hotellihuoneet | Kaikki asiat on tehty ja toteutettu yrityksen

valinnoilla

Asiakkaan tarpeiden ja halujen huomiointi | Tuote on ainutlaatuinen, mika tekee siita
yksiléllisen

Toimintaa ei tehd& massoille, jolloin se on | Toteutetaan asiakkaan toiveet ja tehdaan

yksilollista tuotteesta juuri h&nelle sopiva
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Hienovaraisuus nakyi jokaisen toiminnassa hieman eri tavoin, mutta yleisesti hienovarai-
suudesta sanottiin, ettd kellekaan asiakkaalle ei sanota ei. Asiakkaan toiveet, allergiat ja
muut asiat hoidetaan ammattimaisesti ja hienovaraisesti. Asiakkaalle ei haluta tehda mis-
saan tilanteessa vaivaantunutta oloa. Hienovaraisuus nakyy myoés palvelussa ja palvelun
tyylissa. "Jos asiakkaalla on jokin ruoka-aineallergia, tuollaiset tilanteet hoidetaan aina tyy-

likkaasti ilman, etta asiakkaalle tulee vaivaantunut olo.” (Mies 1)

Rohkea ja ennakkoluuloton oli myds monen haastateltavan valintana. Monet haastatelta-
vat kertoivat, etta he ovat saaneet kuulla, ettéd he ovat hulluja lahdettéaessa tekemaan ky-
seisia konsepteja. Esimerkiksi muutama paikoista sijaitsee kaukana kaupungeista kes-
kella metsaa pienilla paikkakunnilla. Noissa paikoissa rohkeaa on ollut se, etté on lahdetty
tekemé&an todella erilaisia konsepteja syrjaisemmille alueille. Yksi paikoista on keskittynyt
tarjoamaan elamyksia hyvin pienelle maarélle kerralla ja he ottavat paivassa 1-2 seuru-
etta, jotta heidat voidaan palvella taydellisesti. Yksi haastateltavista paikoista oli aikaisem-
min todella suosittu ravintola, joka oli viela huipulla, mutta omistaja halusi sulkea paikan ja
avata kokonaan uuden ravintolan uudella nimella. Tama ei ollut omistajasta rohkeaa,
mutta monet muut olivat sitd mieltd, ettd menestyvéan ravintolan sulkeminen oli jopa hie-
man hullua. Yksi haastateltavista kertoi, ettd heidan tuotteensa on ainutlaatuinen, jollaista
ei muualta Suomesta saa. Lisaksi valikoima on melko suppea, miké on tietylla tapaa roh-
keaa. Rohkeaa on myds se, etta yritykset ovat valmiita kokeilemaan uusia.

Eettisyys ja ekologisuus tulivat ilmi kaikilla haastateltavilla ja niista asioista puhuttiin jo ai-
kaisemmin ja ne ovat asioita, joita kaikki pitavat tarkeimpana asiana. Tahan liittyivat

raaka-ainesiin liittyvat valinnat ja raaka-aineina kaytetaan kotimaisia raaka-aineita ja lahi-
ruokaa. Jokainen yritys haluaa olla hyvaa tekeva ja taméa nakyy yrityksilla mm. siina, etta
paikat haluavat tarjota laadukasta ja hyvan makuista ruokaa, joka jaa asiakkaille mieleen.
Hyvaa tekevasta sanottiin myos se, etta jokaisen asiakkaan kohdalla pyritdén siihen, etta

asiakas on tyytyvainen ja heilla on vierailun jalkeen hyva ja rentoutunut olo.
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Luonto

Hyva ja
laadukas
kasityo ja

design

Hiljaisuus

Kuvio 10. Suomalaisen luksuksen piirteita. (Latvala 2016, 66-67)

Kuviossa 10 on suomalaisen luksuksen ulottuvuuksia. Lahes jokaisen haastateltavan pai-
kan tarkeimpéana asiana oli luonto eri muodoissa. Yksi paikoista sijaitsee luonnonsuojelu-
alueella, yhden maailman puhtaimman vesiston rannalla, joten luonto on hyvin vahvasti
esilla kyseissa paikassa. Kaikki heidan aktiviteettinsa ja toimintansa olivat sidoksissa luon-
toon seké hotellihuoneissa luonto on lasna hyvin vahvasti. Luonto nakyy melkein jokai-
sessa yrityksessa ravintolan kautta, silla raaka-aineina kaytetaan lahes pelkéastaan koti-
maisia raaka-aineita seka lahiruokaa todella paljon. Muutamassa paikassa joko asiakkaat
itse tai kokit voivat kayda poimimassa lahipiirista raaka-aineita suoraan ruuan valmista-

mista varten. Luonto nakyy ja tuoksuu annoksissa seka myds yritysten viestinnassa.

Laadukas kasityo ja design nakyvat myds jokaisen yrityksen toiminnassa, esimerkiksi si-
sustuksessa on kaytetty jokaisessa paikassa paljon kotimaisia materiaalia ja huonekaluja.
Huonekaluja paikoissa on ihan lahiseudulta sekd muutamasta paikasta I6ytyy itse tehtyja
poytid, joissa ndkyy kasityd. Lisaksi suomalainen muotoilu nakyy ravintoloiden astioissa ja
yhdessa paikassa maljakoista on tehty lamppuja yrityksen eri tiloihin. Muutama paikka
my6s myy kotimaisia kasintehtyja tuotteita. Lisdksi yhden paikan henkilokunnan vaatteet

ovat suomalaista designia ja ne ovat tehty kierrdtysmateriaaleista.

