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The purpose of this thesis was to create a business idea for a new business model. The customer
segment was limited to travelers in this study. The company will operate according to a café-
restaurant concept and through research and knowledge base a modern and innovative business
idea was to be discovered. The knowledge base was limited to deal with consumers’ motivation and
value factors in determining consumer behavior. Term Slow Food as well as domestic food culture
are being part of the study.

The study used qualitative research methods. The interviews were half- structured theme
interviews. The study interviewed eleven tourists in Jyvdskyla and the interviews took place on week
30. Purpose of the study was to examine the choice of services in restaurant-related factors during
the trip and explore tourists’ experiences of domestic food and restaurant services.

Results showed that compliance with a healthy lifestyle was important to consumers today and a
healthy diet was preferred even during the trip. In addition, pure, domestic foods were important
factors that influenced on the choice of venue. Reliance on domestic food was evident and tourists
are willing to pay more when it comes to domestic food.

The results also showed that restaurants should improve their marketing methods. Even tiredness
was to be discovered while using the Internet as a channel of information. More tangible ways of
marketing was hoped to be used by the companies. In addition, the materials used in restaurant
dishes should be clearly more visible.
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1 JOHDANTO

Maailmalta 16ytyy lukematon maara erilaisia ruoka- ja ravintolapalvelukonsep-
tin mukaisesti toimivia yrityksia, joiden palveluja kaytetdan paivittain jopa
huomaamatta arkipaivaisiksi rutiineiksi muodostuneiden tapojen vuoksi. Kun
tata palvelualan sektoria tarkastellaan hieman eri ndkdkulmasta, jossa ruoka
onkin ensisijainen motivaation lahde jonkinasteisen toiminnan alulle, muuttaa
se koko alan luonnetta. Kun meille niin arkipaivaiset ruokavalinnat aiheuttavat
jossain pain maailmaa kiinnostusta ja toimintaa, voidaan alkaa puhua ruoka-

matkailun alkulahteista.

Taman tyon tarkoituksena on luoda ravintola-alalla toimivalle uudelle yrityksel-
le vakuuttavan toimintasuunnitelman pohjaksi toteutuskelpoinen ja innovatiivi-
nen liikeidea. Tyon yhdeksi asiakassegmentiksi on rajattu matkailijat, ja tyossa
keskitytddn tutkimaan taman asiakasryhmé&n muuttuneita kulutustottumuksia
ravintolapalveluiden suhteen. Ty6n tutkimusongelmana on nykypaivan matkai-
lijoiden toiveiden ja arvojen mukaisen liikkeideamallin luominen. Tarkoituksena
on selvittdd, mika on taman hetken matkailija profiili. Yrityksen perustaminen
tulevaisuudessa seka yrittdjana toimiminen toimivat henkildkohtaisena moti-

vaation lahteena talle tydlle.

Tyon rakenne koostuu tietoperustasta, laadullisen tutkimuksen toteuttamisesta
seka tietoperustan ja tutkimustulosten perusteella laaditusta liikeideamallista.
Yritys tulee toimimaan kahvila-ravintolakonseptin mukaisesti, ja tyon tarkoituk-
sena on tutustua tdman ravintola-alan sektorin eri osa-alueisiin turismin nako-
kulmasta. Tyon tietoperusta on valittu kasittelemaan matkailijoiden nykypéaivan
motiiveja ja kuluttajakayttaytymista, ruokamatkailua, uuden yrityksen toimin-
tamalleihin nojaavaa Slow Food- ilmi6téa seka kotimaisia ruokatrendeja. Yri-
tyksen liikeidean perusteet tulevat tietoperustan ja haastattelujen pohjalta, ja

likeidea toimii johtopaatdsosiona koko tydlle.

Tyon tutkimusosuudessa selvitetddn kotimaisten matkailijoiden ravintolapalve-
luiden valintaan vaikuttavia tekijoitd seka kartoitetaan heidan kokemuksiaan

kotimaisten ruoka- ja ravintolapalveluiden kaytosta matkan aikana. Tavoittee-



na on saada kvalitatiivista tutkimusmetodia hyodyntéen péaivitettya tietoa kulut-
tajien kayttaytymisesta seka arvostuksen kohteista ruoka- ja ravintolapalvelui-

ta kohtaan.

2 MATKAILUN MOTIVAATIOTEKIJAT

Matkailun ala, siihen vaikuttavat erilaiset trendit, maailman talous ja poliittinen
tila elavat koko ajan muutoksessa. Nain myos matkailijoiden motivaatiot ja
ajatusmaailmat muuttuvat jatkuvasti. Nykypaivana vapaa-aikaan halutaan pa-
nostaa enemman ja enemman, ja matkailu tarjoaa oivan keinon vapaa-ajan
hyodyntamiselle seka itsetoteutukselle. Tassé kappaleessa keskitytdan ku-
vaamaan my0s muita tdman paivan motivaatiotekijoita matkailulle, kuten ter-
veysvaikutteita, brandia seka median vaikutusta matkailijoiden motiiveihin.
Liséksi tulevan yrityksen konseptin mukaisesti pureudutaan hieman kahvin

rooliin motivaatiotekijanéd matkailussa.

Uusimmissa tutkimuksissa turismin motivaatiossa nakyy selvia muutoksia.
1970-luvulla Euroopan maihin tehdyn tutkimuksen mukaan l&ahdes puolet eli
48 % matkusti ilmaston vuoksi, 40 % matkusti maisemien innostamana, levon
vuoksi 27 % ja kulttuurin ja nahtavyyksien vuoksi vain 25 %. Nykydan huomio-
ta kiinnitetdan maan rauhallisuuteen ja turvallisuuteen, rikkauden jakaantumi-
seen maassa, kulttuurin tavoitettavuuteen ja niin edelleen. Uusi turismin kulut-
taja esittdd myos vaatimuksia. Han haluaa kuluttaa, mutta jarkevasti ja vaatii
enemman kuin ennen. Kuluttaja ei halua tyhjia lupauksia. Han haluaa olla ak-
tiivinen ja han tyydyttdaa matkallaan useita tarpeita. Lisdksi hanella on ekologi-
nen omatunto. (Kurki 2008, 83.)

"Nykyajan turistilla” on matkalleen ainakin seuraavia konkreettisia tavoitteita:

» Han korostaa ja haluaa kohdata teemoja, jotka ovat suhteessa luon-

toon ja ymparistoon.
* Hanellad on tarve elaa uusia ja erilaisia kokemuksia.

» Sosiaaliset suhteet ovat hanelle yha tarkeampia.



» Terveyden ja ruumiinkunnon merkitys korostuvat matkan valinnan mo-
tiiveina. Tassa yhteydessa turisti kiinnittd& suurta huomiota myos ruo-
kaan ja juomaan. Ne ovat fyysisia tarpeita, mutta niilla on modernissa

turismissa monta muutakin ulottuvuutta. (Kurki 2008, 84.)

Ihmisten motivaatioiden tunteminen onkin turismissa ensiarvoisen tarkeaa.
Niiden perustalta on mahdollista ymmartaa turistin kayttaytymista: miksi han
valitsee juuri tietyn paikan, mitka elementit tuottavat tyydytysta, mitk& kiinnos-
tavat toista ja pitkastyttavat toista. Joka tapauksessa ihminen voi matkallaan
parhaimmillaan tuntea hyvinvointia, joka ylittaa hanen arkielamansa. (Kurki
2008, 86.)

2.1 Vapaa-aika itsetoteutuksen taustalla

Erityisesti pohjoisamerikkalaiset tekevéat paljon psykologista tukimusta vapaa-
ajan "hyddyistd” ihmiselle. Tutkimuksissa on havaittu, etté tyo ja perhe alkavat
jaédda vapaa-ajan varjoon. Vapaa-aika luo uutta identiteettid, ja sen yhteys
elaman laatuun korostuu. Vapaa-ajalla onkin paljon seké yksil6llisia etté sosi-
aalisia "hyotyja”. Yksilollisella tasolla se parantaa fyysista ja psyykkista terve-
ytta, vahentaa stressia ja tarjoaa uudistavaa lepoa. Se antaa mahdollisuuksia
persoonalliseen kehittymiseen ja itsetoteutukseen seka moniin uudenlaisiin
kokemuksiin. Sosiaalisella tasolla vapaa-aika puolestaan edistaa sosiaalista
integraatiota, ryhman kiinteytté ja on eraanlainen ongelmien ja poikkeamien
havaintovéline. Se edistda kulttuurista luovuutta ja sosiaalista uudistumista.
Toisin sanoen vapaa-aika on hyva véline edistaa seka yksildllista etta yhteisol-
lista, sosiaalista kehitysta. (Kurki 2008, 35.)

Nykyinen eurooppalainen visio vapaasta ajasta on syntynyt ranskalaisen so-
siologin Dumazedierin tutkimusten myo6ta, ja vapaa aika nahdaan vapauttava-
na ja luovana ilmidné. Se vapauttaa meidat vasymyksesta, tylsistymisesta ja
arkielaman rutiineista johdattaen paljon joustavampaan maailmaan, jossa
voimme toteuttaa "kaikkea sita, mika on sisallamme”. Voimme toteuttaa haa-

veitamme ja itsedmme, toimia luovasti ja ik&d&an kuin luoda itsedmme uudel-



leen. Vapaan ajan luova ulottuvuus ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd voimme
l&hinna kehittdd vain omia kykyjdmme. Sen merkitys on syvempi: Se auttaa
luomaan uutta sosiaalista jarjestysta suhteessa omaan itseen, yhteisoon ja
yhteiskuntaan. (Mts. 38.)

Itsetoteutus on dynaaminen prosessi, jonka avulla ihmisen on seka mahdollis-
ta parantaa suhdettaan tietoon, erilaisiin tapoihin ja tottumuksiin etta syventaa
tietoisuutta omasta itsesté ja toisista ihmisista. Vapaa-aika talla tavoin ymmar-
rettyna ei ole egoismia, vaan se on inhimillisen arvokkuuden ja ihmisen per-
soonallisen arvon ilmausta. Oma kehittyminen lisda autonomiaa, kykya tehda
paatoksia, ja vapaan ajan yhteydessa se tarkoittaa kokemuksien ja koko ela-
man laadun parantumista. Ihnminen ymmartaa vahitellen myds sen, ettd hanen
kykynsa olla vapaan aikansa kokemuksissa onnellinen on riippuvainen hanes-
ta itsestaan. (Mts. 22.)

Matkailu on parhaimmillaan erinomaista autoteelisen vapaan ajan toimintaa.
Sen merkitys vapaan aikamme yhtené ulottuvuutena on yha suurempi. Jokai-
sella tekeméallamme matkalla on jonkinlainen suhde vapaaseen aikaan, ja nain
avautuu mahdollisuus itsetoteutuksen seikkailuun. Kulttuuri, urheilu, viihde ja
turismi ovat nykyisin vapaa-ajan nelja tarkeinta aluetta. Jokaiseen niista liittyy
monia komponentteja kuten osallistuminen, solidaarisuus, juhla, leikki, vapaa-

ehtoisuus, onnellisuus, luovuus seka itsekasvatus. (Mts. 62.)

2.2 Terveysvaikutteet

Nuoruus, hyvakuntoisuus, liikunnallisuus ja terveys ovat inmisille tarkeita asi-
oita, tai ainakin mielikuvia, jotka haluaisimme toisten ihmisten meihin liittavan.
Nykyaan kuluttajilla on tarve hankkia ja sy6da ruokaa, joka yllapitaa tai edistaa
fyysista hyvinvointia seka kuntoa ja mahdollisesti viela ehkéisee sairauksia.
Uutena trendind on hyvan olon tuottaminen laajasti ymmarrettyna. Nautittu
ravinto voi auttaa henkiloa pysymaan myos henkisesti kunnossa. Markkinoilta
l6ytyy laaja valikoima terveysvaikutteisia elintarvikkeita, sairauksia vahentavia

elintarvikkeita, "super foodeja”, "aivoruokaa”, "anti-age”-ruokaa jne. Markki-



noinnissa tata trendia on alettu kayttaa hyvaksi kaikkein laajimmin. (Kehittyva
elintarvike 2010.)

Vuonna 2009 Ruokatieto Yhdistys ry:n TNS Gallupilla teettdman tutkimuksen
mukaan perati 60 prosenttia kotimaisista kuluttajista pitda ruuan aitoutta ja
alkuperaa tarkedné omissa ruokavalinnoissaan. Paikallisille ruuille ja ruoka-
matkakohteille riittdd kiinnostusta kotimaassa matkustavien keskuudessa, ja
"kotiruokamainen” ruoka on kuluttajien mielesta hyvaa ruokaa matkalla. Ruoka
kuitenkin vaikuttaa melko vahan matkakohteen valintaan. (Suomalaisen ruo-

kakulttuurin ulottuvuuksia 2009.)

