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Tama opinnaytetyd tarkastelee ruokamatkailun nykytilaa ja tulevaisuutta Helsingissa. Suo-
men ensimmaisen ruokamatkailustrategian Cool and Creative- painopisteen pohjalta tutki-
taan, mika on kyseiseen painopisteeseen pohjautuvien tuotteiden toimivuus Helsingissa. Tut-
kimuksessa pohditaan my6s ydinviestin merkitysta kansainvalisen tunnettuuden lisdamiseksi.
Tyoéta havainnoidaan ravintola Finnjavelin palvelukonseptin kautta. Teoriaosuudessa kay-
daan Iapi ruokamatkailun maaritelma, Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia ja sen
paadkohderyhmat. Teoriaosuudessa kasitelldadn myds trendeja ruokamatkailun nakdkulmasta

seka tutustutaan palvelun konseptiin.

Tutkimustyyppinen opinnaytety6 on toteutettu laadullisin menetelmin. Tyon tiedonkeruumene-
telmana on kaytetty teemahaastattelua, ja asiantuntijahaastattelut on toteutettu kevaalla

2018. Nauhoitettu aineisto on sen jalkeen litteroitu ja analysoitu teemoittelun avulla.

Tyoén tutkimustulosten pohjalta, Helsingissa on kysyntaa Cool and Creative- painopisteen
mukaisille tuotteille ja ilmidille. Menestyksekkaita esimerkkeja tasta ovat muun muassa pro-
jektiravintola Finnjavel seka Loyly. Tutkimuksen mukaan suomalaisten vahvaa identiteettia
tulee tuoda kansainvalisesti rohkeammin esille. Sarmikas erottautuminen, asiakaslahtéisempi
suhtautuminen seka ruokamatkailijoiden impulsiivisuuden huomioiminen ovat avainasemas-
sa. Matkailijat kaipaavat suomalaista ruokaa ja suomalaisia tarinoita. Ruokamatkailun karki
tulee kohdistaa elamyksellisiin tapahtumiin, joissa yhdistyvat ruoka, juoma, yhteiséllinen te-
keminen seka kiinnostava lokaatio. Kaupunkiviljely, kotimainen design, hydnteis- ja villiruoka
seka ekologisuus ovat Suomen vahvuuksia maailmalla. Uusien ravintoloiden perustamisen
sijaan, fokus tulee kohdistaa naiden vetovoimatekijéiden ymparille, ja luoda sitad kautta roh-

keita omaaanisia tapahtumia ja ilmioita.

Asiasanat
Ruokamatkailu, suomalaisuus, trendit, pohjoismainen ruokakulttuuri
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1 Johdanto

Ruoan merkitys osana matkailukokemusta on jatkuvassa nousussa. Ruoka nivoutuu mm.
tuottajiin, tarinoihin seka paikalliseen kulttuuriin. Nama asiat edesauttavat kohteen mark-
kinoinnissa ja muovaavat sille profiilin. Maa- ja metsatalousministerid, Visit Finland ja
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu ovat kaynnistaneet hankkeen, joka tukee Suomen mat-
kailun kilpailukyvyn parantamista. Ruokamatkailustrategialla pyritdan ruoka- ja matkailu-

toimijoiden yhteiseen paamaaraan. (Haaga-Helia 2014.)

Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyd tarkastelee ruokamatkailun nykytilaa ja tulevaisuut-
ta Helsingissa. Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian Cool and Creative- paino-

pisteen pohjalta, pyrin selvittdmaan menestyykd kyseiseen ruokamatkailukonseptiin poh-

jautuvat tuotteet Helsingissa. Tutkimuksessa pohditaan myds ydinviestin merkitysta kan-

sainvalisen tunnettuuden lisdadmiseksi. Tydssani kasittelen aihetta ravintola Finnjavelin

kautta ja kerron heidan tarinansa.

Opinnaytetydn aihe on minulle luonteva, silla tydskentelen kokkina. Ammatillinen osaa-

miseni yhdistettyna opiskeluun, luovat yhdessa tyéelamalahtdisen suhtautumisen tyéhoni.

OPINNAYTETYON PAATUTKIMUSONGELMA:

- Menestyykd Cool and Creative- painopisteeseen perustuva ruokamatkailukonsepti

Helsingissa?

OPINNATETYON ALAONGELMAT:

- Mitkd ovat ne vetovoimatekijat, joilla matkailijat saadaan tulemaan Helsinkiin?
- Mita kayttdmatdnta potentiaalia Helsingista 16ytyy ja miten sita tulisi hyddyntaa?
- Millainen Cool and Creative- ruokamatkailukonseptin ydinviestin pitaisi olla? (kan-

sainvalisen tunnettuuden lisdaminen)

RUOKA&MATKAILU- hankkeeseen pohjautuvia opinnaytet6itd on aiemmin tehty useita,
mutta Cool and Creative- painopisteeseen liittyen vain yksi. Omalta osaltani uutta tietoa
tutkimustuloksiin muodostuu asiantuntijahaastatteluiden pohjalta seka projektiravintola

Finnjavelin palvelukonseptin kautta.



Opinnaytetydni tietoperustassa kayn lapi ruokamatkailua yleisesti Suomessa ja maailmal-
la. Esittelen Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian, jossa keskityn perusteelli-
semmin Cool and Creative- painopisteeseen, silla se toimii tutkimukseni pohjana.
Teoriaosuudessa kasitellaan myoés trendeja ruokamatkailun nakdkulmasta, seka tutustu-
taan palvelun konseptiin. Luvussa 3, esittelen projektiravintola Finnjavelin tarinan. Sa-
massa luvussa kaydaan lapi esimerkkeja Pohjoismaista, seka pohditaan naiden kolmen
ravintolan yhdistavia tekijoitd. Tutkimustuloksia kasitelldan luvussa 5, jossa teemahaastat-
teluiden aineisto nousee esiin. Luvussa 6 analysoidaan tutkimuksen aineisto ja esitelldan
johtopaatokset. Luvussa pohditaan myds mahdollisia kehittdmisehdotuksia seka arvioi-
daan tyon luotettavuutta. Lopuksi pohditaan omaa oppimista opinnaytetydprosessin aika-

na.

Tutkimustyyppinen opinnaytety6 on toteutettu laadullisin menetelmin. Tyon tiedonkeruu-
menetelmana on kaytetty teemahaastattelua, ja asiantuntijahaastattelut on toteutettu ke-

vaalla 2018. Nauhoitettu aineisto on sen jalkeen litteroitu ja analysoitu teemoittelun avulla.