Hiljaisuus oli luonnon lisdksi yhdessa yrityksessa hyvin tarkedssa roolissa. Kyseisen pai-
kan liikeidea perustuu juuri luontoon, hiljaisuuteen, rauhoittumiseen ja rentoutumiseen.
Haastateltava kertoi, etta heille tullaan juuri hiljaisuuden takia, joka yhdistyy luonnon
kanssa todella hyvin. Asiakkailla on mahdollisuus viettdd omaa aika taysin omissa olois-
saan hanen haluamallaan tavalla. Asiakkailla on mahdollisuus esimerkiksi joogailla hotel-
lin tiloissa luonnon l&heisyydessa tai vastaavasti osallistua erilaisille retkille. Yhden haas-
teltavan yrityksen haaveena hiljaisuuteen liittyen on tulevaisuudessa saada tehda ravinto-
lan takaosaan kabinettitila, joka olisi hiljaisempi ja jossa paasi rauhoittumaan ruokailun yh-

teydessa.
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5.6 Ruokamatkailu osana uutta luksusta & premiumia

Tassa osassa kasitellaan yleisesti ruokamatkailua sekd ruokamatkailun luksusta niin suo-
messa kuin ulkomailla. Lisaksi puhutaan yrityksistd, jotka téllaista voisivat tarjota. Kysy-

mykset 37, 38 ja 40 kasittelevat edella mainittuja asioita.

Yleisesti ruokamatkailusta haastateltavilla oli hyvin yhtendinen mielipide. Ruokamatkailu

on heidan mielestaan sita, etta kohde valitaan ruuan takia ja joihinkin kohteisiin matkuste-
taan uuden ruuan tai kokemuksen takia. Kohde voidaan valita esimerkiksi pelkastaan jon-
kun ravintolan takia tai tietty maa valikoituu ruuan vuoksi matkustuskohteeksi. Ruokamat-
kailu oli kokemuksien etsimista ja juuri elamysten perassa matkustetaan. Ruokamatkailu

on myos sita, etta tarjolla on laadukkaita tuotteita niin ravintoloissa kuin majoituspaikkojen
yhteydessa, joiden takia matkustettaisiin. Ruokamatkailua voi olla juuri tiettyyn ravintolaan
meneminen tai vastaavasti luonnossa retkeily ja esimerkiksi osallistuminen sienestykseen

tai kalastukseen, jonka jalkeen saalista valmistetaan ruokaa.

Haastateltavilta kysyttiin myds heidan omia kokemuksiaan luksustason ruokamatkailuun
liittyen ulkomailla ja esille eivat nousseet tahtiravintoloissa vierailut, vaan mieleenpai-

nuvimpia kokemuksia olivat paikalliset maut ja tutustuminen toiseen ruokakulttuuriin.

Kuvio 11. Luksusruokamatkailua kuvaavat sanat

Kuviossa 11 mainitut sanat ilmenivat jokaisen haastateltavan vastauksista. Parhaimpia
kokemuksia oli mm. paikallisten valmistama kalakeitto yksinkertaisista raaka-aineista joen
tormalla Unkarissa ja itse kalastettu lohi Norjassa, joka on valmistettu nuotiolla pyydystyk-
sen jalkeen. Mieleen painuvan kokemuksen tekee myds se, etta pystytaan kertomaan ja
nayttdmaan mista ruoka on tullut. Parhaat ja mieleen painuneet kokemukset liittyvat odot-
tamattomiin kokemuksiin. Haastateltavat mainitsivat myos, ettd heill& on ollut todella hie-
noja fine dining kokemuksia ulkomailla ja ruuassa nakyy ja maistuu taidokkaasti paikalli-

Suus.
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Haastateltavilta kysyttdessa heidan mielipiteitdan luksusruokamatkailua tarjoavista yrityk-
sistd Suomessa olivat vastaukset ja tietdamys téllaisista paikoista varsin suppeaa. Yksittai-
sia paikkoja ei kukaan haastateltavista osannut kovinkaan montaa nimeta, vaikka jokainen
heista sanoi, etta téllaisia yrityksid Suomeen oli tullutkin paljon. Muutama yritys, joka mai-
nittiin nimelt&, olivat Tertin Kartano, Luxury Action ja Studioravintola Tundra. Yleisesti
haastateltavat sanoivat alueita, joissa téllaista luksusruokamatkailua tarjoavia yrityksia on.
Helsingissa on paljon hyvia ravintoloita, mutta nimelta kukaan ei maininnut yhtaan, lisaksi
alueista Porvoo, Fiskars ja Lappi saivat mainintoja, mutta niistéakaan kukaan ei osannut
antaa esimerkkeja. Yksi haastateltavista totesi, etta juuri itse pyydystettya ja nuotiolla val-
mistettua korkeatasoista ruokaa tarjoavia paikkoja ei oikein viela ole. Vaikka sellaiset olisi-

vat valttikortteja Suomen luksusruokamatkailussa.

5.7 Tulevaisuuden nakymét ja kehityskohteet

Viimeisessa tutkimustulosten osassa kasitellaan kysymykset 15, 25, 26 ja 40. Nama kysy-
mykset kasittelevat haastateltavien yritysten kehityskohteita, tulevaisuuden suunnitelmia
seka yleisesti mielipidettd Suomen mahdollisuuksista menestya tallaisessa uudessa luk-

suksessa & premiumissa.

Kehityskohteina yrityksilla ilmenivat mm. vahvojen sesonkien saaminen, laadullisesti jat-
kuvasti eteenpain meneminen ja kehittyminen seka ulkomaalaisten asiakkaiden huomioi-
minen paremmin kulttuurillisesti. Lisaksi jokaisella yrityksella oli pienia paivittain syntyvia
kehitysideoita, joista syntyi ajan kanssa isompia. Yksi haastateltavista kertoi, ettd heidan
kehityskohteenaan on saada tarpeeksi koulutettua ja ammattitaitoista henkilokuntaa, jotta
toiminnasta saataisiin ymparivuotisesti kannattavaa ja Suomen neljad vuodenaikaa pystyt-
taisiin hyddyntamaan paremmin. Yksi yritys oli haastatteluhetkella tilanteessa, jossa he
miettivat, missa yritys menee ja mitd he haluavat olla tulevaisuudessa. Muutoksia tassa

yrityksessa oli tapahtumassa lahitulevaisuudessa.