Vuoden 2010 jalkeen yha useammat ravintolat tarjoavat vaharasvaista, kas-
visruokavaliolle sopivaa tai matalakolesterolista ruokaa. Maku on edelleen
suurin motiivi ruokavalintoihin. Asiakkaat odottavat hyvanmakuisia ruokia,
mutta niiden tulee myos olla terveellisia. Terveystietoiset kuluttajat tulevat
kiinnittdmaan enemman huomiota kaloreihin sekd rasvan maaraén valites-
saan ruoka-annoksiaan. Panelistit ennustavat merkittavaa paivitysta ja koros-
tusta tuoreudelle seka suurempaa kysyntéaa aitoja makuja kohtaan. (Cheme-
lynski 2004, 24.)

2.3 Brandi

Jos yrityksen, tuotteen, palvelun, henkilén nimi tai merkki muistuu potentiaali-
sen ostajan mieleen spontaanisti ennen kilpailijoiden nimia, osoittaa se, etta
kyseinen yritys tai tuote on hyvin mielessa. Silloin myds todennakoisyys ostaa
tuote on korkea. Hyvin hoidettu brandi lisda selvasti myyntia ja mahdollistaa
my6s markkinaosuuksien kasvattamisen. Tunnettuuden tai merkkimielikuvan
taso ei nouse automaattisesti tai jatkuvasti, vaan se nousee ja laskee sen mu-
kaan, miten aktiivinen yritys, tuote tai palvelu onnistuu olemaan tai miten sen

maine vaihtelee kuluttajan mielissa. (Rislakki & Maikkula, 2005.)

Viini-, ruoka ja matkailuteollisuus ovat riippuvaisia paikallisesta seka valtakun-
nallisesta brandayksesta myynninedistamisen ja markkinoiden vahvistamisen

vuoksi. Brandit ovat lisdksi mitd kasvamassa maarin mielletty ylimaaraisen



voiton lahteeksi. Brandeja kayttavat yhtiot, varsinkin monipuolisten brandien
kayttajat, kuten Disney ja Virgin tuottavat johdonmukaisesti korkeampia tulok-
sia kuin yhtiét ilman vahvaa brandia. Ruokakauppiaat ovat yleensa hyvin in-
tegroituneita toimijoita omistaen kaiken pakkaamisesta jakeluun. Jotkut me-
nestyvimmat yhtiot, kuten Coke ja Red Bull, ovat paattaneet, ettéa kannattava
osa arvoketjussa on brandin hallinnointi. He ovatkin ulkoistaneet arvoketjun
muut osat, kuten valmistuksen, jossa aineettomat hyddykkeet on vaikeampi
loytaa. (Hall, Sharples, Mitchell, Macionis & Cambourne 2003, 52.)

Ruokabrandays suhteessa paikkaan, matkailuun ja alueelliseen kehitykseen
toimii useilla eri tasoilla. Tavallisesti brAndayksen erot voidaan erottaa toisis-
taan kansan, alueen ja yhtion tasolla. Useissa maissa valtakunnallisesta ima-
gosta tulee hyvin tarked osa brandayksen strategiaa. Herattddkseen kuluttaji-
en kiinnostusta ja vedotakseen ymparistoon liittyviin mielikuviin yritykset kayt-
tavat hyvaksi paikallisen imagon vetovoimaa, kuten puhdas ja vihrea ymparis-
t6. (Hall ym. 2003, 52.)

2.4 Media

Taman paivan tieto- ja osaamisyhteiskunnissa ihmiset seuraavat erilaisten
joukkoviestimien kautta enemman tai vihemman viihdetta tai uutisia maail-
man tapahtumista. Median kautta tavoitetaan myds suuret maarat potentiaali-
sia asiakkaita niin matkailun kuin muillakin aloilla. Matkailun ala hy6édyntaa
median eri kanavia nykypéaivana tehokkaasti mm. TV — mainonnan, lehti-
mainoksien, Internet-mainonnan ja esitteiden kautta. Matkailijat luottavat suu-
resti mediasta saataviin tietolahteisiin matkaa suunnitellessaan, ja varsinkin
kohdemaan turvallisuutta seurataan median valityksella ennen matkaa. Esi-
merkiksi televisiolla on huomattava rooli tiedonhankinnan prosessin valineena.
(Nielsen 2001, 85-86.)

Mika ihmisia sitten motivoi matkustamaan, ja vaikuttaako mediasta saatu tieto
matkakohteen valintaan? Nielsenin mukaan motivaatiota voi tarkastella "push”

ja "pull”- tekijdiden kautta. Tama tarkoittaa halua irtaantua arkielaman rutii-



neista, "push”, jotta matkavaihtoehtoja alettaisiin harkita. Vaihtoehtoisesti vie-
hatys "pull” ulkomaan kohteesta (tai mediassa nahty mainos) kiinnittéda ihmi-
sen huomion ja stimuloi etsimé&éan tietoa vaihtoehdoista. Kuinka johtajat ja alan
toimijat seuraavat tietoyhteiskunnan yksiléiden matkailukayttaytymista ja hyo-
dyntavat tata matkailun kehittdmisessa ja strategisessa suunnittelussa, vaikut-
taa suuresti median rooliin ostopaatdsten tekemisessa myos tulevaisuudessa.
(Nielsen 2001,126.)

2.5 Kahvikulttuuri

Kahvia juodaan nautinnon vuoksi, kulttuurisista syista tai tavan vuoksi. Matkan
aikana voimme onneksemme paasta kosketuksiin kahvikulttuurin kanssa, ku-
ten Yhdysvaltojen uraauurtavaan, Saksan Leipzigin historialliseen tai uusien
kahvien trendimaan Vietnamin kahvilakulttuuriin. (Jolliffe 2010, 11.)

Kahvikulttuuri on voimakas tekija modernissa yhteiskunnassa, minka esimer-
kiksi Starbucksin maailmanlaajuinen kasvu osoittaa. Kuluttajat nauttivat kahvia
ympari maailmaa seka paikallisissa kahviloissa etta matkojen aikana. Kahvila-
kulttuurista on tullut maailmanlaajuinen ilmi6, kun historiallisista kahvila-
alueista on kehittynyt sosiaalisia tapaamispaikkoja, joissa kahvia nautitaan.
Kahvilakulttuuri on muotoutunut suhteessa palveluymparistoon. (Jolliffe 2010,
11.)

2.5.1 Kahvi ja vieraanvaraisuus

Kahvi liitetdén suoraan vieraanvaraisuuteen niin koti- kuin kaupallisissa olo-
suhteissa Kotona kahvia, kuten teetékin tarjotaan vieraanvaraisuuden eleena.
Samoin myo6s kaupallisessa ymparistoéssa kahvi [6ytyy ruokalistalta ravintola-
annosten lisukkeena ja kahvila ymparistossa kahvi on luonnollisesti esitetty

paavetovoimatekijana. (Jolliffe 2010, 6.)

Kahvikulttuuri inspiroi kahvilan suunnittelua ja sommittelua. Kahvi liitetaan lu-
kuisiin ruokapalveluiden myyntipisteisiin, kuten perinteisiin kahviloihin, kahvi-

oihin, kahvilakauppoihin ja baareihin. Jokaisella yritysmuodolla on omat erilai-
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set tapansa toimintatapansa ja mallinsa ruuan ja kahvin tarjoilun suhteen.
(Mts. 8.)

Kahville meno kasittaa enemman kuin ainoastaan juoman itsensa kuluttami-
sen. Se on myds pieni sosiaalinen tapahtuma osana jokapaivaista elamaa.
Ympéari maailmaa kahvilat ovatkin nain kehittyneet tunnelmaltaan omaperai-
siksi sosiaalisiksi kohtaamispaikoiksi. Kahvilat koetaan paikkoina, joissa voi
rentoutua, keskustella, seurustella ja opiskella. Kahvia kutsutaan "nyky-
juomaksi” ja muodikkaaksi juomaksi osoittaen, etta historian tausta ja moderni

markkinointi tekevat siita houkuttelevan tuotteen nykyajan kuluttajille. (Mts. 6.)

2.5.2 Kahvi ja turismi

Kahvi ja turismi téormaavat, kun kahvin kulutuksesta tulee vieraanvaraisuuden
tuote, ja kun turismin aktiviteetit liittyvat kahvin historian tai tuottamisen koke-
muksiin. Kahviturismi voi néin olla osana aloittamassa kulttuurillista ja kulinaa-
rista turismia. Jos tdma nahtaisiin markkinarakona turismissa, olisi se vain
hyvin pieni sektori, joka vetoaisi ainoastaan kahvin harrastajiin. Jos sita kui-
tenkin pidetddn osana yleista matkailuelamysta, kahvi voi olla olennainen osa
matkaa ja se voi muodostaa rutiiniin tai erityisen kokemuksen matkan kohtee-

seen saavuttaessa. (Jolliffe 2010, 8.)

Kahviturismin on méaaritelty liittyvan kahvin kulutukseen, historiaan, traditioihin,
tuotteisiin ja matkakohteen kulttuuriin. Koska kahviloihin liittyvat kaytanteet
ovat tuttu osa jokapaivaista elamaa, naita tapaamisia ei yleensa mielleta ek-
soottisiksi tai epatavallisiksi. Kuitenkin, kun matkailijat tapansa mukaan etsivét
paikallista kahvilaa, ne toimivat johdatuksena paikalliseen kulttuuriin ja sen
kahviperinteisiin. N&ain padsemme kosketuksiin tutun juoman kanssa, mutta
sen erilainen kulttuurinen konteksti tarjoaa aivan omalaatuisen kokemuksen.
Naissa kohtaamisissa olemme kulinaarisen matkailun osallistujia ruuan ja

matkailun risteyksessa. (Mts. 8.)
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Malli 1 Kahvia tuottavat kohteet
Malli 2 Kahvin kulttuurikohteet
Malli 3 Kahvin historiakohteet

KUVIO 1. Kahvimatkailun kohdemallit (Jolliffe 2010, 11)

Kahvin ollessa matkailun kohteena voidaan kohteet jakaa kolmeen perusmal-
liin kuvion mukaisesti. Ensimmaiseksi, kahvia tuottavilla mailla on erilaisia
maantieteellisia sijainteja, joita voidaan pitda "kahvia tuottavina kohteina”.
Esimerkiksi Kolumbia on tiedettavasti jo vuodesta 1990 asti tarjonnut matkaili-
joille tutustumismahdollisuuksia kahvitiloille. Toiseksi, paikkoja, joissa merkit-
tavat kulttuurilliset seikat ovat ilmaantuneet, voidaan pitaa kulttuurillisesti tar-
keina kohteina, esimerkkina kahvila-alue Seattlessa, missa Starbucks perusti
yhtiobn ensimmaisen kahvilan. Kolmanneksi, tiettyja alueita, jotka yhdisteta&n
tuotteen historiaan, myyntiin ja kahvin kulutukseen, voidaan pitaa historialli-
sesti merkittdvind kohteina. Lontoossa on esimerkiksi pidetty ensimmaisia
kahvihuutokauppoja, ja Bramah Tea and Coffee Museum in London jarjestaa

edelleen nayttelyitd naista historiallisista tapahtumista. (Jolliffe 2010, 11.)

3 RUOKAMATKAILU

Ruoka nayttelee useita rooleja kuluttajan elamassa. Silla on paarooli juhlissa,
se toimii kanavana seurustelulle, se on viihdyttavaa ja aistillista, ja se on keino
kokea uusia kulttuureja ja maita. Monille ruoka muuttuu erittain kokemukselli-
seksi, kun se on osana matkakokemusta. Siita voi tulla vertauskuvallinen ja
rituaalinen, ja se voi ottaa aivan uuden merkityksen ja tarkoituksen. Jopa ai-
van tavallinen ateria voi syopya muistiin ikuisuuksiksi, kun se on nautittu kun-
nioitusta herattavassa ymparistossa tai aivan uudessa kaupungissa. (Hall,
Sharples, Mitchell, Macionis & Cambourne 2003, 60.)
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Suomessa ruokamatkailu ei ole viela saanut matkailun sektorilla sen suurem-
paa jalansijaa eika se ole matkailijoiden keskuudessa kovinkaan tarkedssa
roolissa matkan aikana. Esimerkkeja vahvoista ruokamatkailumaista ovat
esimerkiksi Ranska, Italia, Sveitsi ja Espanja. Kyseiset maat ovat onnistuneet
yhdistamaan ruuan kiintedksi osaksi matkailua.(Ruokatieto Yhdistys ry 2009.)