2 Ruokamatkailu

Tama luku kasittelee ruokamatkailua yleisesti. Siina kdydaan lapi ruokamatkailun konteks-
ti ja tarkastellaan sitd sekad suomalaisen, ettd ulkomaisen matkailun nakdékulmista. Pohja-

na tyélleni toimii Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia, jota kdyn lapi perusteelli-

semmin.

2.1 Ruokamatkailun maarittelya Suomessa ja maailmalla

Ruoka on oleellinen osa matkailuelamysta, jonka ymparille kytkeytyvat voimakkaasti pai-
kalliset tuottajat, alueen kulttuuri seka tarinat. Ruoka tarjoaa matkailijalle parhaimmillaan
henkil6kohtaisia ja unohtumattomia kokemuksia. Jo olemassa olevaa vahvaa Suomi- ku-
vaa pyritdan viemaan eteenpain ymparivuotisilla ruokaelamyksilla ja ruokamatkailutuotteil-
la. (Havas, Adamsson & Sievers 2015, 2.)

Tammikuussa 2015 valmistuneella uudella Suomen matkailustrategialla (vuosille 2015-
2025) on kunnianhimoinen paamaara. Tavoitteena on Suomen karkipaikka Pohjois-
Euroopan matkailukohteena vuonna 2025. Tavoite on korkea, mutta saavutettavissa.
Suomen matkailun kasvun ja uudistumisen tiekartassa 2015-2025, kotimaisella ruualla on
my6s omat painopisteensa. Yhdeksi matkailun kehittdmisen painopisteeksi mainitaan laa-
dukas suomalainen ruoka osana kokonaisvaltaista elamysta. (TEM 2015a; Matkailun tie-

kartta 2015-2025.) Kuvio 1. havainnoi ruokamatkailussa hyddynnettavia osa-alueita.
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Kuvio 1. Menestyvan ruokamatkailuyrityksen hyddyntamat osa-alueet (RUO-
KA&MATKAILUHANKE 2013)



Suomalaisen ruokamatkailun kattauksesta 16ytyy useita eri kategorioita. Tarjontaan kuulu-
vat mm. ravintoloissa kaynti, katuruoka, kauppahallit ja torit seka ruokamatkailuun liittyvat
retket. Inspiraatiota ammennetaan tarinoista, paikallisuudesta seka puhtaudesta. Par-
haimmillaan matkailija luo tuotteesta elamyksellisen ja oppii samalla jotain uutta. (Havas
ym. 2015, 4.)

Mita kaikkea sitten on ruoka- ja juomamatkailu? Maaritelmia 16ytyy useita, mutta olisi har-
haanjohtavaa yrittda kehystaa sitad yhdeksi tiiviiksi kasitteeksi. Olisi hyva ettei sitad katego-
rioida liikaa, silla se heikentaisi ja yksinkertaistaisi taman jatkuvasti muuttuvan monikas-
voisen toimialan. Sen ymparille kytkeytyy niin monia eri termeja ja kategorioita, jotka kasit-
televat ruoka- ja juomamatkailun eri aspekteja. Kuviossa 2. tarkastellaan ruoka- ja juo-

mamatkailun moninaisuutta. (Everett 2016, 10.)

Gastronominen

Intressien vuoksi . Vapaa-ajan
. matkailu .
matkailu matkailu
Sosioekonominen . .
. Kulinaarinen
matkailu RUOKA- JA

JUOMAMATKAILU

Perinne-
matkailu
Ruokakulttutixi
matkailu

Kulttuuri-
matkailu

matkailu

Maalais/kaupunkilais:
matkailu
Gourmet
matkailu

Kuvio 2. Ruoka- ja juomamatkailun eri kategorioita (mukaillen Everett 2016, 10)

Luultavasti laajimman maaritelman ruokamatkailusta on tuottanut Maailman ruokamatkai-
lujarjestd, World Travel Association WTFA muotoillessaan sen olevan jotakin, mita jokai-

nen vierailija tekee. (Everett 2016, 11.)



Maailman matkailujarjeston mukaan matkailun kehitys tdna paivana on ristiriitaista. Sa-
manaikaisesti luodaan globaalia kehitystd seka parannetaan paikallisia voimavaroja. Mat-
kakohteet pitavat ylla kovaa kilpailukykya, mutta joutuvat samalla kamppailemaan muuttu-
vassa ymparistdssa. Jatkuvasti kasvava ruokamatkailu on yksi dynaamisimmista sekto-
reista matkailun saralla. Viime vuosina gastronomiasta on tullut matkailulle tarkea tekija
paikalliseen elamantyyliin ja kulttuuriin tutustumisessa. Gastronomiassa vanhat arvot yh-
distyvat matkailun uusimpiin trendeihin. Kunnioitus perinteitd kohtaan, terveelliset elaman-
tavat, autenttisuus, kestava kehitys seka elamykset ovat kaikki osana gastronomiaa.
(UNWTO 2012, 10.)

Paistinkdantajat ry (2018) maarittelee gastronomian seuraavasti: "Gastronomia tarkoittaa
ensiluokkaisista raaka-aineista valmistettujen ruokien tuntemusta ja niiden valmistamista.”
Kuvio 3. avaa gastronomian merkitysta ruokamatkailussa, jolloin matkustamisen syy gast-

ronomian vuoksi on lahes ensisijaista.

Matkaili- Matkan keskeisin tarkoitus ei ole ruoka,
joiden mutta ohjelmaan saattaa kuulua
maara ravintolavierailuja ja viinitiloihin

tutustumista
Maalais/

kaupunkilais-
matkailu

N

Matkan aikana
syddaan, koska se on
fysiologinen tarve

Gastrono-
minen
matkailu

Matkan tarkein syy, esim.
vierailu jossain erityisessa
ravintolassa

Primaarinen syy Toissijainen syy

Kuvio 3. Ruokamatkailun vetovoima tasojen mukaan (mukaillen Hall & Sharples, 2003)

Gastronomia elvyttaa ja monipuolistaa matkailua, kannattaa paikallista talouden kehitty-
mista ja tuo yhteen erilaisten sidosryhmien edustajia (esim. tavarantoimittajat, hotelli- ja

ravintola-alan tydntekijat seka tuottajat).