Tulevaisuuden tuotteista ja palveluista jokaiselta haastateltavalta 16ytyi uusia ideoita. Yh-
della yrityksella on tarkoituksena kehittéda ja saada paketoitua talviurheiluun liittyvia paket-
teja. Kyseinen yritys tuotteistaa tuotteittaan jatkuvasti, silla yritys on vield varsin tuore.
Heill& on selke& visio, mutta silti toiminta vaati viela hiomista. Yksi haastateltavista totesi,
etta he eivat tee tavoitteita puolen vuoden paéhan. He etsivat uusia ja erilaisia ideoita ym-

paristdd haistelemalla ja tutkailemalla eri raaka-aineita, mité luonnosta saa ja miten niita
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voisi hyodyntaa. Tyontekijoiden jatkuva ideointi synnyttaa uusia ruokaideoita. Kaikki haas-
tateltavat sanoivat, etté he haluavat vieda koko ajan heidan toimintaansa pidemmalle ja

kehittaa jo kaytdssa olevilla periaatteilla palvelua ja tuotteita eteenpain.

Kysyttdessa haastateltavilta Suomen mahdollisuuksia menestya tallaisessa uudessa luk-
suksessa & premiumissa, kaikki haastateltavat olivat sita mieltd, ettd Suomella on hyvat
mahdollisuudet menestymiseen. Asioita, joita Suomen vahvuuksia ovat:

e Puhtaus

e Luonto

e Hiljaisuus

e Hyvéat raaka-aineet

e Nelja vuodenaikaa

e |hmisten kielitaito

o Ystavallisyys

Haastateltavat olivat sita mieltd, ettd Suomen mahdollisuudet menestymiseen ovat hyvia.
Jokaisen haastateltavan mielestd Suomi on vield taysin alkutekijoissa tallaisessa uudessa
luksuksessa & premiumissa, seka yleisesti ruokamatkailussa. Suomi on paljon jaljessa
muihin Pohjoismaihin verrattuna ruokamatkailussa. Haastateltavat olivat sitd mielta, etta
Suomen suurin ongelma oli tietAmattdmyys omista vahvuuksista, oikeanlaisista tuotteista
seka se, etté tuotteita ei ole osattu tuotteistaa ja markkinoida selkedmmin. Ongelmana pi-
detdan myos sitd, etta suomalaiset eivét itse valttamatta tiedd Suomen rajattomia raaka-
ainemahdollisuuksia ja luonnon tarjoamaa potentiaalia. Monet pitévat useita asioita itses-
taan selvyytenda. Yksi haastateltavista totesi, ettéd kenet tahansa ulkomaalaisen voisi tuoda
Suomen luontoon ja nayttaa heille, mita kaikkea metsasta ja luonnosta Ioytyy. Seka miten
paljon raaka-aineita oikeasti voitaisiin hyodyntaa ja kaikki ulkomaalaiset olisivat taysin
myytyja télle asialle. Ongelmana on se, etta suomalaiset eivit osaa arvostaa omia raaka-
aineita samalla tavalla kuin ulkomaalaiset niita kunnioittavat ja saavat niista luksusta. Li-

saksi suomalaisten tietynlainen negatiivisuus on haasteena menestymiselle.

Haasteena haastateltavat sanoivat myos yhteistyon puutteen. Yksi haastateltavista totesi,
ettd yleisesti ruokamatkailun ja luksuksen kehittamisesta ovat kiinnostuneet pienet yrityk-
set ja toimijat, joilla puitteet olisivat kunnossa, mutta rahaa ei ole lahtea kehittamaan ja to-
teuttamaan pidemmalle. Hyvana kommenttina ilmeni myo6s se, ettéd ihmiset eivat tunne riit-
tavan hyvin toisiaan, jotta he voisivat verkostoitua ja tehdd paremmin yhteisty6ta. Suo-
messa on paljon tuntemattomia paikkoja, joissa tehdaan hyvaa tyota ja halutaan kehittya

ja menestyd, mutta ongelma on tietamattdmyys muista alueella toimijoista. Yksi haastatel-

50



tavista sanoi benchmarkkauksen tarkeyden, merkittavaksi tallaisessa toiminnassa. Tarvi-
taan henkiloita, joilta voidaan saada apuja ja, jotka ovat edellékavijoitéa ruokamatkailussa
ja luksuksen tarjoamisessa. Kuviossa 12 on koottuna haasteet uudenlaisessa luksuk-

sessa & premiumissa.

Tietamatto-
myys alueen
muista
toimijoista

Edellakavioita
eiole
tarpeeksi

Kuvio 12. Haastavia tekijoitd uudessa luksuksessa & premiumissa

Suomalaisten vaatimattomuus on myo6s yksi haaste menestymiselle. Suomalaiset ovat
yleisesti ottaen kasvatettu vaatimattomiksi verrattuna esimerkiksi muihin pohjoismaalai-
siin. Suomalaisten pitdd muuttua enemman itseddn arvostaviksi ja ylpeiksi omasta koti-
maastaan totesi yksi haasteltavista. Kaikki lahtee siita, etta ollaan aidosti ylpeita siitd, mita
meilla on ja esitelldaan ja tuodaan vahvuuksia esille, eika aina keskityta siihen, mita meilla
ei ole. Luksustason palvelussa asiakkaita taytyy palvella aidosti ja vilpittomasti loppuun
asti, eika ajatella, ettd palvelu on mielistelya.

Haastateltavat olivat kuitenkin yhta mielta siita, etta oikeita asioita on tehty ja oikeaan

suuntaan olemme menossa Suomessa, mutta toki tydta on vield paljon edessa ja kehitys-

tyo ei koskaan tietylla tapaa lopu.
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6 Tuloksista ohjeeksi ja yhteenveto

Tassa luvussa kasitelladn miten tutkimustulokset eroavat ja ovat yhteen sopivia kirjoitetun
tietoperustan kanssa. Saatuja tuloksia verrataan kirjoitettuun tietoperustaan. Lisaksi kerro-
taan ohjeet luksusruokamatkailulle tutkimustulosten perusteella.