3.1 Ruokamatkailun maarittely

Ruokamatkailua maariteltdessa on erotettava toisistaan matkailijat, jotka kulut-
tavat ruokaa osana matkaansa ja ne matkailijat, joiden harrastuksiin, kayttay-
tymiseen ja jopa matkakohteen valintaan vaikuttaa mielenkiinto ruokaa koh-
taan. Ruokamatkailun maaritelmaa voidaan hyvin verrata viinimatkailuun liitty-
viin kirjallisiin julkaisuihin. Viinimatkailu on maaritelty sisaltamaan vierailuja
viinitiloille, viinitarhoille ja viini festivaaleille. N&in ollen ruokamatkailua voidaan
luonnehtia vierailuin ensisijaiselle tai alkuperaiselle ja toissijaisille ruuan tuot-
tajille, ruokafestivaaleille, ravintoloihin tai vierailuna tiettyyn kohteeseen, jossa

ruuan maistaminen toimii matkan ensisijaisena motivaation lahteena.

Tama maarittely ei tarkoita sita, ettd mika tahansa vierailu ravintolaan olisi
ruokamatkailua. Halu kokea tietynlaista ruokaa tai tietyn alueen tuotteita, tai
jopa halu maistella tietyn kokin annoksia tulee olla merkittavin syy nimenomai-
selle matkalle. (Hall ym. 2003, 9.)

3.2 Kulttuuri ja turismi

Ruokamatkailu osana muuta matkailua on yksi lisa vayla paasta tutustumaan
paikallisen maan historiaan ja kulttuuriin. Kulttuuri ja turismi liittyvat seka kasit-
teind etta ilmidina monella tapaa toisiinsa. Nykyajan turismi on yksi tarkeéa
avain kulttuurien kohtaamiseen, mielen laajentamiseen ja kansojen valisen
ymmarryksen lisddmiseen. Turismi auttaa nakemaan ja kokemaan sita todel-

lista elamaa, jota ihmiset eri puolilla maailmaa elavat. (Kurki 2008, 167.)
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Kulttuuria on eri aikoina maaritelty ja maaritellaan edelleen monin tavoin. Maa-
ritelmat voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhméaan. Ensimmaisen nakemyksen
mukaan kulttuuri on opiskeltua ja nojautuu tietoihin ja taiteelliseen luovuuteen.
Tietyn kasvatuksen, opetuksen ja ohjauksen tuloksena ihminen voi saavuttaa
tarvittavat tiedot ja siten paasta osalliseksi tahan alyllisesti hienostuneeseen
maailmaan. "Korkeakulttuuriturismia” on nykyisin hyvin paljon. Esimerkiksi
matkataan Savonlinnan oopperajuhlille tai katsomaan Guggenheim-museota
Bilbaoon ja kiinnostavat matkakertomukset jaetaan myéhemmin hyvan aterian

aaressa. (Mts. 88.)

Toiseksi, ja nykyisin varsin yleisesti, kulttuuri ymmarretaan erityisesti sosiali-
saatioprosessin kautta saavutettuna elamisen, tekemisen ja ajattelun tyylina ja
tapana. Kulttuuri on sosiaalista perint6d, johon sopeudutaan osin tiedostamat-
tomasti. Jokaisella kansalla on oma kulttuurinsa, joka heijastaa juuri sen yh-
teison elamantavan kokonaisuutta. Se ilmenee muun muassa kielena, pukui-
na, tapoina, elamantyylina, musiikkina, taiteena ja taiteen tuotteina. Nykyajan
turismi suuntautunee yha enemman kohti tamankaltaista turismia. Halutaan
paasta edes hetkeksi kosketuksiin toisten kansojen kanssa, kohdata heidan
erilaisia tapojaan ja kokea hetki yhteytta sen ihmisyyden kanssa, joka meisséa
kaikissa on yhteista. (Mts. 88—89.)

Kolmannen k&sityksen mukaan kulttuuri ilmenee seké persoonallisena etta
yhteiséllisena "kohtalon” luomisena. Kulttuuri on ihmisen persoonallisen ela-
man kokonaisuus, ei mikaan erillinen tietdmisen sektori. Se on ihmisen laadul-
lista muuttumista. Nain ymmarrettyna kulttuuri ei ole mitdan spesialistien, tai-
teilijoiden ja muiden intellektuellien omaisuutta, vaan se on jokaiselle ihmiselle
kuuluvaa tietoista valintaa hanen luodessaan arkipaivaansa. Turistimatka voi-
kin parhaimmillaan tarjota erinomaisen mahdollisuuden kohdata hetki sita ai-
nutlaatuista symboleja, arvoista ja herkkyydesta nousevaa ihmisen elamisen
tapaa, joka toisesta kulttuurista valittyy. (Mts. 90.)
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3.3 Arvopohjat kuluttajien taustalla

Kuluttajien ostopaatokset ja kulutustottumukset poikkeavat toisistaan kuluttaji-
en erilaisten taustamuuttujien perusteella. Kuluttajien taustat ja arvomaailmat
ohjaavat heidan kayttaytymistaan, ja ndma arvopohjat vaikuttavat yhdessa
motivaatiotekijoiden kanssa heidan ostopaatoksiinsa. Kuluttajakayttaytymisen
tutkiminen on tarkeaa matkailuyrityksille, mutta myos niiden osakkaille ja si-
dosryhmille, silla se auttaa tarjoamaan térkeita oivalluksia siita, kuka turisti
oikeasti on, mika turistia motivoi vierailemaan esimerkiksi viinitiloilla, osallis-
tumaan ohjatuille kierroksille tai ostamaan viinia. Taten markkinoijat ja johtajat
kykenisivat tehokkaasti keskittamaan ja kehittamaan markkinoitaan. Samat
tekijat patevat myds ruokamatkailun sidosryhmiin kuten ravintoloihin, kahvilan
omistajiin, tapahtumapalveluiden jarjestajiin, hotelleihin ja lomakeskusten joh-
tajiin. Ymmartamalla, miten matkailijat tekevat paatoksensa ostaa tai kuluttaa
ruokatuotteita, mahdollistetaan parempi kéasitys siita, missa kohtaa matkailijan
paatoksentekoprosessiin on tarvetta puuttua. Sopivalla valiintulon ajankohdal-
la voidaan taivutella ja suostutella kuluttajaa ostamaan juuri "7meidan” tuotteita

ja palveluja. (Hall ym. 2003, 61.)

3.3.1 Kuluttajakiyttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisen tutkimus on tutkimusta siitd, miksi ihmiset joko yksilol-
lisesti tai ryhmassa ostavat juuri niita tuotteita joita ostavat ja kuinka he teke-
vat paatoksensa. Tallainen tutkimus tarkastelee siis erilaisia sisaisia (kuten
motivaatio, asenteet ja uskomukset, oppineisuus, elaméntavat ja persoonalli-
suus) ja ulkoisia (kuten vaestaétilastot, viiteryhmat ja kulttuuri) tekij6ita, jotka
vaikuttavat paatoksen tekoon (ostopaatokset, valikoima, branditietoisuus ja
uskollisuus) ja viime aikoina korostuneisiin kulutuskokemuksiin. Kuluttajakayt-
taytymisen tutkimus on poikkitieteellinen kuvaus eri kasitteita ja teorioita psy-
kologian, sosiologian, sosiaalipsykologian, markkinoinnin, kulttuuriantropolo-

gian, talouden ja maantieteiden alalta. (Hall ym. 2003, 61.)

Cuenca Cabezan (2000, 213-230) ndkemyksen mukaan "turismi” on mita
suurimmassa maarin humaani ja humanisoiva kokemus. Se on ilmausta mie-

lenkiinnosta ja merkki avoimuudesta. Se suo mahdollisuuden kohdata, olla
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vuorovaikutuksessa, kommunikoida ja kokea yhteenkuuluvuutta. "Turismi on
erikoislaatuinen transsendentaali kokemus, jolla on pyrkimys syvempaan tie-
toisuuteen omasta itsesta ja vuorovaikutukseen toisten kanssa. (Kurki 2008,
63.)

Se, miten turisti matkallaan viihtyy, liittyy ensisijaisesti siihen, tayttddkd matka
hanen tarpeensa ja odotuksensa. Inmisen tarpeet vaihtelevat ja ovat yhtey-
dessa monenlaisiin tilanne- ja muihin tekijéihin, ikaan, sukupuoleen, sosiaali-
seen asemaan ja niin edelleen. Tarpeet myds poikkeavat toisistaan. Toiset
niista ovat perusolemukseltaan biologisia ja fysiologisia kuten nalka tai jano,
toiset taas psykologisia kuten arvostuksen ja rakkauden tarpeet. Tarpeiden
tyydytys on my@s turistin motivaation ydinainesta: Mita paremmin hanen tar-

peensa tyydyttyvat sita tyytyvaisempi turisti on. (Kurki 2008, 64.)

Paitsi tarpeita ihmiselld on turistimatkalleen my6s monenlaisia niin tiedostettu-
ja kuin tiedostamattomiakin odotuksia. Tiedostettuja on mietitty ja niiden tayt-
tymista on suunniteltu. Siksi niitd on mahdollista myds jonkin verran kontrolloi-
da. Ihmisten motivaatio, tarpeet ja odotukset on toki otettu vahvasti huomioon
turismissa jo pitkaan ja turismin motivaatiosta tehdaéan jatkuvasti kartoituksia

eri puolilla maailmaa. (Kurki 2008, 64.)

3.3.2 Kuluttajaprofiili ruokaturismissa

Laajalti on tunnistettu, ettd matkailu tuottaa merkittdvan osan ravintoloiden ja
kahviloiden markkinaosuuksista ympari maailman. Lisaksi jotkut matkailuvi-
ranomaiset ovat sitoutuneet tutkimukseen, joka sisaltdd nakdkulman ulkona
syOmisesta tarkeand aktiviteettina monille asiakassegmenteille matkailun
markkinoilla. Esimerkiksi Uuden Seelannin matkailu on todennut, etta ulkona
syominen on yksi yleisimpia mainittuja aktiviteetteja ulkomaalaisten matkaili-
joiden taholta. Kuitenkin huolimatta turistien hyvin positiivisesta osuudesta
ravintoloiden kannattavuuteen on olemassa vain hyvin vahan julkaistuja tutki-

muksia siita, kuinka nama markkinat ovat rakentuneet. (Hall ym. 2003, 62.)

Makututkimusten mukaan kuluttajat tyypillisesti suosivat enemman viljelijoiden

markkinoilta hankittuja tuotteita kuin muiden lahteiden tuotantoa. Kuluttajat
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usein mainitsevat tuoreuden, maun, aromit, ulkon&én ja vaikutelman seka ra-
vitsemukselliset arvot tarkeimmiksi syiksi valitessaan viljelijoiden markkinat

raaka-aineidensa ostopaikaksi. (Mts. 69)

Yksi ilmeinen kysymys, johon ei kuitenkaan ole olemassa taysin ymmarretta-
vaa vastausta, on milloin haluamme tuttua ja milloin haluamme kokeilla uutta.
Tuttuun ja turvalliseen tavataan palata jos olo on kurja ja lohduton, kun taas
eksoottinen ravintola tuntuu hyvalta vaihtoehdolta kun olo on iloinen ja innos-
tunut. Myos avoimuus on persoonallisuuden yksi perustekija. Jotkut ihnmiset
vain ovat seikkailunhaluisempia kuin toiset. Usein he ovat nuoria aikuisia,
vanhat ja hyvin nuoret ovat yleensa varovaisempia uusien kokemusten suh-
teen. (Anderson 2005, 100)

3.3.3 Ruokamatkailun merkitys kuluttajalle

Yksi alkuperainen kasitys turismin motivaatio kayttdmisesta on Johnsonin
(1998,15) esitys, joka liittyy viinimatkailijoihin; asiantuntijat vastaan tavallinen
turisti. Kun tavallinen viinimatkailija on se, joka vierailee viinitarhalla, viinitilalla
tai viinifestivaaleilla tarkoituksenaan virkistystoiminta, niin Johnson muistuttaa,
ettd viiniasiantuntija on se, joka puolestaan vierailee viinitarhoilla, viinitiloilla ja
festivaaleilla virkistaytyakseen ja jonka ensisijainen motivaatio on tietty kiin-
nostus rypaleviineista ja viininvalmistukseen liittyviin ilmi6éihin. Tam& maaritel-
ma taten sulkee pois kiertomatkailijat, joiden paamotivaationa ei ole viini si-
nansa, vaan halu viettda rentouttava paiva ulkona. Tama voidaan suoraan
littdd ruokamatkailijoihin. (Johnson 1998, 15; Hall ym. 2003, 9.)