Ruokamatkailun vetovoimatekijéitda UNWTO:n (2012, 20) mukaan:

* Yhdistda matkailun ja kulttuurin
¢ Kehittaa ruokailutottumuksia



* Tuottaa tunnusomaisia ruokatuotteita
* Kehittda ruokatuotteen perustaa ja kulutusta
* Tukee paikallista kulttuuria

Tulevaisuuden "food explorer” eli ns. ruokamatkailija on kiinnostunut useista eri nakdkul-
mista matkustaessaan. Muodostaessaan globaalia mielikuvaa nykyhetkesta, matkailija
ammentaa vaikutteita ruuasta. Ruokamatkailijalle on tarkeda kokea ruoka ja juoma, joka
on autenttista ja aitoa sen alueelle. He nauttivat oppimalla eri tyyleja, traditioita ja perimaa.
Nama kulinaristiset tutkimusmatkailijat ovat itsenaisia, jotka pyrkivat valttamaan massatu-
rismia ja pakettimatkoja I6ytadkseen itselleen uusia kokemuksia. Ruokamatkailijat ovat
tietoisia jattamastaan ekologisesta jalanjaljesta ja pyrkivat etsimaan ymparistdéa saastavia
kokemuksia seka vaalivat kulttuuriperintéa. (Yeoman, McMahon-Beattie, Fields, Albrecht
& Meethan 2015, 143-145, 177.)

Termi “foodie” kuvastaa tulevaisuuden kuluttajaa joka on; vauras, hyvan koulutuksen
omaava, matkustellut paljon seka kiinnostunut omasta ja muiden hyvinvoinnista. Foodiet
ovat matkailijoita, joille ruoka on matkan suunnittelun tarkein vetovoimatekija ja matkus-
tuksen perimmainen syy. Ruoka on mydtavaikuttamassa matkustuskohteen valinnassa,

vatsan toimiessa oppaana. (Yeoman ym. 2015, 275, 280.)

2.2 RUOKA&MATKAILU- hankkeen kehittamiskaari

Ruokamatkailun valtakunnalliset toimenpiteet vuodesta 2012 eteenpain Suomessa (Ha-
vas ym. 2015, 9; Haaga-Helia 2018):

v" RUOKA&MATKAILU 1.VAIHE 2012-2013
* Tutkimus- ja analysointivaihe, hyvat kaytanteet ja tyokalut

v" RUOKA&MATKAILU 2.VAIHE
* Suomen ruokamatkailustrategian koordinointi
* Valmis helmikuussa 2015

* Tapahtumien ja teemamuseoiden ruokatuotteen uudistaminen, 2014-
&/2016
* Suomen ruokamatkailukilpailu 2015

v" RUOKA&MATKAILU 3.VAIHE
* Strategian jalkauttaminen mm. tuotteistaminen, 2015-2/2017
* Tarinallistaminen ruokamatkailussa 2018

v Elamyksellisia ruoka- ja ruokamatkailutuotteita, Hungry for Finland!

Ruokamatkailun edistdminen on yksi kehittdmiskohteista Suomen matkailun kasvun ja

uudistumisen tiekartassa 2015-2025. Suomalaisen, paikallisen ruuan kautta eritellaan



nelja strategista teemaa, jotka ovat; kulttuuri, kesa, hyvinvointi ja talvi. Kulttuurimatkailu-
strategian yksi temaattinen painopistealue on ruoka, jonka avulla matkailija pystyy koke-
maan kohdemaan kulttuuria. Kulttuurimatkailustrategian ymparille ruoka voidaan segmen-
toida mm. |&hi- ja villiruuan, skandinaavisen ruokakulttuurin, tapojen ja perinteiden seka
osallistamisen pariin. Ruoka ja hyvinvointi, erilaiset elamykset luonnossa, seka niihin liitty-
va kulttuuriperintd lukeutuvat luontomatkailun temaattiseen painopisteeseen, joka yhdis-
tada teemat. Talven temaattisiksi painopisteiksi voidaan mainita mm. I&hiruoka, sesongin
raaka-aineet, juhlapyhien ruokaperinteet (joulu, paasiainen). Hyvinvointimatkailun kiin-
nostus globaalisti on kasvanut huomattavasti viime aikoina. Suomi pystyy vastaamaan
hyvinvointipalveluiden kysyntddn mm. puhtaalla luonnolla ja hiljaisuudella. Hyvinvointi-
matkailu kasittda erilaisia sielun, mielen ja ruumiin hyvinvoinnin edistavid matkailutuoteko-
konaisuuksia. Terveellinen ruoka, lahiruoka, luomuruoka, erityisruokavaliot ja Suomen

luonto sisaltyvat hyvinvointimatkailun painopisteisiin. (Havas ym. 2015, 9.)

Ruokamatkailustrategia korostuu myés useissa teemaan liittyvissa muissa hankkeissa.
Hallituksen lahiruokaohjelma ( tavoite vuodelle 2020) pyrkii saamaan |lahiruuan osaksi
korkealaatuista matkailukokonaisuutta, seka kannattamaan maakuntien ruoka- ja matkai-
lualan toimijoita. Maaseudun luontoa, kulttuuria ja Iahiruokaa korostava Maaseutupoliitti-
nen kokonaisohjelma (vuosille 2014-2020) pyrkii voimistamaan verkostoja. Matkailu- ja
kulttuurin syke- toimintaohjelmassa (opetus- ja kulttuuriministeri®) pyritdan lisddmaan ul-
komaisten kulttuurimatkailijoiden maaraa. Suomea kohdemaana pyritdan kehittdamaan

paikallisen ruuan ja siihen liittyvien elamysten kautta. (Havas ym. 2015, 8.)

2.3 Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia

Ruokamatkailustrategia on syntynyt yhteistydssa Maa- ja metsatalousministerion ja Visit
Finlandin kanssa, jotka toimivat myds hankkeen kaynnistajina ja rahoittajina. Strategiaa
koordinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Havaksen ym. (2015) mukaan ”Strategian
keskeisena tavoitteena on maarittaa kehittdmisen yhteinen paamaara ja roolitus tulevai-
suudessa. Strategiassa mainituilla toimenpiteilla lisdtddn suomalaisia, houkuttelevia ja
laadukkaita ruokamatkailun karkituotteita kansainvalisille ja kotimaisille matkailijoille”.
Ruokamatkailustrategia pyrkii kasvattamaan matkailun vetovoimaa, yhdistdmaan eri elin-
keinojen toimijoita, parantamaan kilpailukykya seka lisdédmaan arvostusta suomalaista
ruokakulttuuria kohtaan. Suomalaisesta ruoasta yksindan voidaan luoda matkailutuote,
mutta se voi myds olla osana mm. kulttuuri- ja hyvinvointimatkailua. Suomalainen ruoka-

matkailu on omintakeista seka kiinnostusta herattavaa. (Havas ym. 2015, 10, 11.)