Uuden luksuksen & premiumin yritys voi olla mink&a kokoinen tahansa, mutta yritykselta
taytyy l0ytya jotain erilaista, mitd muilla ei ole ja toiminnassa on oltava uuden luksuksen &
premiumin piirteité. Yrityksen sijainti voi olla eri puolilla Suomea ja liilkeidea voi olla puh-
taasti ruokaan keskittynyt tai matkailuun, jossa ruoka on osana konseptia. Yritys voi olla
toiminut jo pidempdaan tai toiminta ja yritys voivat olla uusia. Tarkeinta yrityksilla, jotka ha-
luavat kehittya ja menestya uudessa luksuksessa, on halu tarjota aidosti jotain erilaista ja
korkeatasoisen tuotteen ja palvelun eteen olla valmiita tekemaan toita. Tallaisia yrityksia
voivat olla paikat, jotka haluavat muuttaa vanhaa konseptiaan uuteen suuntaan tai vastaa-
vasti yritykset, joiden liikeidea on jo keskittynyt korkeatasoisempaan palveluun ja tuottee-
seen. Merkittavin asia yrityksilla, jotka haluavat tahdata uudenlaiseen luksuksen & pre-
miumin tasoiseen tuotteeseen ja palveluun on palo viimeisen paalle hiottuun asiakaspal-

velukokemukseen.

Ruoka on vahvasti osana niin ruokamatkailussa kuin uudessa luksuksessa & pre-
miumissa. Tarkeimpia asioita, joita yrityksilta taytyy ruuasta loytya tarjottaessa uutta luk-

susta & premiumia ovat kuviossa 13 esille tulevat asiat.

Laadukas
kasintehty
ruoka

Suomalaiset
laadukkaat
raaka-aineet

Viimeistelty
ruoka ja
kokonaisuus

Puhtaat
maut

Kuvio 13. Ruuan tarkeimmat kriteerit

Edella mainitut kriteerit ovat niin sanotut paékriteerit, joista korkeatasoinen ruoka lahtee.
Naiden kriteereiden alle siséaltyvat muut pienemat asiat, joiden avulla erottuminen muista
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ja nouseminen luksustason puolelle auttavat tekeman yrityksistd uuden luksuksen & pre-
miumin tasoisia. Kuviossa 14 ja 15 esiintyy miten uuden luksuksen & premiumin tasoista

ruokaa tehdaan.

Ruoka vahvistaa
muistoja

Oman puutarhan
yrttijen ja muiden
raaka-aineiden
hyodyntaminen
Iahiluonnosta

Tuttujen raaka-
aineiden
kayttaminen
yllatyksellisesti

Tunnetaan
henkilokohtaisesti
omat raaka-
aineiden toimittajat

Sesongin raaka-
aineiden
hyodyntaminen

Kuvio 14. Miten tehddan luksuksen & premiumin tasoista ruokaa

Autenttisuus

Puhtaat ja
tunnistettavat
maut

Pienpanimoi-
den kaytto

Lahiruoka

Kuvio 15. Ruuan alakriteereita
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Elamyksellisyys ja erityisesti elamyksesta huipputasoisen tekeminen ovat tarkea osa yri-
tyksid, jotka tarjoavat uuden luksuksen & premiumin tasoisia tuotteita ja palveluita. Tar-
keinta on tarjota asiakkaille elamyksellisyytta, silla juuri elamyksilla tehdaan luksusta. Ela-
myksellisyytta voidaan tarjota monilla eri tavoin esimerkiksi erilaisilla aktiviteeteilla luon-
nossa tai kokkauskurssien muodossa. Suomessa on rajaton maara mahdollisuuksia ko-
kea elamyksellisyytta. Jokaisella uuden luksuksen & premiumin yrityksella tulisi olla jokin
elamyksellinen kokemus heidéan toiminnassaan. Elamyksellisyyteen liittyy paljon aistien
kayttaminen. Hyddyntamalla asiakkaan nakoa, kuuloa, tunto-, ja makuaistia saadaan luo-

tua elamyksia asiakkaille.

Yksi elamyksellisyyden muodoista on korkeatasoinen palvelu. Palvelu on myds yksi asia,

jolla yritys pystyy erottumaan kilpailijoista. Luksuksessa & premiumissa palvelun on oltava
huippuluokkaa yhdessé tuotteen kanssa. Korkeatasoinen palvelu edellyttaa sita, etta hen-
kilokunnan arvojen taytyy tukea ja korostaa yrityksen arvoja. Kuvio 16 avaa mista huippu-

palvelu kumpuaa.

N

Jokainen asiakas on yksild,
kaikki tehddan heita varten

J
N

Palvelu on asiantuntevaa,
rentoa, aitoa ja
persoonallista

Asiakkaat saavat olla taysin
omia itsejaan ilman
jannitteita

Kuvio 16. Korkeatasoisen palvelun lahtékohdat
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Lisaksi huippulaadukas palvelu pitéa sisallaédn seuraavia asioita, jotka tulevat esille kuvi-
ossa 17.
Asiakkaiden

tarpeiden
tunnistaminen

tietaa tuotteet
._ja konseptin &

tingita

f Jokainen
‘ tyontekija l Laadusta ei

Aito kiinnostus
asiakasta
kohtaan

vilpittomasti
ilman

I Halu palvella ‘
\___mielistelya I

Kuvio 17. Korkeatasoisen palvelun tekeminen

Yhteisty6lla ja oikeanlaisella markkinoinnilla tarkea merkitys onnistuneessa yrityksessa.
Nama asiat nékyvat uudenlaisessa luksuksessa & premiumissa vahvasti. Tarkeimpia asi-

oita yhteistydssa ja markkinoinnissa ovat kuviossa 18 ja 19 ilmenevat asiat.