Tutkimukset osoittavat, ettd ulkona ruokailu turistina on aivan erilainen koke-
mus kuin ulkona syéminen jostain muista syista, ja tuloksena tutkimus empiiri-
sesta luonteesta voi olla tarkeaa ruokamatkailun ja kuluttajakayttaytymisen
ymmartamisen kannalta. Ulkona syominen varsinkin tietyissa olosuhteissa on
enemman symbolista ndkdkulmaa kuin sisalla syémisessa. Se voi muuttaa
tunteita hyddykkeiksi, kuten romanttinen illallinen kahdelle. Lomamatkalla
syomisen merkitys on enempi tehostettu, kun matkakokemus karjistaa aistien
tietoisuutta ja mielikuvitusta ja aktiivinen osallistuminen johtaa yleensa suu-

rempaan symboliseen merkitykseen. (Hall ym. 2003, 10.)



17

3.3.4 Kestiava kulutus

Ihmisten terveysongelmat ja kasvava huoli ymparistdsta vaikuttavat entista
enemman myads siihen, mita ja miten ihmiset haluavat kuluttaa ja sy6da. Kulut-
tajat ottavat paatoksissdan yha vakavammin huomioon kestavan kehityksen,
tuotannon ja logistiikan. Luomutuotteiden markkinat kasvavat lahes kaikissa
maissa voimakkaasti. Luomutuote on monille kuluttajille jo se ainoa vaihtoehto
ja lisdksi luomutuote on nyt myds trendik&s. Luomuruuan eettisyys perustuu
kestavan kehityksen mukaiseen toimintaan, ja elaintuotannossa huomioidaan

elainten lajinmukainen kayttaytyminen seka elainten hyvinvointi.

Kestavan kulutuksen trendi ilmenee my6s muilla tavoilla. Trendin avainsanoja
ovat mm. eettisyys, luomuruoka, paikallinen ruoka, ymparistoystavallisyys,

reilun kaupan tuotteet seka hidas ruokailu Slow Food. Slow Food liike haluaa
toiminnallaan kunnioittaa kotimaisen ruokakulttuurin peruselementteja kiinnit-
tden huomiota myds ympariston hyvinvoinnin ja kestavan kehityksen. (Kehit-
tyva elintarvike 2010) Kyseisen liikkeen toimintaperiaatteet ja arvot ovat toimi-

neet innoittajana The Food Clubin toiminnalle.

3.4 Slow Food

Monet meista uskovat, ettd ruuassa nopeus on tarkeinta. Olemme kiireisia ja
haluamme aterioiden sopivan elamanrytmiimme. Mutta monet alkavat my6s
herata ndkemaan tallaisen ajattelutavan haitat. Nama ihmiset ovat alkaneet
hidastaa vauhtia maatiloilla, keittibissa ja ruokapodydissa. Tata kapinaa johtaa
kansainvalinen liike, jonka nimi kertoo kaiken sen tavoitteista: Slow Food, hi-
das ruoka. Rooma on ruokaa rakastavan kansakunnan péaakaupunki, jossa
lounas venyy pitkélle iltapaivaan. Pikaruokapaikkojen synty kaikkialle maahan
on vienyt my6s roomalaisten ruokailutottumukset kiireisten pika-aterioiden
aareen, mutta hyvin syomisen kulttuuri on yha tarkeé osa italialaista identiteet-
tia, ja sen vuoksi Italia on hidasta ruokakulttuuria puolustavan liikkkeen karki-
maita. Pysayttaakseen maailman yli hyokyvan pikaruuan aallon karismaatti-

nen ruokatoimittaja Carlo Petrini pani alulle Slow Food- liikkeen. Hyvin nykyai-
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kaisella viestilladn "Sy6 hyvin mutta suojele silti planeettaamme” Slow Food —
like on saanut 78 000 jasenta yli 50 maassa. (Hondre 2005, 67.)

Kun meita edeltavat sukupolvet muuttivat maalta kaupunkeihin, he ihastuivat
ajatukseen nopeaan aikakauteen sopivasta nopeasta ruuasta: mité jaloste-
tumpaa ja helpompaa sen parempi. 1950- luvulla sailykekeitot saivat kunnia-
paikan ravintoloiden ruokalistoilla. Erdan yhdysvaltalaisen ketjun ruokapai-
koissa asiakkaille valmistettiin pakasteaterioita mikroaaltouuneissa péytien
vieressa. Samoihin aikoihin suuret pikaruokaketjut alkoivat soveltaa massa-
tuotannon armotonta logiikkaa, joka lopulta johti yhden euron hintaisiin ham-
purilaisiin. (Mts. 64-65.)

Slow Foodin kansainvalisten Internet-sivujen mukaan varsinainen organisaatio
perustettiin Agricola nimisenéd vuonna 1986 vastalauseeksi uuden McDo-
nald’s-pikaruokalan avaamiselle, mutta itse aatteen juuret ulottuvat aina 1970-
luvulle liikkeen perustaja Carlo Petrin kotiseudulle Piemonteen ( Slow Food:

Birth and Growth of an International Association 2008)

Slow Food voi olla jo tuttu monille ruoka-alan ammattilaisille ja maallikkoku-
linaristeille, mutta tavallinen kuluttaja ei aatetta vield juurikaan tunne. Slow
Food organisaatio pyrkii sovittamaan yhteen paikallisen ruoan tuotantoa ja
kulutusta tavalla, joka ottaa huomioon ymparisto- ja eettisten kysymysten li-
saksi my6s syomisen moniulotteisuuden, laadukkaan ja jaljitettdvan ruoan
sidokset kulttuuriin seka sen vaikutukset oman alueen talouteen ja tyollisyy-
teen. Kuten arvata saattaa, Slow Food — liike on vahvin Euroopassa, jossa on
rikas paikallisen ruuanlaiton perinne ja jossa pikaruokakulttuuri ei ole kovin

syvélle juurtunutta. (Mts. 68.)

3.4.1 Organisaation toiminta-alue ja tehtava

Slow Food on yksityisella sektorilla toimiva ja ruokaan liittyvia palveluja tuotta-
va organisaatio, jonka toiminta jakaantuu elimellisesti Slow Food-yhdistyksen

ja Slow Food séaéation kesken. Molempien liikkeiden pd&osassa ovat paikalliset
toimijat, kestavan kehityksen periaatteet ja ekologisesti jarkevéat tuotantotavat.

Tama tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta liike kunnioittaa luonnon monimuo-
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toisuutta, eettisesti tuotettua ruokaa seka puhtaita, ei yliprosessoitujen ruokien
makuja. Se haluaa kehittdd maaseudun osaamista ja resursseja, jotka on
myo6s osattava kaupallistaa tuotteiksi ja palveluiksi paikallisin arvoin. (Lepisto
2010, 50).

Koska Slow Food-organisaation perustajan Carlo Petrinin mukaan yhdistyk-
sen padaasiallinen tehtava on valistaa kuluttajaa ruokavalinnoissa, on se kes-
Kittynyt jarjestamaan erimuotoista, myts akateemista koulutusta, kursseja ja
tapahtumia ruokaan liittyen. Slow Food-s&éation johtajan Piero Sardon mukaan
sen tehtava sen sijaan on "ennaltaehkaiseva” eli se tekee tieteellista tutkimus-
ta, edistaa ja osaltaan mahdollistaa paikallista tuotantoa ja paikallisten tuotta-
jien asemaa seka tukee julkisen hallinnon toimintaa (Nosi &Zanni 2004, 785-
786.)

Yhdistyksen toiminnassa korostuu hyva, puhdas ja reilu ruoka seka ruokahet-
kistd nauttiminen. Se haluaa siis laajentaa sydmisen nakokulmaa ja tuoda
syOmistapahtumaan mukaan liittyvat muut ulottuvuudet kuten mielihyvan, nau-
tinnon, ilon ja yhteisollisyyden. Perinteinen, sosiaaliseen, kulttuuriseen ja his-
torialliseen kontekstiin sidottu sydminen seka lahella tuotetut raaka-aineet
ovat yhdistyksen ideologian ydin. Liséksi se haluaa korostaa, ettd hyvan ruuan
ei tarvitse olla monimutkaisesti taiottu eksoottinen ruoka-annos, vaan pikem-
minkin painvastoin. Se voi olla vain pala leipaa ja juustoa viinin ja hyvan seu-
ran tahdittamana. (Lepist6 2010, 51).

Vaikka Slow Food ei varsinaisesti ole terveellisen ruokavalion aanitorvi, on
kiireeton ruokailu joka tapauksessa terveellisempi valinta. Kun syémme hi-
taasti nautiskellen, erotamme eri makujen vivahteet, kuuntelemme paremmin
kehoamme ja tulemme kyllaisiksi vdahemmalla ruualla. Hitaasti syddessa myos
poytaseuran ja ruuan tuoksun, maun ja ulkonadén merkitys kasvaa (Nosi &
Zanni 2004, 788.)

3.4.2 Oman ruokakulttuurin ja perinteiden kunnioittaminen

Yhdistyksen Internet- sivujen mukaan yhdistykselle oman ruokakulttuurin tu-

keminen on erittain tarkeda. Kuitenkin perinneruokien ja perinteisten keittotai-
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don arvostuksen liséksi se haluaa edistda myos ruoka — ja viinikulttuurin kan-
sainvalista vaihtoa. Kyse ei ole pelkkien perinneruokien kokkaamisesta, vaan
kotimaisten raaka-aineiden monipuolisesta ja uudenlaisesta hyédyntamisesta.
Se korostaa vuodenaikojen kirjoa ruoka-aineiden valikoimassa ja vaalii biolo-
gisia ja kulttuurisia perinteitd kunnioittaen mm. maakuntakeittidita (Slow Food:

Birth and Growth of an International Association 2008.)

Esimerkiksi Suomalaisen ruoan edistamisohjelman (2008) mukaan ruuan ar-
vostus kumpuaa ruokakulttuurista, jota ei voi pitaa erillaan muista kulttuurin

ulottuvuuksista. Sen mukaan ruuan sijaan tulisi puhua ruokakulttuurista ja sii-
ta, miten syodaan. Mielenkiinto kulttuuria kohtaan heratetd&n tuomalla ruoka-
ketju lahelle kuluttajaa ja antamalla ruuantekijoille kasvot. Taman lisaksi tarvi-

taan muutoksia ajattelutapoihin ja toimintaan globaalisti. (Lepisto 2010, 52.)

Eviran paajohtaja Jaana Husu-Kallion mukaan suomalaisesta ruokakulttuuris-
ta puuttuu itsetunto ja ylpeys. Suomalaisten tulisi pyrkia parantamaan itsetun-
toaan ja unohdettava ajatus siita, ettd muualla kaikki on parempaa kuin taalla.
Maukkaat paikalliset herkut sekd marjoja pullollaan olevat metsat ovat monelle
ulkomaiselle matkaajalle ihmettelemisen ja ihastumisen paikka. Kotimaiset
marjat ovat lisdksi kotimaisia "Super foodeja” parhaimmillaan, joka monen ter-
veellisten elamantapojen noudattajan tulisi tama viela sisaistaa. (Husu-Kallio
2011)

4 KOTIMAINEN RUOKAKULTTUURI

Nykyaan arvostetaan ja halutaan kotimaista, mahdollisimman vahan kasiteltya
l&hiruokaa. Ruoka valmistetaan mieluummin itse, jotta tiedetaan tarkalleen,
mita sybédaan. Myos elintarvikevalmistajilta odotetaan entista ymparistoysta-
vallisempié ja luonnonmukaisempia tuotteita. Erilaiset ymparistomerkit kasvat-
tavat lisdksi suosiotaan. Vanhat tutut juurekset, porkkanat, lantut, nauriit, pu-
najuuret ja kaalit nousevat taas esiin ja niilla korvataan kaukomailta tuotuja
vihanneksia. Perusruoka sopii hyvin my6s painonhallintaan. Siita saadaan

riittdvasti vitamiineja, kivennaisaineita, antioksidantteja, kuituja ja rasvoja.
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Kohtuuttoman tiukat dieetit on nyt unohdettu. Painonhallinnassa tahdataan
terveelliseen ruokavalioon ja kestdvaan elamantapamuutokseen. (Kehittyva
elintarvike 2010.)