Visio 2020

Hungry for Finland!
Ruoka tarkeaksi ja elamykselliseksi an
osaksi Suomen matkailua! PO TEN TiHHL
+
- TAVOITE
Missio B
“Mita useampi kokki, sen maukkaampi soppa!” MAHDoLLSUUS!

Ruoka- ja matkailutoimijat laajasti mukaan!

Kuvio 4. Ruokamatkailun visio 2020 ja missio (Havas ym. 2015, 11)

Havaksen ym. (2015, 13) mukaan, "Kehittamisen temaattisilla painopistealueilla tarkoite-
taan strategian keihdankarkia, joita painotetaan kehittdmistydssa erityisesti.” Keihaankar-
jet pohjautuvat suomalaisen ruokamatkailun vahvuuksiin ja niilla pyritaan lisaamaan Suo-
men matkailun kansainvalista kilpailukykya. Kolme painopistealuetta ovat: Taste of place,
Pure pleasure ja Cool and Creative from Finland. Taste of place- teema keskittyy
suomalaisuuteen seka alueellisiin ruokatottumuksiin kuten esim. karjalainen tai lappilainen
ruokakulttuuri. I1dan ja lannen kohtaamista Suomessa tuodaan nakyviin ja se toimii vaikut-
timena ruokakulttuurillemme. Pure pleasure- teema rakentuu puhtaan suomalaisen ruoan
ymparille. Kaikenlainen luonnossa ruokailu (metsat, jarvet, rannat) saa tukea puhtaasta
ruoasta. Muun muassa puhdas vesi, ilma ja raaka-aineet mahdollistavat terveellisen, eri-
koisruokavaliot huomioonottavan ruoan tuottamisen. Suomen luonto tarjoaa ainutlaatui-
sen, ruumista ja mielta ravitsevan elamyksen. Cool and Creative from Finland- teema tart-
tuu kansainvalisesti tunnustettuihin ruokailmiéihin. Suomi pystyy hyédyntamaan kansain-
valista Nordic Kitchen- trendia ja osaksi sen avulla lisdamaan kiinnostusta ruokamatkaili-
joiden saralla. Uusia ilmi6ita tulee jatkuvasti kehittda ja rakentaa. Konseptissa pelkastaan
ruokaan pohjautuen luodaan matkailutuote. Ravintolapaiva, Taste of Helsinki ja mm. Flow

Festival voidaan mainita konseptin mukaisina karkituotteina. (Havas ym. 2015, 12-14.)

2.3.1 Cool and Creative from Finland

Cool and Creative- painopisteen mukaiset tuotteet ja ilmi6ét ovat innovatiivisia, omanlaisia
ja kansainvalisesti potentiaalisia. Kansainvalisesti huomiota herattavat ruokailmiét ovat jo

yleisia Suomessa ja lisda syntyy koko ajan. Etenkin Helsinki on kunnostautunut ruoan



ymparille rakennettavien tapahtumien jarjestajana. Erilaiset katuruokatapahtumat seka
Helsingin Teurastamon alue toimivat hyvina esimerkkeina jo olemassa olevista ilmidista.
Suomalaisista ravintoloista kansainvalisesti tunnettuina voidaan pitaa Michelin- oppaassa

seka White Guide Nordicissa- mainitut ravintolat, esimerkiksi: (Havas ym. 2015, 16.)

o Ask* Finnjavel (2016-2018)
o Demo* Kaskis

o Gron* Lyon

o Olo* Nokka

o Ora*

Cool and Creative- ilmiddn voidaan luokitella myds huippukokit ja TV- ohjelmat, jotka ovat
edistdmassa ruuan ja matkailun yhdistamista. Median luomalla termilld, "julkkiskokki” (ce-
lebrity chef) voidaan kutsua julkisuudessa toimivia ruokavaikuttajia, kokkeja ja ravintoloit-
sijoita. Television kautta luoma vaikutus on ollut suuri, silla se on tuonut ruokamatkailua
ihmisten koteihin ja houkuttelee kuluttajia ravintoloihin. Julkkiskokkien suosio on kasvanut
valtavasti ja silla on ollut huikea kulttuurinen ja sosiaalinen vaikutus alaan. TV- ohjelmista
tunnettujen persoonien mydta ihmiset haluavat varmistaa ravintolavierailunsa laadukkaan
tason. Maailmanlaajuisesti merkittavia brandeja ovat luoneet mm. Gordon Ramsay, Jamie
Oliver, Nigella Lawson seka Marco Pierre White. Suomalaisista tunnetuimpia ovat mm.
Henri Alén, Tomi Bjorck, Hans Valimaki seka Kari Aihinen. (Everett 2016, 150-151.)

Kiinnostava ilmid talla hetkelld on myds suomalainen villiruoka. Villiruoaksi voidaan luoki-
tella Suomen puhtaassa luonnossa vapaasti kasvava ravinto. Villiruokaa ovat mm. marjat,
vihannekset, villiyrtit, kalat, sienet, riista ja poro. ELO- saation villiruokalahettildana toimii
kokki Sami Tallberg, jonka mielestd Suomen maantieteellinen sijainti on omiaan villiruoal-
le. Maailmalla eksoottisena nayttaytyvan villiruoan todetaan edistavan niin fyysista kuin
henkistakin hyvinvointia, silla sen keraily on helppo tapa nauttia puhtaasta luonnosta.
Villiruokaa voidaankin pitda osana suomalaista ruokakulttuuria, joka nojaa vankkaan sie-
nestys- ja marjastusperinteeseen jokamiehenoikeuden tuella. Villiruoan puolesta puhuvat

niin kokit, kuin ymparist6- ja terveysalan asiantuntijatkin. (ELO- saati6 2014.)



Missio: “Mita useampi kokki, sen maukkaampi soppa!”
Ruoka- ja matkailutoimijat laajasti mukaan!