Laaja verkosto
muiden
toimijoiden
kanssa

Tunnetaan

raaka-aineiden
toimittajat

Kuvio 18. Yhteistyon vaikutus markkinointiin
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Sosiaalisen
median eri
kanavat

Asiakkaat

kertovat
Nikyvyys omien kokemuksia
uhteiden kautta eteenpain

Kuvio 19. Sosiaalisen markkinoinnin keinot

Uuden luksuksen & premiumin asiakas voi olla kuka tahansa, joten asiakkaiden liian
tarkka rajaaminen ei ole paras vaihtoehto menetysta haluttaessa. Tarkeimpia asioita asi-

akkaista ovat kuviossa 20 ilmenevét asiat.

Tarkeinta asiakasta ei voida maaritella

aikkia asiakkaita kohdellaan samassa arvossa ja
Jokaisesta asiakkaasta tehdaan tarkein asiakas kenellekkaan ei anneta toista huonompaa
palvelua

Jokaisen asiakkaan kohdalla toimitaan kyseisen asiakkaan tuntemusten mukaan

Henkilokunta osaa aistia asiakkaan tuntemuksia ja Asiakas saa olla taysin oma itsensa, hanelta ei
toimii niiden mukaan vaadita mitdan

Jokaisen asiakkaan hyv okemusken takaaminen

Asiakkaiden hyvaksi ollaan valmiita tekemaan

iAo s Tarjotaan asiakkaille aina jotain uutta

Kuvio 20. Asiakkaan asema
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Tuloksissa esille nousi vahvasti luonto, puhtaus, l&hiruoka, korkealaatuiset tuotteet ja pal-
velu. Nama olivat juuri niité kriteereita, mitd uudessa luksuksessa pitaisi ilmeta (Brostrom
ym., 2016, 42. Tuloksissa korostui myds suomalaisen laadukkaan kasityon ja designin
hyddyntaminen toiminnassa esimerkiksi kayttamalla suomalaisten muotoilijoiden astioita
ja huonekaluja seké hyddyntamalla kasintehtyja tuotteita. Laadukas kasityo ja design oli-

vat uuden suomalaisen luksuksen & premiumin kriteereista (Latvala 2013, 67).

Brostromin ja kumppaneiden (2016, 42) mukaan luonnon eri ominaisuudet seka rehelli-
Syys ja vaatimattomuus olivat suomalaisen luksuksen ydinta. Tuloksissa luonto nousi eri
muodoissa kiistattomasti useimmiten. Luonto oli ravintoloissa tarkein asia, silla annok-
sissa nakyi ja maistui luonto ja puhtaus. Liséksi luonto korostui niin sisustuksessa ja eri
aktiviteeteissé. Rehellisyys oli asia, mita haastateltavat korostivat silla, etta asiakkaille tay-
tyi aina tarjota tuote rehellisesti ja avoimesti ilman salailua. Omien tuotteiden takana taytyi
seisoa. Vaatimattomuus ei ilmennyt tuloksissa yhtendisesti ja siita [0ytyi eridvia mielipiteita
haastateltavilta. Vaatimattomuudesta sanottiin mm. sitd, ettd asiakkaita oli turha lahtea
noyristelemaan, vaan oman tuotteen ja konseptin takana tulisi seisoa ylpeasti. Vaatimatto-
muudesta ilmeni kuitenkin, se ettd omassa kehityksessa oli oltava tietylla tasolla ndyra ja
ylimielisyys ei ole osana uudenlaista luksusta.

Personoidut elamykset, yksilollisyys ja autenttisuus ilmenivéat haastatteluissa. Haastatelta-
vat korostivat sitd, etta jokainen asiakas saa olla yksil6 ja asiakkaille tarjotaan heille per-
sonoitua palvelua ja tuotteita. Brostrém ym. (2016, 127) mukaan uusi luksus oli erityisesti
personoituja elamyksia ja aikaa itselle. Autenttisuudesta haastateltavat mainitsivat puhtaat
maut, aitouden ja tunnistettavuuden. Autenttisuudella tarkoitetaan tuotteen alkuperan ai-
toutta, yritykset tekevat asiat omalla tyylillaan ilman kopiointia muilta seka aitoa koke-

musta ja lasnéoloa (Latvala 2013, 68).

Kolme suomalaisen luksuksen piirteista, joita olivat luonto, hiljaisuus seké hyva ja laadu-
kas kasity0 ja design. Naista piirteista haastateltavilta yrityksilta 16ytyi eniten luontoa ja hy-
vaa ja laadukasta kasityota ja designina. Hiljaisuus oli naista piirteista sellainen, jonka
vain yksi haastateltavista mainitsi. Latvalan (2016, 66-67) mukaan hiljaisuus oli yksi uuden

luksuksen kriteereistd, mika ei kuitenkaan ilmennyt tuloksissa kovinkaan vahvasti.

Suomalaisen luksuksen kehityskohteina ilmenivat mm. vahvojen sesonkien saavuttami-
nen, tietdméattomyys muista toimijoista, omasta potentiaalista seka vaatimattomuus. Li-
séksi haasteina oli oikeanlainen markkinointi kohderyhmille. Tiedonpuute luksusasiak-

kaista ja omista tuotteista on yksi haasteista. Lisdksi yritysten olisi ensin ymmarrettava,

mit& suomalainen luksus voisi olla ja miten sita voisi tehda. (Latvala 2013, 79.) Haasteena
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oli my6s se, ettd Suomea ei koeta luksusmaana, mika heijastuu usein vaatimattomuutena
ja vahattelyna (Latvala 2013, 83).

Tulevan vuoden luksuksen trendeind maailmalla olivat personoitujen ja uniikkien lomako-
kemusten tekeminen ja tarjoaminen asiakkaille (Forbes 2017). Ruoka oli my®s osana luk-
sustrendeja ja erityisesti kulinaristiset retket paikallisella twistilla nousivat esille (The
Economic Times 2018). Tuloksissa paikallisuus nousi esiin vahvasti. Paikallisuus oli myds
yksi Suomen ruokamatkailustrategian tarkeimmista kohdista (Havas ym., 2015, 4). Tulok-
sissa yksi haastateltavista totesi, ettd paikallisuus ei ole heidan tarkein kohtansa, vaan

raaka-aineissa laatu korostui paikallisuuden sijaan.
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7 Pohdintaa

Tassé osiossa kuvataan, miten luotettavia tutkimustulokset ovat seké kerrotaan omia ke-
hittamisideoita jatkotutkimusta varten. Liséksi tyon tavoitteet avataan ja pohditaan, miten
tulokset onnistuttiin saavuttamaan. Viimeisena oli arviointi omasta oppimisesta ja tutki-

muksen toteuttamisen oman arviointi.