Ruokakulttuurin levittdmisesta koituva hyoty on moninainen. Ruokakulttuuri on
esimerkiksi osa hyvinvointipalveluja ja arjen viihtymist&, kohtaamisia, elamyk-
sia ja lopulta tiedon sekéa ymmarryksen lisaamista. Naiden kokonaisuuksien
sisdan mahtuvat niin terveelliset ruokatottumukset, ruokanautinto hyvalla
omallatunnolla, yhdessa sydominen ja ihmissuhteiden hoito, uusien makujen
[6ytaminen kuin ruoantuotannon ymparistbvaikutuksetkin. (Rauramo 2010,
22))

4.1 Suomalainen ruokakulttuuri

Suomalaisia vaivaa halvan ruuan huuma ja ruokailun ilottomuus. Kaytdmme
kiiretta tekosyyna valinpitaméattémaan suhtautumiseemme. Meilla yksinsyonti
on yleisintd maailmassa. Olemme ruuan teknisessa ja hygieenisessa osaami-
sessa maailman huippua. Entdpé ruokakulttuuriosaamisessa? Meilld on edes-
samme pitka, mutta mielenkiintoinen matka ruuan syvimpaan olemukseen ja
sen arvostukseen. Omasta ruokakulttuurituntemuksesta saisimme kuitenkin
turvallisuutta ja pysyvyytta yha kiihtyvalla vauhdilla muuttuvassa maailmassa.
(Rauramo 2010, 22.)

Jotkut kokevat, ettéd ruokakulttuuri on jotain niin "hienoa”, etta se ei kuulu joka-
paivaiseen elamaan. Siis pelkkaa kulinarismia ja gastronomiaa. Kulinarismilla
ymmarretaan kuitenkin kaikkea, mika liittyy hyvan ruoan ja juoman arvojen
vaalimiseen. Kulinarismia on yhté hyvin yksinkertainen kotiruoka ja ruokaa

kunnioittavat poytatavat kuin piknik-lounas metsaretkella. (Mts. 22.)

Gastronomia puolestaan voidaan ymmartaa korkealuokkaisten herkkujen tun-
temukseksi ja valmistukseksi, sanalla sanoen ruokataiteeksi. Pikaruokakin
kuuluu naiden ké&sitteiden sarjaan. Se on usein nopeaa syomista kahden tar-

keamman toiminnon valissa. Ruualla ei silloin olekaan (paa)roolia. (Mts. 22.)
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Ruokakulttuurin levittdmisesta koituva hyoty on moninainen. Ruokakulttuuri on
esimerkiksi osa hyvinvointipalveluja ja arjen viihtymistd, kohtaamisia, elamyk-
sia ja lopulta tiedon sekéa ymmarryksen lisaamista. Naiden kokonaisuuksien
sisaan mahtuvat niin terveelliset ruokatottumukset, ruokanautinto hyvalla
omallatunnolla, yhdessa sydominen ja ihmissuhteiden hoito, uusien makujen

[6ytaminen kuin ruoantuotannon ymparistévaikutuksetkin. (Mts. 24.)

Ruokakulttuurin monet ulottuvuudet

ravitsemus- ja terveystieto,

; ruoan fysiologia r ictori
suomalainen/ FELUER ruuan historia
ulkomainen ruoka magilman

RUUAN MAKU ravitsemustilanne et
fuuan ymparisto-
- valkutukset
juhia-, arki-, terveysruoka
fuuzn laatu
ruokatuotannon etikka ruokatarinat
. - e ruoka valian
ruokailutilanteet, ruoka taiteen kulinarismi i :
kattaukset, poytatavat kuvaamana gastronomia . velineena
# ruuan sosiologia
ruuan teologia raaka-aineet

KUVIO 2. Ruokakulttuurin monet ulottuvuudet (Rauramo 2010, 22)

Ruokakulttuuria tulkitaan my6s kulttuurina, jolloin ruoka ei ole vain ravintoa,
vaan siihen liitetaan kulttuurisia ja sosiaalisia merkityksia. Syomista koskevat
valinnat ovat paitsi ravitsemuksellisia, my6s symbolisia ja rituaalisia. Valinto-
jen kautta maaritellaan suhdetta sekéa omaan kulttuuriin ettd muihin kulttuurei-
hin. Ruoan ja siihen liittyvien merkitysten jakaminen on vuorovaikutusta, joka
jarjestaa ja jasentéda yhteison sosiaalisia suhteita. Yhteiset ruoat luovat kult-
tuurista yhteenkuuluvuutta, vahvistavat identiteettid ja kantavat kulttuuriperin-
toa. Ateriat ja yhdesséa sydminen ovat ilonpitoa. Ruoka jasentyy kokonaisuuk-
sina, kuten ateriana. Ruoka ja ateriointi tuottavat makuelamyksia ja tarinoi-

ta.(Suomalaisen ruokakulttuurin ulottuvuuksia 2009, 13.)

Ruokaan ja siitd nauttimiseen liittyvat vahvasti aistit, kokemukset ja elamykset.

Saatamme kiireen keskella tankata ruokaa kuin polttoainetta, mutta yha use-
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ammin ruoka on meille myo6s ilo ja jopa intohimo. Olennainen osa syomisko-
kemusta on ruoan maku. Yleisesti todetaan, ettd "makuasioista ei voi kiistella”,
mutta niista jos mista kiistellaan — tai ainakin keskustellaan paljon. Monet
suomalaiset perinneruoat, kuten karjalanpiirakka ja maksalaatikko, ovat kaik-
kien mielestd suomalaista ruokaa, vaikka osa niiden raaka-aineista tuodaan
ulkomailta. Suomalaistenyritysten valmistamia kahveja ja suklaita pidetaan
myo6s supisuomalaisina, vaikka niiden paaraaka-aineet kasvavat kaukomailla.
Suomen kansallisruokana pidetaan karjalanpaistia, vaikka se kuuluu vain har-
vojen perusruokavalioon. Toisaalta suomalaisissa kodeissa paallystetaan pit-
saa ja taytetaan tacoja suomalaisilla tuotteilla. (Suomalaisen ruokakulttuurin
ulottuvuuksia 2009, 18.)

4.2 Suomalaisen ruokakulttuurin kulmakivet

Nykyisenlaista vaurautta meilla ei ole ollut kuin runsas puoli vuosisataa. Sen
takia meilla ruokaan on suhtauduttu néyryydella. Olemme aina ymmartaneet,
ettei ruoka ole itsestddnselvyys, vaan sen eteen on tehtava lujasti toitd. Sano-
taankin pelkistaen, ettd suomalaiset kiittavat ruuasta, mutteivat keskustele,

eurooppalaiset keskustelevat, mutteivat kiita. (Rauramo 2010, 25.)

Vaatimattomat olot ovat aina virittaneet ihmisten kekselidisyyden, joka on ruo-
karintamalla poikinut monta arvostettua perinneruokaa. Esim. huonot saily-
tysolot ovat palelluttaneet ja imellyttdneet juureksemme, jonka takia edelleen
syomme nautinnolla makealle maistuvia joululaatikoita. Puhtaiden, makeitten
vesien kaloja saa harvasta maasta, meille ne ovat jokapaivaista herkkua. Niis-
ta on keksitty nerokkaita evaita kuten kalakukko ja silakkaleipa - leipé ja séarvin
samassa paketissa. Karu luontomme kasvattaa meille upeat aromit niin mar-
joihin kuin yrtteihinkin. Luonnonmarjojen jokamiehenoikeudellinen poiminta

metsista onkin ulkomaalaisille lahes kasittaméaton seikkailu. (Mts. 25.)

Suuri, harvaan asuttu maa ja vahat ihmiset takaavat meille runsaasti puhdasta
luontoa ja puhtaat raaka-aineet. Eldainten kohtelu, ruuan jaljitettavyys, hygienia

ja tekninen laatu ovat meilla Premium-luokkaa. Kun vield sisdistdmme ruuasta
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sen monet kulttuurilliset ndkdkulmat, yhtalosta tulee lahes taydellinen. (Mts.
25))

5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kotimaisten matkailijoiden ravintola-
palveluiden kayttod seké selvittdd mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan
matkan aikana. Tutkimuksesta saatuja tuloksia sovelletaan The x Club kon-
septin liikeideaan, jolloin saadaan tarkeaa tietoa nykypaivan matkailijoiden
kayttaytymisesta ruoka — ja ravintolasektorilla. Tarkoituksena on lisdksi analy-
soida tutkimustulosten perusteella yrityksen liikeidean mahdollista kannatta-
vuutta seka yrityksen profiilia suhteessa matkailijoiden ravintolakohteiden va-

lintaan.

5.2 Aineiston keruu

Tutkimusmenetelméana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Tutkimuksen kannalta on merkittdvampaa kayttaa laadullista tutkimusta
maarallisen sijaan, silla tutkimuksessa pyritaan selvittamaan haastateltavien
valintojen ja mielipiteiden taustoja ja niiden todellisia lahteitéd. Aineisto kerat-
tiin Jyvaskylan Neste Oil Rally -tapahtuman aikana, eli 28.- 30.7.2011 valisena
aikana.

Tutkimusmetodina kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastatte-
lulomake sisélsi avoimia kysymyksia, mutta tilanteen vaatiessa niiden jarjestys
muuttui haastattelutilanteen mukaan. Teemahaastattelussa edetaan tiettyjen
keskeisten etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysy-
mysten varassa. Teemahaastattelun avulla korostetaan ihmisten tulkintoja
asioista, heidan asioille antamiaan merkityksia seka sita, miten merkitykset

syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.)
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Haastattelulomaketta ryhdyttiin laatimaan vasta kun tyon tietoperusta oli val-
mis. Tama mahdollisti perehtymisen tietoperustaan ennen kysymysten laati-
mista, ja nain tulokset ovat verrattavissa jo olemassa olevaan tietoon. Teema-
haastattelussa pyritaan loytamaan merkityksellisid vastauksia tutkimuksen
tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukaisesti. Etukateen
valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiosta
jo tiedettyyn. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77-78.)

Jotta haastateltavien valinta olisi tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukainen,
selvitettiin ennen varsinaiseen haastatteluun ryhtymista haastateltavien taus-
tamuuttujia, kuten matkailuaktiivisuutta sekd matkojen syita. Lisaksi tutkimuk-
sen kannalta tarke& muuttuja on se, kayttddkd matkailija ylipaataan ravintola-
palveluita matkan aikana. Kolmessa tapauksessa ilmeni, ettei potentiaalinen
haastateltava ollut esimerkiksi matkustanut vuosiin tai matkakohteet ja motiivit
eivat olleet taman tyon tutkimuksen kannalta merkityksellisia, jolloin he eivat
osallistuneet haastatteluihin. Naiden taustatietojen lisdksi haastateltavilta ky-
syttiin heidan ika seka kanssamatkustajien lukumaara. Liikeideaa varten tehty
tutkimus haluttiin toteuttaa haastattelemalla tavallisia matkailijoita, eika heilla

tarvinnut olla ruokamatkailuun perehtymista taustalla.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, ja kaikki ne nauhoitettiin. Tutki-
musaineisto koottiin Rally Cafén asiakkailta 28.7 klo 11.00 — 14.00 valisena
aikana, 29.7 klo 14.00 — 16.00 sek& Matkakeskuksella 30.7 klo 12.00 — 15. 30.
Tutkimuksen nédkdkulmaa haluttiin laajentaa valitsemalla haastateltaviksi eri-
ikaisia ja eri elamantilanteissa olevia henkil6ita. Haastatteluihin osallistui yh-
teensa 11 matkailijaa, joista naisia oli viisi ja miehid kuusi kappaletta. Haasta-
teltavat olivat 25 — 61-vuotiaita. Kaikki haastatteluihin osallistuneet osallistui-
vat tutkimukseen vapaaehtoisesti, ja haastattelun alussa haastateltavia orien-
toitiin tulevaa haastattelua varten selvittamalla tutkimuksen seka haastattelu-
lomakkeen sisaltda ja merkitysta.

Haastattelut sujuivat moitteettomasti. Jokainen haastattelu pystyttiin toteutta-
maan rauhassa ja joustavasti niin, ettéa haastateltava pystyi ajan kanssa pa-
neutumaan kysymyksiin. Vastaukset vaikuttivat vilpittomiltd, ja kaikki olivat

hyvin positiivisella mielella mukana haastatteluissa. Jokaiselta haastateltavalta
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tuntui myos loytyvan hyvin henkilokohtainen ja vahvakin mielipide kysymyk-
siin, vaikka ennen haastattelujen toteuttamista ihmisten aito mielenkiinto aihet-

ta kohtaan oli epavarmaa.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimustulokset esitetdédn haastattelun mukaisesti teemahaastattelun paa- ja
alateemojen mukaan. Haastattelussa on nelja paateemaa, jotka toimivat tut-
kimuksen viitekehyksina. Nama teemat ovat motivaatiotekijat, saatavuus, ruo-
kamatkailu seka kokemukset. Tutkimustulosten kautta pyritddn syventdmaan
tietoa yrityksen tulevasta asiakasryhmasta, eli matkailijoista. Suluissa olevat

numerot viittaavat kyseessa olevan haastateltavan ikaan.