TOIMENPITEET TEMAATTISET PAINOPISTEET

I_ ] ] Taste of place e
. Alueellinen ruokakulttuuri, | VISIO 2020:
Ruokamat Tuotekehitys suomalaisuus ja Hungry for
: suomalainen elamantapa Finl |
_kallu.n maistuvat and!
nykytila L —
2015 Pure pleasure Ruoka
; ‘ Suomalainen puhdas tarkeaksi
Strategiset ruoka tekee hyvaa mielelle :
> 3 3 ruumiille ja
+ | kumppanuudet ) Ja ruumiill elamykselli
Cool and creative seksi
from Finland osaksi
Kansainvalisesti Suomen
tunnustetut ruokaiimiot matkailua!
Viestinta

Kuvio 5. Suomen ruokamatkailun tiekartta (Havas ym. 2015, 14)

Ruokamatkailustrategiassa keskitytdan valintoihin, eika kaikkea voi kehittaa. Tarkeimmat
(kuvio 5.) kokonaisuudet ovat: tuotekehitys, karkituotteet, strategiset kumppanuudet seka
viestinta. Naiden teemojen pohjalta tdsmennetaan tavoitteet, toimenpiteet seka vastuuta-
hot. Strategiassa tdhdataan maakuntien tunnettuuden lisddmiseen, kansallisen matkailun
teemojen vahvistamiseen seka karkituotevetoisesti kasvattamaan Suomen matkailua.

Tuottoisan ruokamatkailutuotteen ymparille tarvitaan usein myés muuta palvelutarjontaa.
Tallaisia ovat esimerkiksi; luontoretket, omien tuotteiden myymalat, majoitus seka kaiken-

lainen osallistaminen. (Havas ym. 2015, 14-15.)

2.3.2 Ruokamatkailun padkohderyhmat

Visit Finland on profiloinut Suomen kansainvalisen matkailumarkkinoinnin pdakohderyh-
maksi modernit humanistit. Paapiirteissa korostuvat kiinnostus uusiin kulttuureihin ja ilmi-
6ihin. Heille tarkeda on paasta kokemaan paikallista kulttuuria kaikin tavoin. Ruokamatkai-
lustrategian kohderyhma on joukko tietoisia kuluttajia, jotka etsivat persoonallisia koke-
muksia. Nouseva potentiaali ndhdaan kiinalaisissa ja muissa aasialaisissa, kotimaan mat-

kailijoita unohtamatta. (Havas ym. 2015, 12.)

Visit Finland on jaotellut modernit humanistit kolmeen erilaiseen, suomalaisia matkailuyrit-

tajia houkuttelevaan segmenttiin, jotka ovat; kulttuurifanit, aktiiviset perheet seka moderni
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humanisti- pariskunnat. Kaikkia ryhmia yhdistaa kiinnostus vastuullisuuteen, uusiin ihmi-
siin ja asioihin. Kulttuurifaneille ominaista on kiinnostus paikallisia elamantapoja, perinteita
ja historiaa kohtaan. Kulttuurifanit ovat taloudellisesti tarkein ryhma. Aktiiviset perheet
puolestaan ovat valmiita kokemaan uusia elamyksid. He ovat tietoisia tarjonnasta ja koh-
demaan mahdollisuuksista. Heille ominaisimpia ovat erilaiset aktiivi- ja hyvinvointilomat.
Moderni humanisti- pariskuntien arvoihin kuuluvat vastuullisuus ja he ovat tietoisia ympa-
ristdstdan. He ovat |0ytoretkeilijoita, joille matka on oma seikkailunsa. Kiinnostuksen koh-
teita ovat mm. kierto- ja maaseutumatkat. (Visit Finland 2014, 3, 14, 24, 34.)

Visit Finlandin mukaan Suomessa matkailijoita houkuttaa mm. sen puhdas ja ainutlaatui-
nen luonto. Suomalaisista ihmisistd puolestaan valittyy ystavallinen ja vieraanvarainen
kuva. Sijainti Venajan ja Ruotsin valissd mahdollistaa naapurimaihin vierailemisen vaivat-
ta, Norjaa tai Baltian maita unohtamatta. Suomessa kiehtoo aktiivisen loman ja rentoutu-
misen yhdistelma. Sen sijaan matkailijoita arveluttaa Suomen kallis hintataso ja yleisesti
matkan hinta. Kaukainen sijainti sekd Suomen ilmasto koetaan myds negatiivisina puoli-
na. Markkinoinnissa tuleekin kiinnittdd huomiota hinnan asetteluun. Hinnat tulisi aina pitaa
nakyvilld, joskin mielikuva niistd on usein korkeampi kuin todellisuudessa. Tasta syysta
olisikin hyva korostaa erilaisia vaihtoehtoja, mm. budjettimatkailua. lImaston voi selkeasti
kdantada vahvuudeksi markkinoimalla Suomen neljaa erilaista vuodenaikaa. (Visit Finland
2014, 10, 11.)

2.4 Trendit sekd uusi pohjoismainen ruoka

Aiemmin mainitun villiruoan lisaksi, taman hetken ruokatrendeihin voidaan luokitella esi-
merkiksi: terveellisyys, kasvis- ja vegaaniruoka, puhtaat raaka-aineet, vastuullinen toimin-
ta ja tuotteen jaljitettdvyys. Suomen puhtaassa luonnossa puhtaasti kasvaville raaka-
aineille kehittyy ainutlaatuinen maku seka superruoan piirteet. (Visit Finland 2018.) Super-
ruoka eli superfood on yleinen termi ruokatrendeista puhuttaessa. Kaytadnndssa se tarkoit-
taa erityisen ravinnetiheaa ruokaa. Superruoka on luonnonmukaisesti tuotettua seka vah-
vasti mineraali-, antioksidantti- seka vitamiinipitoista. Kotimaisia superruokia ovat mm.
mustaherukka, karpalo, mustikka, puolukka, vadelma, tyrnimarja, ruusunmarja ja nokko-

nen. (Luontainen terveys 2018.)
Alla oleva kuvio 6. kertoo taman hetken vallitsevista trendeista ruokamatkailun saralla.