7.1 Tutkimustulosten luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa tulisi arvioida myos tutkimuksen ja tulosten luotettavuutta.
Tassa opinnaytetydssa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelméaa. Kvalitatiivisena tutki-
musmenetelmana toimivat yksilohaastattelut. Haastatteluihin osallistui yhteensé viisi hen-
kiloa viidesta eri yrityksesta.

Tutkimus- ja kehittamistydssa validiteetilla perinteisesti selvitetdan, miten tulokset vastaa-
vat todellisuutta sek& miten oikeita ja yleistettavia tulokset ovat. Lisaksi tarkasteltavana on
tietoperustan ja kasitteiden yhdistaminen tuloksiin. Validiteettien arvioinnissa verrataan
tutkimusotteen ja siihen kaytettyjen menetelmien yhteen sopivuutta. Tutkimusmenetelma
tulisi valita sen mukaan, millaista tietoa halutaan saada. (Hyvari & Vuokila-Oikkonen
2018.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa tutkimuksen luotettavuuden
arvioiminen perustuu tutkimusaineiston kerdéamiseen, aineiston analysoimiseen seka tutki-
muksen raportoimiseen. Arviointikriteereita ovat mm. tutkimuksen totuusarvo, sovelletta-
vuus seka neutraalisuus. Tarkeimmat luotettavuuden kriteerit ilmenevat tutkimusaineiston
kerddmisessa ja siind, etta aineisto on koottu sielta, mista tutkittava ilmio esiintyy. Tutki-
muksen eri vaiheet on tarkea kirjata tarkasti raportointivaineessa. Lisaksi arvioidaan haas-
tatteluihin kaytettya aikaa ja sen riittavyytta. Aineiston analyysia arvioitaessa tuloksia arvi-
oidaan aikaisempiin tutkimuksiin seka siihen, miten monipuolisesti ilmitta on tarkasteltu.
Tarke&a luotettavuuden arvioinnissa on tutkijan oma abstrakti ajattelutapa, johdonmukai-
suus seka se, miten merkityksellisen ja kattavan kasityksen tutkittavasta ilmiota saa. (Hy-
vari ym., 2018.)

Tutkimus on validi, sill& tutkimuksen paa- ja alaongelmiin saatiin vastaukset. Haastattelu-
runko oli laadittu kattavasti ja kysymykset antoivat vastaajille mahdollisuuden vastata kat-
tavasti ja omin sanoin. Haastattelun kysymyksia oli paljon ja monet kysymykset sivusivat

toisiaan. Tallin vastauksista saatiin mahdollisimman laajat ja kaikki oleellinen tieto saatiin
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varmasti. Haastattelut toteutettiin niin, ettd haastateltavat saivat vastata jokaiseen kysy-
myksiin omin sanoin. Kysymykset oli laadittu niin, etta kysymyksiin ei voitu vastata pelkas-
taan kylla tai ei vastauksilla.

Haastateltavia yrityksia olisi voinut olla joitakin enemman, jolloin tutkimustuloksin olisi
saatu viela enemman erilaisia ndkdkulmia. Liséksi joihinkin haastateltavien vastauksiin
olisi voinut esittéaa tarkentavia lisdkysymyksia syvempien vastausten saamiseksi. Kuiten-

kin tuloksista saatiin kaikki tarvittava.

7.2 Kehittdmisideoita tulevaisuudelle

Tutkimusta tehtdessa esille nousi useamman kerran tiedon puute. Tiedon puutteella tar-
koitettiin erityisesti sitd, ettd potentiaalia Suomesta l6ytyy uuteen luksukseen & pre-
miumiin, mutta ei tiedeta tarpeeksi toimijoita, joilla mahdollisuudet tdh&n myos olisivat.
Kattavampi tietoisuus muista toimijoista, yrityksista ja henkildista, jotka ovat kiinnostuneet
korkealaatuisempien tuotteiden ja palveluiden tarjoamisesta on edellytys uuteen luksuk-
seen & premiumiin. Kuviosta 20 ilmenee keskeisimpi& asioita, mita yritykset voivat tulevai-

suudessa huomioida uutta luksusta & premiumia tehdessaan.

7N
Yhteistyo
NS
N
Tieto muista
toimijoista
NS
/\ 7N /\
Oman osaamisen Ristiin Arvostus muihin
jakaminen markkinointi toimijoihin
NS NS NS

Kuvio 20. Yhteistydn merkitys tulevaisuudessa

Tulevaisuudessa olisi hyva, jos pystyttaisiin tekemaan laaja kartoitus yrityksista, joilla on
mahdollisuuksia ja kiinnostusta uuteen luksukseen & premiumiin. Kartoituksen avulla yri-
tyksilla olisi mahdollisuus saada muiden yritysten yhteistietoja ja tata kautta tarjota ja

saada apua muilta toimijoilta. Yritykset, jotka tarjoavat uudenlaista luksusta voisivat tule-

vaisuudessa kokoontua teemapajojen avulla yhteen ja jakaa omia kokemuksiaan muille.
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7.3 Oma oppimiseni ja tydn toteuttamisen arviointi

Kokonaisuutena opinnaytetyon kirjoittaminen oli pitk& ja raskas prosessi. Kuitenkin se, mi-
ten paljon opin ja kehityin prosessin aikana, oli loppupelissa todella antoisaa. Haasteita
koin niin tietoperustan kirjoittamisessa kuin itse tutkimusosassa. Haastavaa tietoperustan
kirjoittamisessa koin tarpeeksi monen hyvan ja luotettavan lahteen I6ytamisen, mutta tyon
edetessa lahteiden hakeminen helpottui. Haastavana koin myds sen, ettei tietoperustaan
kirjoittanut liikkaa tekstia, mika ei valttamatta ole oleellista. Yleisesti kirjoittamisessa haas-
tavaa oli kieliopilliset asiat ja lauserakenteet. Tutkimusosassa minulla oli omat haasteeni,
mutta suurin ongelma oli tietamattémyys siitéa, miten tutkimusosaa tulisi lahtea toteutta-

maan ja miten tutkimus tehdaan.