6.1 Kotimaiset raaka-aineet aterian ydin

Taman teeman kohdalla vastaajat saivat ensin vastata vapaasti kysymykseen,
mitk& tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan matkan aikana. Sen jalkeen pu-
reuduttiin alateemojen kautta tarkemmin tiettyihin seikkoihin. Yhteisia mielipi-
teitd valintaan vaikuttavista tekijoista olivat mm. siisteys, tunnelma, uuden ko-
keilu, ruokalistojen laajat vaihtoehdot seka ravintolan maine ja I6ydettavyys.
Loydettavyydella tarkoitettiin ravintolan nakyvyytté Internetissa, josta kaikki
paitsi yksi vastaajista etsi tietoa ravintoloista ennen matkaa tai matkan aikana.
Puutteellinen markkinointi vei mielenkiinnon ravintolasta pois tai jopa sen toi-

minnan luotettavuutta kyseenalaistettiin.

Ensimmaisena alateemana ravintolan valintaan vaikuttaviin tekijéihin oli ravin-
tolan kayttdmien raaka-aineiden kotimaisuus. Kaikkien paitsi yhden vastaajan
mielesta kotimaisuus oli ehdottoman téarkea tai huomattavasti parempi vaihto-
ehto vierasperaisten raaka-aineiden sijaan. Kaikki naisvastaajat pitivat koti-
maisuutta todella tarkeana tekijana ja olivat valmiita maksamaan enemman
ruuasta, joka oli puhtaista kotimaisista raaka-aineista valmistettu. Naisvastaa-
jat arvostivat lisdksi luomutuotteiden kayttod, ja useasti mainittiin, kuinka tar-

ke&é luomutuotteiden kayttoa olisi myds osata hyddyntdd markkinoinnissa.
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Miesvastaajista kolme kertoi kotimaisuuden olevan positiivinen asia, muttei

niin tarked, etta siihen kiinnitettaisiin kovin paljon huomiota.

Seuraavaksi tutkittiin tuotannon eettisyyden merkitysta inmisille. Tarkoitukse-
na oli kysya mielipiteitéa Reilun kaupan, luomutuotteiden ja lisdaineettomuuden
tarkeydesta. Naisvastaajat pitivat tassakin kohtaa luomutuotteiden seké eettis-
ten tekijoiden merkitysta tarkeina ja pohdinnan arvoisina tekijoing, kun taas

miesvastaajat eivat olleet edes ajatelleet asiaa.

"Syon kotona terveellisesti, tai ainakin pyrin siihen. Siksi ravinto-
lassa roskaruokakin kay. Kun lomalla kdyd&&n syomassa, ei siiné
aleta moisia terveysseikkoja miettimaan.” (Mies 39)

Kolmantena alateemana oli tarkoitus selvittd&, ovatko ihmisen matkan aikana
valmiita maksamaan ruuasta enemman kuin normaalissa arjessa. Kaikki paitsi
yksi vastaajista olivat valmiita maksamaan lomallaan ravintoloissa enemman.
Liian halvat annoshinnat jopa herattivat nuoremmissa vastaajissa epailyja toi-
minnan eettisyydesta ja luotettavuudesta. Kun tiedettiin, ettéd ruoka oli valmis-
tettu korkealuokkaisista kotimaisista raaka-aineista, oltiin ruuasta myos valmii-

ta maksamaan hyva hinta.

Viimeisena alateemana oli uusien trendien ja suositusten seuraaminen. Seka
yksi naisvastaaja ettd yksi miesvastaaja kertoi muiden ihmisten suositusten
vaikuttavan ravintolan valintaan. Muut vastaajat suhtautuivat melko kriittisesti
suosituksiin eika uusia trendeja pidetty varsinaisena syyna ravintolan valinnal-

le.

6.2 Nuoret maaseuduille

Yhtena teemahaastattelun tutkimuskysymyksena oli sijainnin ja saatavuuden
merkittavyys. Saatavuutta tutkittiin selvittamalla, mista matkailijat etsivat tietoa
ravintoloista ennen matkaansa tai matkan aikana ja suunnitellaanko ravintola-
palveluiden kayttod etukateen ylipaataan. Kaikki muut pitivat Internetia tar-

keana tiedon lahteena ja tutustuivat ravintoloiden sivuihin ennen matkaa paitsi
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yksi miesvastaaja. Myos keskustelupalstoilta luettiin jonkin verran ravintola-

arvosteluja, jotta saataisiin vinkkeja potentiaalisista vierailukohteista.

"Netissa tulee aina tutustuttua etukateen ravintolatarjontaan, mut-
ta pidan myds hyvin tarkeé&na ravintolapalveluiden muuta markki-
nointia. Esimerkiksi matkailijapalveluiden kaupunki -info lehtisista
on mukava lukea ravintoloista netin sijaan. Kaupunkien olisi mie-
lestani erittain tarke& osata markkinoida ravintoloitaan paremmin!”
(Nainen 25)

Sijainnin suhteen eniten pidettiin idyllisistd keskustaravintoloista sek& perin-
teikkaista maalaisravintoloista. Vaikka ravintola ei sijaitsisi kaupungin keskus-
tassa, ei sita pidetty ongelmana, silla kyyti oli aina jarjestetty joko omalla autol-
la, sukulaisten matkassa tai ulkopuolisen tahon kyydilla. Nuorimmat vastaajis-
ta eli 25 — 31-vuotiaat olivat kiinnostuneempia vierailemaan maaseudun rau-
hassa ja maistamaan talon omia annoksia. Vanhemmat vastaajat puolestaan
osoittivat enemman kiinnostusta keskustaravintoloihin, mutta naidenkin koh-
teiden tuli olla mielelladn vanhoissa tunnelmallisissa rakennuksissa, ja ruokien

ja makujen tuli olla aitoja.

6.3 Ruoka ei viela itsessaan syy matkaan

Kuten aiemmin on jo todettu, ruokamatkailu tarkoittaa matkaa, jossa ruoka
toimii ensisijaisena motivaation lahteena. Ainoastaan ravintolassa kaynti mat-
kan aikana ei ole varsinaista ruokamatkailua, vaan ensisijainen kiinnostus

ruokaan tai sen oheistekijoihin on ruokamatkailun aitoa toimintaa.

Vastaajista vain kaksi oli kaynyt maaritelman mukaisella ruokamatkalla. Nai-
nen (25) oli kevaalla 2011 vieraillut julkkiskokki Hans Valim&en ravintolassa
Chez Dominiquessa maistelemassa ravintolan annoksia. Myds toinen nais-

vastaaja (29) oli halunnut vierailla mediasta tutun Valimaen ravintolassa pari

vuotta sitten.

"Kylla kun on kokkia telkkarissa nahnyt ja se on antanut itsestaan
niin mukavan kuvan, niin halusin kaynnillani tukea miehen toimin-
taa ja paasta maistelemaan julkkiskokin tekemiéa ruokia. Koke-
muksena kaynti oli oikein mielenkiintoinen, vaikken todellakaan
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ruuan paalle mitdan ymmarrakaan, mutta voin nyt kertoa aina
maistaneeni tuon hepun paistoksia.” (Nainen 29)

Muut vastaajista eivat olleet ruuan tai uusien makuelamysten takia matkusta-
neet minnek&an. Nahtavyyksien, tapahtumien ja rentoutumisen takia oltiin
yleensa matkaan lahdetty, ja ravintolapalveluiden kaytt6 tuli siina sivussa.
Kaikkien vastaajien haaveena oli kuitenkin vield tulevaisuudessa matkustaa
tiettyyn kohteeseen, joko maistelemaan kyseisen maan perinneruokia tai osal-

listumaan perinneruokien valmistukseen erilaisille kokkauskursseille.

Kaikki vastaajat olivat eri puolilla Suomea matkustaessaan tutustuneet paikal-
lisiin erikoisuuksiin ja kaikki suhtautuivat paikallisiin herkkuihin tutustumiseen
positiivisesti ja kunnioittavasti. Naisvastaajista kolme piti matkan aikana perin-
teisiin ruokiin tutustumista erittain kiinnostavana, silla se on oiva keino tutus-

tua paikallisiin perinteisiin ja historiaan.

6.4 Tyoolot vaikuttavat saadun palvelun laatuun

Yhtend tutkimustehtavana oli selvittda, millainen positiivinen ruokakokemus
matkailijalle oli jaanyt mieleen. Kaikkien haastateltavien mielipiteet olivat var-
sin yhtenaisia, ja erityisesti ympariston viihtyisyys, hyva ja aistikas ruoka seka
tunnelmallisuus nousivat jokaisen haastateltavan vastauksissa. Lisaksi yksilol-
linen palvelu ja henkilokunnan aito kiinnostus asiakasta kohtaan heréattivat

positiivisia muistoja viiden vastanneen mieleen.

"Ehdottomasti yksi paras muisto ravintolareissusta tapahtui jo jo-
kunen vuosi sitten, mutta uskomattoman avulias henkilékunnan
likka teki reissusta unohtumattoman. Halusin tuolloin Vantaalla
lomaillessani kiinnittd& huomiota annokseni terveellisyyteen silla
odotin esikoistani. Sain luetella kaikki raaka-aineet mita halusin ja
kuinka paljon ja kokki teki juuri toiveideni mukaisen annoksen.
Koin olevani asiakkaana tarkeé ja yksil6llisesti huomioitu.” (Nai-
nen 41)

Matkailijoiden nakodkulmasta positiivisten kokemusten rinnalla ravintolapalve-

luissa on my6s paljon kehittymisen varaa. Naispuolisista vastaajista kolme ol
sitd mieltd, ettd puhdas kotimaisuus saisi nakya reilusti enemman listoilla eika
ruuasta tarvitse tehda lilan hienoa. Lisaksi kaksi naisvastaajaa toivoi raaka-
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aineiden alkuperén selkeasti nakyville. Vanhempi mies (59) mainitsi liian ime-
lan asiakaspalvelun ja automaattisen "oliko hyvaa” -kysymyksen vastenmieli-
seksi. Kaksi naisvastaajaa nosti myds esiin tunteettoman asiakaspalvelun ja

toinen vastaajista pureutui tarkemmin palveluun vaikuttaviin seikkoihin.

"Huono asiakaspalvelu juontaa huonosta esimies toiminnasta.
Henkildstérakenteet eivat vain ole toimivia, ja tyotekijoille on epa-
selvaa, mika tyd kuuluu kenellekin. Sellaisessa tilanteessa on vai-
kea olla tunteella mukana tydssa mika nékyy heti asiakkaalle.”
(Nainen 25)

Liséksi ulkomaisten kulttuurien kopiointi ravintolakonsepteissa heréatti negatii-
visia tunteita kahden naisen vastauksissa. Palvelun ja tunnelman aitous olivat
muodostamassa positiivista kokemusta, mutta kun tunnelma on pelkka kopio

tietysta maailmasta, vie se uskottavuutta heti koko ravintolalta.

Kaksi vastaajista oli sita mielta, ettd suomalaisista kahvila-ravintoloista tulisi
saada myo6s aamiaispalveluja. Ulkomailla matkustettaessa aamiaispaikan 16y-
taminen sujuu ongelmitta, mutta Suomessa ei aamiaiseen ole viela panostet-
tu. Hotelliaamiaisen sijaan ndma alle 30-vuotiaat naispuoliset haastateltavat
nauttisivat aamiaista mieluiten sosiaalisessa ymparistéssa viihtyisdssa kahvi-

la-ravintolassa.

7 THE FOOD CLUBIN LIIKEIDEAMALLI

Yrityksen liikeidea, jonka perusteet tulevat tietoperustan ja haastattelujen poh-
jalta toimii johtopaatos osiona koko tyélle. Tietoperustan ja haastattelujen
avulla saatujen tietojen mukaan pyritddn luomaan yritykselle toteutuskelpoi-
nen ja innovatiivinen liikeidea, joka jatkossa toimii vakuuttavana pohjana yri-

tyksen koko toimintasuunnitelmalle.