Onnistunut ruokamatkailuun panostava yritys tuo esille ja kasittelee trendeja oman ideolo-

giansa kautta.
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Back to Basics - Yksinkertainen elamantyyli

Live like locals - Tutustuminen kohdemaan kulttuuriin ja paikallisuuteen, osallistuminen ja oppiminen, Taste of
home- kuin kotona

Ainutkertaisia elamyksia, aitous ja autenttisuus, tarinat

Natural World - luonnollisesti: Vahemman raaka-aineita, vahemman komponentteja, vahemman kasittelya,
raakaruokia, pitkaan “itsekseen “ kypsyneita ruokia, enemman kasin eli ravintolassa paikan paalla tehtya,
kotoisuuden tuntua

Pohjoismainen ruokavalio, terveellisyys

Lahiruoka, puhdas ruoka

Villiruoka

Ekologisuus ja eettisyys

Katuruoka

Etninen ruoka, maailman ruoka

Food & Experience- elamyksia ruoasta: Ainutkertaiset tapahtumaruokailut tai ruoat, tahtikokkivierailut
Kokit seurustelevat asiakkaiden kanssa ja tuntemattomat asiakkaat keskenaan

Viihdeillalliset ja ruoka- musiikki tai ruoka- muoti- yhdistelmat

Kaikkiin aisteihin vaikuttaminen: ei vain maku, rakenne ja ulkonaké vaan myos tuoksut, aanet, lampatilat
Erilaiset “astiat” ja yllattava palvelu

Yllatykset- raaka-aineita, valmistustapoja ja annoksia, joita et osannut odottaa

Syoétavat kaareet

Muistoien palauttaminen mieleen (lansuus)

Kuvio 6. Ajankohtaisia trendeja ruokamatkailun kehityksessa (Havas ym. 2015)

Trendeistad puhuttaessa on hyva mainita teknologia osana innovaatioita ja tulevaisuuden
ruokatiedettd. Teknologian kehitys tulee vaistdmattd muuttamaan ruoka- ja juomatottu-
mustemme luonteen seka kotona, ettd matkustettaessa. Tiettyjen teemojen kohdalla tek-
nologian kehitys on avainasemassa. Tallaisia ovat muun muassa kehittyneemmat vuoro-
vaikutuksen kokemiset, jotka osallistavat matkailijan esim. ruuan valmistukseen. Esimerk-
keja nousevista teknologioista ovat mm. kulinaarinen pelisimulaattori, virtuaaliset keittiot

seka interaktiivinen suoratoisto ruuan valmistuksesta alylaitteelle. (Everett 2016, 396.)

Uusi pohjoismainen ruoka- ohjelma perustuu julistukseen, joka kasittelee uutta pohjois-
maista keittiota. Julistuksen allekirjoitti vuonna 2004 12 pohjoismaista kokkia, edistaak-
seen pohjoismaista keittiotd nousemaan maailman parhaiden keittididen rinnalle.
Aiempien yhteistydhankkeiden ja positiivisten tulosten pohjalta, tyéryhma on luonut ohjel-
man joka pyrkii edistdmaan muun muassa ruokaa ja matkailua. Uusi pohjoismainen ruo-
ka- ohjelman hankkeet ovat vaikuttaneet suuresti pohjoismaisen ruokakulttuurin edistami-
seen. Pohjoismainen ruoka kiinnostaa seka kansallisesti ettd kansainvalisestikin. Kiinnos-
tusta herattavat uudet kehittyneet maut, tuotteet seka yhteistyd, jonka pohjalta "Pohjois-
mainen ruokakilpailu” on saanut alkunsa. Ensimmainen kilpailu jarjestettiin Kéépenhami-
nassa vuonna 2017 ja tulevaisuudessa kilpailun jarjestaminen kiertda pohjoismaissa
eteenpain. Hankkeella pyritaan lisdamaan pohjoismaisen ruuan tietamysta, sen tekijoita
unohtamatta. Kilpailu haluaa laajentaa elintarvikealan tietoisuutta ja muodostaa yhteispoh-
joismaista ajattelumallia. Kilpailun toivotaan luovan uusia pohjoismaisia kumppanuuksia ja

saavan kansainvalistd huomiota. (Norden 2016.)
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Yksi Uusi pohjoismainen ruoka- ohjelman luojista, Claus Meyer, toteaa ajattelumallin ole-
van "uusi normaali”, eikd mikdan ohimeneva trendi. Nykyihmisten tietoisuus ruokakulttuu-
rista ja sen vaikutuksista tuleviin sukupolviin on noussut uudelle tasolle, jonka vuoksi ih-
miset tekevat parempia valintoja. Uutta pohjoismaista ruokamanifestia voidaan toteuttaa
tuhansin eri tavoin, eika tarkkoja saantéja ole rajattu. Paaasiallisena tarkoituksena on tie-
toisuuden luominen usean eri yksiloén yhteisella panostuksella, yhteisen paamaaran saa-
vuttamiseksi. (Norden 2015.)

Matkailun, kulttuurin ja gastronomian kestavat suhteet

Gastronomisen matkailun myoétavaikutukset tuntuvat seka kansainvalisissa matkailusuun-
tauksissa, etta vahvistavat kotimaisen matkailun kehitysta. Voidaankin siis todeta, etta
kaikenlainen matkailu maan sisalld edustaa suurta kayttévoimaa talouden saralla. Taman
johdosta tarjoutuu mahdollisuus talouden parantamiseen ja uusien tyépaikkojen luomi-
seen. Maailman matkailujarjestd UNWTO (2017) maarittelee gastronomisen matkailun
johtamisen tueksi 10 avaintekijaa:

1. Gastronominen matkailu on dynaamista. Sita ei tulisi Iahestya tilastojen valossa
vaan itsenaisend, alati muuttuvana kokonaisuutena.
Kestavan kehityksen mahdollisuuksien maksimointi matkailun johtamisessa.
Kulttuurimatkailun vetovoimatekijéiden moninaistaminen.

Kohteiden kausiluonteisuuden vadhentdminen gastronomisen matkailun kautta.

o~ 0N

Rohkaiseminen alueelliseen matkailun jalkauttamiseen, paikallisen talouden pa-

rantamiseksi.

6. Tukea talouden uudelleenjakamista ja sosiaalista mukaan ottamista. Gastronomi-
nen matkailu tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden paikallisen keittion seka perin-
teiden nostamisen yhteison tietoisuuteen.