Tutkimus onnistui omasta mielestani kohtalaisen hyvin. Haastateltavia yrityksia olisi voinut
olla enemman, silla viisi yritysta on melko vahan, vaikka nama yritykset vastasivat katta-
vasti tutkimuksen kysymyksiin. Haastateltavista yrityksista lahes kaikki yhta poikkeusta lu-
kuun ottamatta olivat ravintoloita, joten tutkimustulokset eivat taysin tukeneet ruokamat-
kailua haluamallani tavalla. Liséaksi minulla itsellani oli muutama yritys, jonka olisin halun-
nut haastateltavaksi, jotka omasta mielestéani voisivat sopia uuteen luksukseen & pre-
miumiin, mutta valitettavasti naita yrityksia en saanut mukaan tutkimukseen. Jalkeenpéain
mietittyna olisin kayttanyt enemman aikaa haastateltavien tavoittamiseen ja olisin toiminut

vahan sinnikkadmmin.

Lisaksi olisin halunnut keskittya opinnaytetydhén paremmin, silla tydskentelin taysipaivai-
sesti samanaikaisesti, kuin kirjoitin tyota ja tyopaikkani ei tukenut tai mahdollistanut kirjoit-
tamistani ja enka pystynyt saamaan lomaa kirjoittamista varten. Nain jalkeenpain olisin

suunnitellut aikatauluni viela paremmin, jotta olisin pystynyt panostamaan opinnaytetyota

varten paremmin.

Haastatteluista saamani materiaali oli omasta mielesta melko laadukasta ja sain haasta-
teltavista irti hyvin asioita. Kysymyksia oli paljon ja kaikkia kysymyksia en kysynyt, silla
monet haastateltavien vastauksista ilmenivat muiden kysymysten yhteydessa. Yksi asia,
mit& olisin tehnyt toisin, olisin voinut esittda tarkentavia kysymyksia hieman enemman,

silla valilla vastaukset olivat hyvin suppeita tai ne eivat suoranaisesti kasitelleet aiheetta.

Kuitenkin siihen ndhden, etté tein opinndytetydta paivatyon ohella, onnistuin saamaan
tydsta kohtalaisen hyvéan ja kattavan. Toki parannettavaa olisi paljon ja monia asioita, joita
tekisin toisin, mutta kaikkiaan kirjoittamisprosessi oli hyvin opettavainen kokemus. Kirjoit-

tamiseni taso on muuttunut merkittavasti siita, kun aloitin opinnaytetyon. Kirjoittamisesta
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on tullut sujuvampaa. Lisaksi olen oppinut kirjoittamaan selkedmmin ja poimimaan l&h-

teista oleellisimman asian
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Liitteet
Liite 1. Tutkimuksen haastattelurunko

Kvalitatiivinen puolistrukturoitu haastattelu luksusruokamatkai-

lun kehittamiseksi

Haastattelujen avulla on tarkoitus 16ytaa resepti siihen, miten uusi luksus & pre-
mium tehdaan ruokamatkailussa. Tarkoituksena on selvittdd, mita yrityksilta vaadi-
taan, jotta he pystyvat saavuttamaan uuden luksuksen & premiumin kriteerit ruo-
kamatkailun ndkdkulmasta. Tarkoitus on l0ytd& haastattelujen perusteella yhtenai-
sia tekijoita valittujen yritysten valilla, mitka tekevat yrityksistd uuden luksuksen &
premiumin tasoisia. Naiden yhtenaisten tekijoiden ja haastattelujen vastauksien
perusteella laaditaan vinkitysta luksustason ruokamatkailuun. Ohjeiden tarkoituk-
sena on auttaa yrityksia kehittymaan uuden luksuksen & premiumin tasoisiksi ja
samalla saada tulevaisuudessa lisda yrityksia, jotka pystyvat tayttamaan naita kri-

teereita.

Haastattelu toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja haastatte-
lun laji on puolistrukturoitu haastattelu. Kaikille haastateltaville esitetaan likipitaen

samat kysymykset, mutta niiden jarjestys voi vaihdella.

HAASTATELTAVAN TAUSTATIEDOT

Yrityksen liikeidea

1. Mista ja miten yrityksenne on saanut alkunsa? Milloin toimintanne alkoi?
Kuka siné olet ja mita teet yrityksessanne?

Onko toimintatapa tai liikeidea muuttunut alkuajoista merkittavasti?

Mika oli yrityksenne liikevaihto viime tilikaudella?

Mitk&a ovat yrityksenne suosituimmat tuotteet?

Mitk& ovat niin sanotut huipputuotteenne: elamyksenne ja palvelunne?
Mitk& ovat tarkeimmat asiat ja elementit teidan tuotteissanne ja palvelus-
sanne?

Henkil6ston mé&ara

NOoOokWN

8. Minka verran teilld on henkilokuntaa? Onko se tarpeeksi?

9. Onko henkilost6 vaihtunut paljon yrityksen alkuajoista? Onko vaihtuvuutta
paljon?

10. Miten henkiloéston maara on muuttunut alkuajoista? Onko? (Miten henkil6s-
ton maaran muuttuminen vaikuttanut liikeideaan?)
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11.Jos vertaatte muihin yrityksenne tyyppisiin yrityksiin, onko henkildkuntaa
saman verran, enemman, vahemman? (Jos ei niin, mika teidan palvelus-
sanne tekee kokemuksesta elamyksellisen ja jopa luksustasoisen?)
12.Miten henkilostonne kuvastaa seka tukee yrityksenne arvoja? Miten I6y-
datte arvoihinne sopivaa henkilokuntaa? Miten osaatte valita oikeanlaista
henkilokuntaa?
Erottavat tekijat

13. Mitka ovat sellaisia asioita, jotka erottavat teidat muista kilpailijoistanne?
Ketk& ovat kilpailijoitanne?

14.Mainitse vahintaan kolme yrityksenne vahvuutta

15. Mitk& ovat puolestaan yrityksenne kehityskohteet

UUSI SUOMALAINEN PREMIUM JA LUKSUS

16. Mita ja millaista luksusta tarjoatte? Tarjoatteko? Mita luksus on?

vaa?