Useat yritykset ovat syntyneet henkildiden toimesta, jotka hyddyntavat aikai-
semman palkkatydn kautta opittuja olemassa olevia taitojaan. Esimerkiksi Kir-
janpitajat, palkkahallinnon yllapitajat ja tietokone asiantuntijat ovat esimerkkeja
tyontekijoisté joilla on taitoja joita voidaan kehittda palvelualan yrityksiksi.
Koska yritykset supistavat ja ulkoistavat jatkuvasti toimintaansa luo se uusia
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mahdollisuuksia yrittdjille. Jokaista tehtavaa tai vastuuta ei ehdita tai haluta
hoitaa ja se voi olla pohjana uudelle palveluliiketoiminnalle. Kekselias yrittaja
voi kehittaa uuden tuotteen tai parantaa vanhaa. Uusi idea voi olla myds en-
tuudestaan taysin uudelta ja vieraalta alalta, jolloin paras tapa tutustua uuteen
alaan on alalla tydskentely ja alan opiskelu. Esimerkiksi ravintolan perustami-
nen vaatii kaikkien liiketoiminnan osien oppimista ja tarkastelua. Miten tarvik-
keita tilataan ja miten toimitukset hoidetaan? Miten ruokaa kasitellaén ja miten
varastoa hallitaan? Mitk& ovat ravintolan vahvuudet? (Prison & Jinnett 2006,
2)

Lahtisen, Suomalaisen ja Raasion mukaan (1992, 117) liikeidea on yritystoi-
minnan runko ja kuvaus yrityksen tavasta menestya valitulla toiminta-alalla.

Se edustaa yrityksen todellista toimintatapaa ja maarittaa, milla tavalla yrityk-
sesta tehdaan kannattava. Jokelan ja Annebergin (1995) mukaan liikeidean
tehtavana on vastata kolmeen peruskysymykseen: mitd, miten ja kenelle. Pe-
ruskysymyksen mita vastaa minkélainen palvelu tai tuote on kyseessa. Kysy-
mys miten vastaa miten tuote tai palvelu valmistetaan ja toimitetaan asiakkaal-
le. Kysymys kenelle vastaa ketka ovat tuotteen tai palvelun asiakkaita ja mil-
laisia ovat asiakkaiden tarpeet. (Jokela & Anneberg 1995; Lahtinen, Suoma-
lainen & Raasio, 1992, 117.)

Yritystoiminnan kokonaisuuden hahmottamiseen kaytettava hyva tyovaline on
likeideamalli. Liikeideamallissa on aluksi hahmotettava, miksi yritys on yleen-
sakaan olemassa eli mitéa hyotya sen olemassa olosta on asiakkaalle tai min-
k& asiakkaan ongelman yritys poistaa. Lisaksi yrittajan on tiedettava, millaisen
mielikuvan han haluaa yrityksestaan antaa asiakkailleen seka muille sidos-
ryhmille, silla yritysimago rakennetaan asiakaskohderyhman mukaisesti. Asi-
akkaat ja asiakasryhmat on selvitettava siten, ettd tiedetaan, mita ne ovat ja
kuinka ne tavoitetaan. On tiedettava, miten maaritelladn ne tuotteet, tuoteryh-
mat tai palvelut, joita yritys tarjoaa asiakkailleen.(Raatikainen 2006, 39.)
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Tarve/ hyoty asiak- Mielikuva yritykses-
kaalle ta/ imago
Asiakkaat/ asiakas- Tuotteet/ palvelut
ryhmat

KUVIO 3. Liikeideamalli (Raatikainen 2006, 39)

7.1 Tarve/ hytty asiakkaalle

Tyossa asiakassegmentiksi on rajattu matkailijat. Terveelliset elamén tavat,
joihin keskeisena osana kuuluu oikeanlainen ruokavalio, on nykyaikana erityi-
sesti esilla ja suuri osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Tutkimustulosten mu-
kaan varsinkin naispuoliset matkailijat haluavat syoda terveellisesti myds mat-
kan aikana. . Terveelliset elaméan tavat, joihin keskeisen& osana kuuluu oike-
anlainen ruokavalio, on nykyaikana erityisesti esilla ja suuri osa ihmisten joka-
paivaista elamaa. lhmiset jotka kiinnittdvat huomiota terveelliseen elamanta-
paan heidan jokapaivaisessa elamassaan, haluavat sydda kevyemmin ja ter-
veellisemmin myds matkalla. L&dhes kaikki miespuoliset vastaajat suosivat ter-
veellisia ruokia matkalla, mutta he olivat myds naisia valmiimpia herkuttele-
maan raaka-aineiden terveellisyyteen katsomatta. Lisaksi naisille raaka-
aineiden kotimaisuus seka tuoreus ovat tdna paivana yha tarkeampia seikkoja
ruokapaikan valinnalle. Lahes kaikki vastaajista painotti luomutuotteiden ja
aitojen makujen tarkeytta ruoka-annoksissa.

The Food Club pyrkii tarjoamaan asiakkailleen kotimaisista ja vahan proses-
soiduista raaka-aineista koostettuja ruoka-annoksia. Lisaksi yritys pyrkii tuke-
maan lahiruuan merkitysta hankkimalla tuotteita lahitiloilta. Yrityksen toimin-
nassa on siis vahvasti lasna aito kotimaisuus ja kotimaisen ruokakulttuurin

edistaminen.
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7.2 Imago

Yrityksesté asiakkaille valittyvan mielikuvatavoitteen pohjana toimii ylpeys
toimia kotimaisen ruokakulttuurin kannattajana ja edistdjand. Ensimmaisena
prioriteettina on tuottaa ruokaa ja palveluita laadukkaasti suosien hyvia raaka-
aineita. Yritys haluaa toimia korkean palvelutason mukaisesti, jolloin jokainen
asiakas huomioidaan yksilona. Yrityksen arvot toiminnassa ovat aitous, luotet-

tavuus, ymparistoystavallisyys sekéa kotimaisuus.

Asiakas voi vierailla yrityksessa hyvalla omallatunnolla, silla han tietaa syo-
vansa terveellista kotimaista ruokaa tietden myos, etté ravintolan toiminta on
mahdollisimman vahan ymparistéa kuormittavaa. Valitessaan yrityksen vierai-
lun kohteekseen, asiakas voi pitaa siis samalla huolta itsestaan mutta myos

ymparistostaan.

7.3 Tarjonta

7.3.1 Kahvilatuotteet

The Food Club on moderni suomalainen kahvila-ravintola, joka tuottaa ravinto-
lapalveluita korkean palvelun konseptilla. Tuotteina ovat ainoastaan kahvilan
perustuoteryhmat eli kuumat ja kylmat juotavat seka suolaiset ja makeat lei-
vonnaiset. Kahvivalikoima kasittaa perinteisen kahvin lisaksi erikoiskahvit, ku-
ten esimerkiksi espresso, cappuccino, latte macchiato, cinnamon café,vanilla
café seka latte. Valikoimissa on pari talon omaa kahvivaihtoehtoa. Kahvi on
aina Reilun Kaupan kahvia, mutta halutessaan saa kahvin myds luomuna.
Saatavilla on aina myds luomuespressoa, ja latte ja cappuccino valmistetaan
luomumaitoon tai soijamaitoon, jotka sopivat kasvisruokavaliota kayttaville

sekd my6s maitoallergikoille.

Myds kahvilan leivonnaistarjonta, kuten mm. erilaiset muffinit, kakut ja piirakat
on tehty luomu raaka-aineista. Kaikki mahdolliset raaka-aineet hankitaan lahi-

tuottajilta, mutta niiden saantiin vaikuttavat mm. vuoden ajat, mink&a vuoksi
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tuotteet eivat vuoden ympari pysy raaka-aineiltaan taysin samanlaisina. Tuot-
teista noin 90 %:ia pyritddn valmistamaan paikan paalla, silla tuotteiden tuore-
us ja "kotona leivottu™- mielikuva on yksi tarkeda kriteeri yrityksen tuoteprofi-

loinnissa.

7.3.2 Ravintola-annokset

Ravintola-asiakkaan on mahdollista valita annos noin parinkymmenen eri an-

noksen valiltd. Menu vaihtuu tietyin valiajoin ja siséltdd vuodenaikoihin sopivia
perinteikkaitd annoksia. Annokset ovat suuria, varikkaita ja ruokaisia. Ne ovat
lisdksi lampimi&, ravinnerikkaita ja sopivat kenen tahansa terveelliseen ruoka-
valioon. Ruoan kanssa on mahdollista nauttia luomuviineja tai oluita. Viinilista

koostuu kokonaisuudessaan Reilun Kaupan- ja luomuviineista.

Annoksien sisaltamiin raaka-aineisiin ja niiden alkuperdan on mahdollista tu-
tustua ravintolan ruokalistoilta ja Internet- sivuilta 16ytyvélta listalta. Raaka-
aine tiedot on listattu selkeasti jokaisen annoksen peraan. Myés markkinoin-
nissa raaka-aineiden alkuperéan nakyvissa olemista hyédynnetaan mielenkiin-
non herattajana ja luotettavuuden lisdgjana. Annokset pyritddn valmistamaan
aina tuoreista ja mahdollisimman vahan prosessoiduista raaka-aineista. Listal-
ta tulee lI6ytymaan useita eri "talon omia” annoksia, jotka ovat perinteikkaita

suomalaisia aterioita talon tapaan valmistettuna.

7.4 Tapa toimia

Kaikkeen toimintaan vaikuttavat vahvasti ensisijaiset arvot, kuten lahiruoka,
pienviljelijéiden tukeminen seka tyon ja tuotteiden eettisyys, jotka ovat vankas-
ti alusta loppuun yrityksen toiminnan takana. Yrityksen toiminta toteutetaan
huolellisesti harkittujen toimintaprosessien kautta. Toiminnan lopputulokselta
odotetaan suomalaisen ruuan brandayksen edistamista sekéa kotimaisten ja

ulkomaalaisten vierailijoiden kasityksen kirkastamista suomalaisesta ruuasta.

Yrityksen toiminnan tarkein kulmakivi tulee olemaan kotimaisen ruuan tarjoa-

minen ilman yrityksia tehda ruuasta liian hienoa tai maallikon nakékulmasta
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outoa. Tutkimus antoi selkeitd huomioita kotimaisten matkailijoiden mielty-
myksista "kotiruokamaiseen” ruokatarjontaan. Tavallista suomalaista ruokaa
haluttiin matkan aikana sy6da mieluiten. TAma ei kuitenkaan tarkoita sité, ettei
yritys myos seuraisi suomalaisen keittion uusia tuulia ja ottaisi sieltd mukaan
mielenkiintoisia vinkkeja ruuanvalmistukseen. Suomalaisen ruokakulttuurin
kasvua ja kehitysta halutaan myés toiminnassa tukea, mutta vanhoja perintei-

td unohtamatta.

Yritys haluaa erityisesti panostaa ruoka-annosten yhteyteen laitettaviin selkei-
siin tietoihin raaka-aineiden alkuperista. Kaksi kolmasosaa tutkimukseen osal-
listuneista haastateltavista piti erittéin tarkedna kaytettyjen raaka-aineiden al-
kuperan nakymista. Ruoka-annosten yhteyteen tulee selkeéat tiedot annoksen
sisaltamista raaka-aineista ja tata kaytantda yritys voi myos hyddyntaa sen
markkinoinnissa. Esimerkkind listalta tulee 16ytymé&éan annoksia, joiden raaka-
aineet on hankittu vaikka kahdenkymmenen kilometrin séateelta, jolloin annok-
sia voidaan mainostaa Internet-sivuilla nakyvalla ruokalistalla sekéa luonnolli-
sesti ravintolalistalta Ioydettavilta listoilta "annokset kahdenkymmenen kilo-

metrin sateelta”.

Yrityksen hinnoittelustrategiana tullaan kayttdméaan hieman korkeampaa kuin
keskihintaista hinnoittelua. Tutkimuksen mukaan hinta ei ole merkittava kritee-
ri, joka karkottaisi potentiaaliset asiakkaat. Mikali ruoka on korkealuokkaista,
kotimaisista raaka-aineista valmistettu ja vielapa eettisia toimintatapoja kunni-
oittaen olivat ihmiset valmiita maksamaan ruoka-annoksistaan tayden hinnan.
Mikali yrityksen hinnoittelustrategia olisi tarjota asiakkaille ruokaa matalin hin-
noin, heréattaisi se epailyksia toiminnan vastuullisuudesta, kannattavuudesta ja
kaytettyjen raaka-aineiden oikeasta alkuperasta. Korkealuokkaiset kotimaiset
luomuraaka-aineet ovat vield hinnakkaita verrattuna tavallisiin tuotteisiin ja

nykyajan kuluttajat ovat hyvin hinta ja laatutietoisia.