7. Voimistaa toimialojen yhteisty6ta kasitellakseen maailmanlaajuista matkailun ilmi6-
ta.

8. Julkisten —ja yksityisten kumppanuuksien tukemista eri tasoilla.

9. Rohkaista paikallisten yhteis6jen aktiivista osallistumista.

10. Tukea aitoa kokemusta perustuen kulttuurilliseen identiteettiin.

2.5 Palvelun konsepti

Konsepti on yksityiskohtainen kartoitus tuotteesta tai palvelusta, ja siihen kiteytyvat palve-
lun ydinasiat seka niiden perustelut. Konseptin suunnittelulla voidaan jasennelld monita-

hoista viestintda uudessa ymparistdssa. Uuden palvelun julkistamisen nakdkulmasta,
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konsepti tukee yrityksen liiketoimintamalleja. Konsepti ei itsessaan taysin vield luonnehdi
palvelua, vaan esittda sen perusajatuksen. Konseptit ovat tarkennettuja selvityksia siita
miten yrityksen liiketoimintamallit toimivat, ja millainen ajatus palvelun taustalla on. Palve-
lukonsepti pyrkii selventdmaan asiakkaalle tuotteesta saatavat hyddyt. Konseptia voidaan
soveltaa muun muassa; uusien paatosten toteuttamisessa, valmistautumisen apukeinona,
erilaisten vaihtoehtojen punnitsemisessa, palvelun kehittdmisessa seka ennakoinnin tuke-
na. (Miettinen 2016, 107,119.) Kuvio 6. havainnollistaa yrityksen liiketoimintamalleja, seka

niihin vaikuttavia voimia.

Tarkeimmat Térkeimmit Asiakas- Markkina-
trendit; Tarkeim prosessit suhteet | Asiakas- voimat;
_ mat (Key (Customer _
Taloudelliset, yhteistyd Activities) Segmentit,
sosiaaliset, kump- kysynta tarpeet,
kulttuuriset, i . iti suuntaukset,
e panit Tarkeimmat [ TP B jakelukana- .
lakisaateiset (Key resurssit ons) vat marginaalit
rendit Partners) (Key (Channels)

Resources)

Kustannusrakenne Ansaintamalli
(Cost Structure) (Revenue Streams)

Makrotaloudelliset voimat; Toimialan voimat;
Maailmantalous, padomamarkkinat, Toimittajat, sidosryhmaét, kilpailijat,
raaka-ainemarkkinat, talouden korvaavat tuotteet ja palvelut

infrastruktuuri

Kuvio 6. Yrityksen liiketoimintamalleja ohjaavia tekijoita (mukaillen Centre for collaborative
research 2018; Osterwalder & Pigneur 2010)

Elamyksellisyys ja tarinankerronta tuovat kontrastia palvelun konseptisuunnitteluun. Tari-
nalla on alku, loppu, seka yhtenainen juoni perustuen yrityksen brandiin. Miettisen (2018,
111) mukaan "Jokainen valinta on viesti”. Tarinallistaminen tarkoittaa siis palvelun eri osa-
alueiden yhteen tuomista tarinan kautta. Yrityksen ajatusta tehostetaan viestinnalla, visu-
aalisella ilmeelld, sisustuksella, puhetyylillda sekd muilla teemoilla. Tarinan pohdinnan
kautta, palveluun syntyy persoonallisia ja elamyksellisia tekijéita. Palvelun tapahtumispro-
sessi, ydinajatus ja teema muovaavat tarinan pohdintaa eteenpain. Nain tarinalle muodos-
tuu ns. kasikirjoitus. Kasikirjoitusta voidaan hyédyntda mm. tydntekijdiden perehdyttami-
sessa sekd myynnin edistdmisessa. Kun tarina on uskottava, asiakas motivoituu osallis-
tumaan ja muodostuu nain osaksi tarinaa. Tarinallistaminen on myds vahva oppimisen

keino, joka tekee kokemisesta elamyksellista. (Miettinen 2016, 111-112.)

14



Finnjavelin konseptissa tarinallistaminen nakyy kaikessa. Ruoassa, kattauksessa, desig-
nissa, musiikissa, sanallisessa seka visuaalisessa viestinnassa ja vareissa. Palvelun aja-
tus pohjautuu vahvasti suomalaisiin tarinoihin, ruokaperinteisiin seka syy-

seuraussuhteisiin.

Palvelun konsepti tulee ennen kaikkea olla yrityksen yhtendinen nakemys palveluproses-
sista. Suunnitelmien toteutumiseksi niitd on jatkuvasti kirjattava ja selvennettava koko
organisaatiolle. Jalkauttamisen apuna voidaan kayttdd muun muassa erilaisia seuranta-
tydkaluja seka koulutusohjelmia. Vahva ja toimiva konsepti vaatii taustalleen vahvoja per-
soonia. Taman liséksi tarvitaan ndkemyksellisyytta, jotta yrityksen brandi-identiteetti muo-
dostuu vankaksi ja yhtenaiseksi. Ihminen on palvelun kannalta tarkein tekija ja sita eteen-
pain johdattama voima. Palvelu/tuote kehittyy vuorovaikutustilanteista ja siihen osallistuvat
asiakas ja yrityksen henkildkunta. Myds henkildkunnan sisaiset valit ja asiakaspalvelun
laatu vaikuttavat suoraan asiakkaan palveluun. Ihmisista rakentuu palvelun perusta ja
yrityksen maine. (Sammallahti 2009, 84,102.)
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3 Finnjavel- moderni versio menneisyydesta

Finnjavelin tarina pohjautuu halusta selvittdad suomalaisen ruoan juuria ja syntyperaa. Ra-
vintola perustettiin, kun Henri Alén ja Tommi Tuominen tajusivat, etta heidan tietdmyksen-
sé suomalaisesta ruokakulttuurista oli melko vahainen. Alkoi vitsailu suomalaiseen ruo-
kaan keskittyvan ravintolan perustamisesta. Alén ja Tuominen aloittivat tutustumalla van-
hoihin keittokirjoihin sekad suomalaisen ruoan historiaan. He huomasivat, ettd suomalais-
ten ruokaperinteiden todelliset ammattilaiset 16ytyvat ympari Suomea ja aloittivat opinto-
retken suomalaisen ruoan juurille. Matkasta muodostui tajunnan rajayttava kokemus, jon-
ka aikana Alen ja Tuominen ka&sittivat, ettei suomalainen ruoka saa ansaitsemaansa ar-

vostusta. Asian parantamiseksi perustettiin ravintola Finnjavel. (Oksanen 2016, 6.)

FINNJAVEL

Kuva 1. Finnjavel logo (Finnjavel 2018)

Finnjavel on taydellinen esimerkki siitd miten omaleimaisella, innovatiivisella, pitkajantei-
sella yhteisty6lla voidaan saavuttaa jotain todella merkittavaa. Kahden vuoden "pop up-
ravintolasta” on syntynyt muun muassa kirja ja tv- ohjelma. Vuonna 2017 Finnjavelille
mydnnettiin ELO- s&atién vuoden ruokakulttuuripalkinto. Lentava lautanen -
ruokakulttuuripalkinnon raati mainitsee Finnjavelin yhdistdvan ruuan ja designin elamyk-

selliseksi kokonaisuudeksi ruokamatkailijoille. (Maaseudun tulevaisuus 2017.)