18. Miten ekologisuus tai ylipaataan kestava kehitys nakyvat yrityksenne toi-
minnassa?

19. Mita naista uuden luksuksen ja premiumin piirteista l6ytyy yrityksestanne ja
toiminnastanne?

— a.) Hienovaraisuus
— b.) Yksil6llinen
c.) Ennakkoluuloton
d.) Eettinen
e.) Ekologinen
f.) Rohkea
g.) Hyvaa tekeva
20. Mita valitsemanne piirre tarkoittaa toiminnassanne? (Miten kyseinen piirre
nakyy palvelussa ja tuotteessa?)
21. Suomalaista luksuksen piirteitd ovat myds seuraavat asiat. Mitka noista asi-
oista ovat sellaisia, mita lI6ytyy myos teidan toiminnassanne?
a.) Luonto
b.) Hiljaisuus
c.) Hyva ja laadukas kasity6 ja design
Miten nama piirteet nékyvat teidan toiminnassanne?
22.Miten luonto/hiljaisuus on osattu tuotteistaa yrityksessanne? (Kysymys
niille, jotka vastaavat luonnon tai hiljaisuuden edellisessa kysymyksessa)

23.Elamyksellisyys on iso osa suomalaista luksusta, miten elamyksellisyys on
toteutettu teidan yrityksessanne?
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24.Minkalaisia tuotteita ja palvelua teilta l16ytyy, jotka sopisivat uuden luksuk-
sen ja premiumin kriteereihin, joita tdssa kasiteltiin aikaisemmin?

25.Miten tehd&én luksuselamys ja huippupalvelu?

26.Mitka asiat voisivat estda uuden luksuksen ja premiumin syntymisen yrityk-
sessanne?

27.Millaisia tuotteita/ palveluita/elamyksia olette ajatelleet tulevaisuudessa ke-
hittaa?

28. Millaisia mahdollisuuksia ylipaatddn Suomella on kehittya ja menestya uu-
dessa luksuksessa ja premiumissa?

UUDEN PREMIUMIN JA LUKSUKSEN ASIAKKAAT

29.Millainen asiakas olisi uuden luksuksen ja premiumin asiakas? Mita tallaiset
asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita luksustason palvelusta ja tuotteesta ha-
luavat? Mita he arvostavat?

30.Mika saa asiakkaat kayttdméaan teidan yrityksenne palveluita ja tuotteita?

31.Millainen on tarkein asiakkaanne? Miten erityisesti toimitte naiden tarkeim-
pien asiakkaidenne kanssa? Mité pienia extra-asioita teidan yrityksenne te-
kee asiakkaalle?

32.Miten teidan yrityksessénne palvellaan asiakkaita? Miten asiakasta osallis-
tetaan?

33.Kertokaa jokin mieleen jadnyt asiakastilanne, jossa asiakas oli erityisen tyy-
tyvainen yrityksessanne? Miksi asiakas oli tyytyvainen, mita tapahtui ja mi-
ten oli toimittu?

34.Miten asiakkaillenne kerrotaan ja kuvataan asioita? Miten tarinat nakyvéat
esimerkiksi tuotteissanne tai palvelussanne? Miten asiakkaanne kokevat
kerrotut asia ja tarinat?

35. Miten lahestytte asiakkaitanne ja miten markkinointi toteutetaan asiakkaan
polun eri vaiheissa?

36. Miten luksustason markkinointi eroaa mielestanne niin sanotusta tavalli-
sesta markkinoinnista? Millaisia markkinointikeinoja yrityksenne kayttaa ny-
kyisin? Millaisia keinoja yrityksenne voisi kayttaa tulevaisuudessa?

37.Mita mielestasi tarkoitetaan ruokamatkailulla, mita se on?

Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia on tehty vuosille 2015-2020

o Suomen matkailun vetovoimaisuuden kasvattamiseksi

o Suomalaisten ja matkailijoiden arvostus suomalaiseen ruokaan ja ruoka-
kulttuuriin vahvistuu

o Menestyksekas ja tuloksellinen yhteistyo lisdan eri toimialojen ja toimijoi-
den valilla

o Kehittamalla kéarkituotteita ruokamatkailun kehittdminen ja laajentaminen
Suomessa

38.Mika on mielestanne ruokamatkailun luksusta ulkomailla? Miksi? Millaisia
omia mieleenpainuvia kokemuksia teill& on luksusruokamatkailusta? Mika
teki niista huippuja?
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39.Ketka tarjoavat Suomessa luksusruokamatkailua talla hetkelld, nimeaisitkd
yrityksia?

40.Mitk& ovat mielestdnne Suomen vahvuudet luksusruokamatkailussa?
(Missa asioissa Suomi voisi parjata luksustason ruokamatkailussa? Milla ja
miten parjaaminen voitaisiin tehdé/ toteuttaa?)

41.Miten huippulaatu tehdaan teilla? (Miten kaikki pienet asiat on mietitty, jotka
liittyvat tuotteeseenne tai palveluun? Miten esimerkiksi miljoo, sisustus ja
asiakkaan mukaan ottaminen on toteutettu?)

42.Millaista yhteistyota yrityksellanne on esimerkiksi muiden paikallisten tai ko-
timaisten toimijoiden kanssa? Miten valitsette yhteistydkumppaninne? Miten
yhteisty6 eri toimijoiden kanssa hyoddyttaa yritystanne?
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