Yrityksen markkinointistrategian kannalta Internet on yksi oleellisin kanava
tavoittaa asiakkaat, mutta Internet-sivujen lisaksi yrityksella tulee myos olla
muita konkreettisia kanavia asiakashankinnan tueksi. Esimerkkeina naista

kanavista voivat olla omat esitteet, mainokset kaupunki-info kirjasissa seka
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osallistuminen alan tapahtumiin. Internet on selkeasti kaytetyin tiedonhakuva-
line matkailijoiden keskuudessa, kun halutaan etsia tietoa matkan aikana vie-
railtavista kohteista. Tutkimustuloksiin viitaten vanhempi ikapolvi ei kayttanyt
Internetia hakeakseen tietoa ennen matkaa, ja yhden nuoremman vastaajan

kohdalla tiedonhaku Internetista kyllastytti.

Yritys oli tyon alkuvaiheessa asemoitu Marttalan tiloihin Jyvaskylan keskus-
tassa sijaitsevaan historialliseen Fredriksonin taloon. Sijainti on keskeisella
paikalla kaupunkia, mutta kuitenkin hieman etddmpéana keskustan vilkkaasta
likenteesta. Tyon edetessa muitakin mahdollisia sijainteja nousi esiin ja lopul-
linen sijainti paatettiin jattdd maarittamatta. Tutkimustulokset osoittivat, ettei
hieman kauempana sijaitseva ravintola ole esteena vierailulle ja nuoret vas-
taajat jopa halusivat mieluummin tehda vierailuja kaupunkien ulkopuolelle.

Nama tulokset antoivat hieman lisaa valinnan varaa asemoinnille.

8 POHDINTA

Nykyajan matkailija haluaa matkan aikana tyydyttda useita eri tarpeita ja
hankkia uusia kokemuksia, mutta kiinnittaen aiempaa enemman huomiota
toimintansa ekologisuuteen ja omaan henkilokohtaiseen terveyteen. Tarkeita
seikkoja kohdemaan valinnassa ovat maan turvallisuus seka kulttuurin tavoi-
tettavuus. Turismin kautta opitaan ndkemaan elamaa, jota inmiset eri puolilla
maailmaa elavat, ja turismi toimii tarkeana tekijana kulttuurien valisissa koh-

taamisissa.

Historian saatossa muokkaantuneet ruokakulttuurit ovat yksi merkittava osa
kunkin maan historiaa seka kulttuuria. Ruokien valmistustavat seka raaka-
aineet kertovat jotain maan sijainnista ja kulttuurihistoriallisesta perimasta.
Ruoka onkin oiva tapa tutustua eri maiden kulttuuriin ja nain keino kokea aitoa
paikallisuutta. Ruokamatkailua toteutetaankin monessa muodossa, mm. koh-
demaassa jarjestetyin kokkauskurssein, turistien mahdollisuutena tutustua
paikallisiin viinitiloihin tai osallistua ruokafestivaaleille tai matkaamalla tietylle

alueelle maistelemaan paikallisia erikoisuuksia tai tietyn kokin valmistamia
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annoksia. Taten matkailijat, joiden padmotivaationa matkalle tai vierailulle ei

ole ruoka, eivat ole ruokamatkailijoita.

Kuluttajakayttaytymisen tutkimus on moniulotteinen kuvaelma eri teorioista
mm. sosiologian, markkinoinnin ja kulttuuriantropologian aloilta. Se, miten tu-
risti matkallaan viihtyy, liittyy ensisijaisesti siihen, tayttaaké matka hanen tar-
peensa. Lisaksi kuluttajalla on matkalleen myés monenlaisia niin tiedostettuja
kuin tiedostamattomiakin odotuksia. Tiedostettujen odotusten toteutumista on
etukateen suunniteltu, ja siksi niitd on mahdollista jonkin verran kontrolloida.
Ruokamatkailuun liittyvastd motivaatiosta tehdaan jatkuvasti kartoituksia, jotta
palvelujen tuottajat ymmartaisivat, keita ruokaturistit todella ovat ja miké& hei-

dat saa ostamaan tai kuluttamaan ruokatuotteita.

Tutkimukset osoittavat, ettd ulkona ruokailu turistina on aivan erilainen koke-
mus kuin ulkona syéminen jostain muusta syysta. Ulkona ruokailulla on aivan
erilainen symbolinen merkitys kuin aivan tavallisella ruokailulla; sydmisen

merkitys tehostuu, se karjistaa aisteja, stimuloi mielikuvitusta ja mahdollistaa

aktiivisen osallistumisen toimintaan.

Suomessa ruokailutottumukset ovat viime vuosien aikana kokeneet selvia
muutoksia terveellisten elaméantapojen noustessa yha voimakkaammin esille
ihmisten jokapaivaisessa elaméssa. Suurin osa kuluttajista pitaa ruuan aitout-
ta ja alkuperaa tarkednd omissa ruokavalinnoissaan ja "kotiruokamainen” ruo-
ka on kuluttajien mielesta hyvaa ruokaa matkalla. Kotimaisille turisteille ruoka
vaikuttaa vain vahan matkakohteen valintaan. Ruoka- ja ravintolapalveluiden
kaytto kulkee rinnalla koko matkan ajan, mutta vain hyvin harvoin se nousee

yhdeksi paamotivaatiotekijaksi matkan aikana.

Tyo6n aikana toteutetun tutkimuksen tulokset sulautuivat hyvin yhteen kaytetyn
tietoperustan kanssa, eika ristiriitaisia tuloksia ollut havaittavissa. Tutkimuksen
pohjalta nousi selkeasti esiin erilaisia yhteisia tekijoitd matkailijoiden mielty-
myksista ja arvostuksen kohteista ravintolapalveluita kohtaan, minka vuoksi

liikeidean laatiminen kavi suhteellisen kivuttomasti.

Nykyaikaisen potentiaalisen kahvilaravintola-alan yrityksen tarkeimmiksi kul-

makiviksi nousi tietoperustan seka tutkimustulosten pohjalta kotimaisten ja
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aitojen raaka-aineiden kaytto, aistikas ja viihtyisd ymparisto, aidot maut seka
yksiléllinen palvelu. Nuoremmat vastaajat olivat kiinnostuneempia tutustu-
maan maaseutujen idyllisiin ravintoloihin, kun vanhemmat vastaajat puoles-

taan halusivat syoda kaupunkiravintoloissa.

Tutkimuksen mukaan matkailijat toivoisivat kotimaisten raaka-aineiden seka
luomutuotteiden kaytdon nakyvyyttd enemman ja selkedmmin yritysten markki-
noinnissa. Lisaksi tulosten mukaan Internet toimii ylivoimaisesti suosituimpana
keinona tiedonhankintaan ennen matkaa tai matkan aikana, mutta sen kayt-
toon oli myos jopa kyllastytty, ja yritysten nakyvyyteen ja saatavuuteen toivot-

tiin konkreettisempia vaylia Internetin liséksi.

8.1 Tulosten luotettavuus

Haastattelut toteutettiin henkil6kohtaisesti ja avoimien kysymysten ansiosta
haastateltava pystyi hyvin laajastikin kertomaan kokemuksistaan ja peruste-
lemaan mielipiteitddn. Menetelména teemahaastattelu on joustava ja mahdol-
listaa hyvin luontevan kanssakdymisen haastateltavan ja haastattelijan valilla.
Luotettavuutta lisasi haastattelutiedon kerdaminen seké kirjallisesti etta nau-
hoittamalla kaikki haastattelut, jonka ansiosta haastatteluihin pystytaan pa-

laamaan my6s myéhemmin tarkistuksia ja taydennyksia varten.

Teoreettisten kasitteiden ja tutkimusaineistosta nousevien kasitteiden vélisen
suhteen on oltava looginen (vrt. Anttila 1998, 408.). Perehtyneisyyden ja vas-
tausten loogisuuden vuoksi haastattelulomakkeet laadittiin sen jalkeen kun

opinnaytetydn teoria osuus oli taysin valmis ja kysymykset muokattiin tietope-
rustan pohjalta. N&ain tutkimustuloksia voitiin suoraan verrata jo olemassa ole-

vaan tietoon ja nain todeta tietojen paikkansa pitavyys.

Haastattelujen toteuttaminen on aikaa vievaa tyota ja haastateltavien vastauk-
set on voitu antaa sosiaalisten odotusten mukaisesti. Esimerkiksi haastatelta-
va haluaa esiintya hyvana kansalaisena, paljon tietavana ja moraaliset velvol-
lisuudet tayttdvana inmisenda. Haastateltava voi vaieta taloudellisesta tilan-

teestaan tai jattda kertomatta asioita menneisyydestaén. Nain ollen tulokset-
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kaan eivat ole valttamatta yleistettavissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
200-202.)

8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tyon tarkoituksena oli laatia liikeidea uudelle yritykselle ja tAméan jal-

keen olisi loogista tehda laajempi kartoitus yrityksen koko liiketoimintasuunni-
telmalle ja sen eri osa-aluille. Liséksi yrityksen verkostoitumiseen seka tuleviin
sidosryhmiin olisi yrityksen toiminnan turvaamiseksi ja kilpailuedun sailyttami-

seksi tarkeda tehda laajempi katselmus.

Yrityksen toiminta pohjaa voimakkaalle arvomaailmalle tukien mm. l&hiruoka-
markkinoita, pientoimijoita sek& ymparistopoliittisia seikkoja tarjoten nain
mahdollisuuden erilaisten yritysten vastuullisuuselementtien laajempaan tutus-
tumiseen tutkimuskohteena. Tutkimusaiheina voidaan esimerkiksi tutkia yri-
tyksen yhteiskunnallisten, taloudellisten ja ekologisten elementtien kartoitus ja

naiden vaikutukset yrityksen toimintaan seka kilpailuetuun.

Matkailu muuttuu ja kehittyy jatkuvasti Suomessa ja maailmalla. Ruokamatkai-
lun muuttuu myos kaiken aikaa, ja tulevaisuudessa sen seuraaminen on yri-
tykselle erityisen tarkeaa. Matkailun muuttuvat niin kutsutut megatrendit koke-
vat myods muutoksia, joihin vaikuttavat talla hetkella mm. globalisaatio, ekolo-
gisuus, teknologia seka individualismi. Kaikki nama trendit on tunnistettava
myo6s suhteessa ruokamatkailuun, ja muutosten vaikutukset on ymmarrettava
myos ruoka- ja ravintolasektorilla. Kulutustottumukset muuttuvat ajan ja tren-
dien mydté ja kuluttajien ostopaatoksia tukevien seikkojen tutkiminen tulee
tulevaisuudessa olemaan yrityksille elintarkea keino selvitd kovasta kilpailusta.

Maailmalla ruokamatkailu on melko iso toimija matkailun alan sektorilla, mutta
Suomessa se ei ole vield saavuttanut suurta kiinnostusta eivatkd kotimaiset
matkailijat ole valmiita maksamaan ruokaelamyksista samalla tavalla kuin
esimerkiksi Keski- Euroopassa. Suomessa ruokamatkailu vaatii viela paljon
tyota kotimaisen ravintola — ja matkailutoimijoiden osalta kehittyakseen osaksi

turistibisnesta. Suomessa olisikin hyddyllista tulevaisuudessa selvittaa niiden
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maiden taustoja, jotka ovat saavuttaneet vahvan ruokamatkailumaan aseman

ja oppia keinoja kasvattamaan tata alaa myos taalla kotimaassa.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelulomake

Teemahaastattelu Keski-Suomen matkailijoille
Haastateltavien taustamuuttujat:

- kuinka paljon matkustaa

mista syysta matkustaa

- ika

kanssamatkustajien lukumaara

1. Teema: Motivaatiotekijat

Mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan?
Alateemat:

kotimaisuus

hinta

terveellisyys ja tuotannon eettisyys
- suositukset ja trendit
2. Teema: Saatavuus
Sijainnin ja saatavuuden merkittavyys
Alateemat:
- mista tietoa ravintoloista etsitaan?
- suunnitellaanko ravintolapalveluiden kayttéa ollenkaan ennalta?
- voiko sijainti olla rajoittava tekija ravintolakaynnille?
3. Teema: Ruokamatkailu

Onko matkakohdetta valittu ainoastaan ruoka- ja ravintolapalveluiden perus-
teella?

Loytyyko kiinnostusta tutustua Suomen paikallisiin erikoisuuksiin matkan aika-
na?



4. Teema: Kokemukset
Millainen positiivinen ruokakokemus on jaényt mieleen?

Mita kehitettavad matkailijan nakokulmasta ravintolapalveluilla olisi Suomes-
sa?
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