3.1  Kunnianosoitus suomalaisille ruokaperinteille

"Suomalainen ruoka on verta, piimaa ja puolukoita. Se on myos tytinaa, savukalaa ja po-

ronsorkkia. Ja paljon, paljon muuta” (Oksanen 2016, 6).

Suurimmalla osalla suomalaisista on muistoja, jotka liittyvat kalastukseen, metsastykseen,
metsissa vaelteluun tai marjanpoimintaan. Suomen luonto on ainutlaatuista. Useissa
maissa luonto ei ole kasilld tai sita ei ole ollenkaan, mutta Suomessa se on kaikkialla.
Suomalaisella luonnolla on erityinen ja nakyva rooli myds suomalaisessa ruoassa. Pohjoi-
nen sijainti antaa oman savayksensa jonka avulla kasveihin, yrtteihin ja marjoihin muo-
dostuu tiivis ja aromikas maku lyhyen, mutta kilvaan kasvukauden ansiosta. (Oksanen
2016, 12.)
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Kdyhyys on tuonut myds oman vaikutuksensa suomalaiseen ruokaan. Siitd pohjautuu
esimerkiksi maksuton kouluruokailu, joka astui voimaan laissa vuonna 1948. Tama suo-
malainen harvinaisuus takasi lapsille riittdvan ravinnonsaannin sodanjalkeiseen aikaan.
Kouluissa, ty6paikoilla ja yhdessa ruokailu ylipaatadan on vaikuttanut paljon suomalaiseen
ruokaperinteeseen. Se on toiminut myds terveys- ja ruokavalistuksen valityskeinona. Tii-
viin yhdessa syémisen ansiosta suomalaisilla on melko samanlainen ymmartamys ruoas-
ta. Kéyhyyden, karun ilmaston ja vaatimattomuutta korostavan kristinuskon ansiosta, ruo-
alla nautiskelu on ollut vahaista. Viela tanakin paivana Suomessa on havaittavissa ruo-
kaan yhdistettava funktionaalisuus. Ruokapulan vallitessa, ruoanlaitossa hyddynnettiin
kaikki mahdollinen. Kéyhyydesta ovat syntyneet myds esimerkiksi erilaiset veriruoat, joista
verilettu on tadnakin paivana yksi Suomen suosituimmista eineksista. (Oksanen 2016, 13-
15.) Kuva 2. havainnoi Finnjavelin ndkemyksen vanhasta oululaisesta perinneruoasta,

jossa veripalttu nayttelee paaosaa.

Kuva 2. Réssypottu, perunaa ja lihalientd (Mari Einola 2018)

Oksasen (2016, 15) mukaan "Ruokakulttuuri on ollut kovilla Suomen historian akkikaan-
teissa. Ruotsin vallan alta osaksi Venajaa siirtyminen, nalkavuodet, siséllissota, kieltolaki,
toinen maailmansota ja viimeksi raju maaltamuutto 1960- ja 1970- luvuilla ovat jattaneet
jalkensa suomalaisiin keittidihin”.

On ymmarrettavaa, etta historian rankat muutokset ovat aiheuttaneet yleista ruoan ja raa-
ka-aineiden arvostuksen laskua. Niukasta ruokahistoriasta on toisaalta ollut hyétyakin. Se
on tyéntényt suomalaisia metsiin ruoan perassa. Sen vuoksi esimerkiksi lihaa, ja muita

raaka-aineita opeteltiin valmistamaan taidolla. Sen vuoksi suomalaiset ovat myds hyvin
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tietoisia kansainvalisista keittidista, oman ruokakulttuurin ollessa niukka. Kansallisvaltioi-
den herdamisen myoéta myds kansalliset ruokakulttuurit nousivat esiin, ja ruuat alkoivat
saada symbolimerkityksid. Suomessa tasta tunnetuin esimerkki lienee sisun ja rehellisyy-
den symboloima ruisleipa. (Oksanen 2016, 16,18.) Muun muassa jakalaan, veriruokiin ja
muihin niukan ajan raaka-aineisiin kiteytyy suomalaisen ruokakulttuurin parinsadan vuo-
den kypsymisprosessi. Tuona aikana kdyhasta ja kaukaisesta pohjolan maasta on muo-
vautunut yksi maailman vauraimmista, jossa jakala ja veriletut nauttivat kulinaristista kun-
niaa. (Oksanen 2016, 25.)

"Ruoka on yhdistelma maantiedetta, taloutta ja politikkaa” (Oksanen 2016, 22).

Paikalliset ruokakulttuurit syntyvat yleensa tietyn alueen tapojen, raaka-aineiden seka
monien vuosien vaikutteiden yhdistymisistd. Suomen sijainti Ruotsin ja Venajan valissa
luo ainutlaatuisen yhdistelman skandinaavista seka venalaista ruokakulttuuria. Ruokakult-
tuurien yhdistdminen Finnjavelissa on luonut monenlaisia aikamatkoja kulttuurien valille.
Ranskalaisasiakkaat ovat I6ytaneet Finnjavelin veriruoista kotoisan boudin noir- verimak-
karan tuttuja makuja. Tanskalaiset puolestaan miettivat, miten heidan rullesyltensa tai-

puukin suomalaisten herkuksi, rullasyltyksi. Italialaisia taas Finnjavelin karjalanpiirakka

muistuttaa arancini- riisipalloista (kuva 3.). (Oksanen 2016, 22).

-

R

Kuva 3. Finnjavelin versio karjalanpiirakasta (Mari Einola 2018)
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3.2 Uniikki konsepti Helsingissa

Finnjavelin hienostunut rakennus on I&htéisin 1800- luvun alkupuolelta ja se on arkkitehti
Carl Engelin kasialaa. Se on Helsingin vanhimpia kivitaloja ja alun perin suunniteltu kap-
teeni ja kauppias Gustaf Wilhelm Sundmanille. Ravintolan sisustus, valaistus seka astiat
ovat Kivi ja Tuuli Sotamaan ainutlaatuinen designkokoelma, jollaista ei ole ennen nahty.
Asetelma on luonnollinen, silla korkeatasoinen ruoanvalmistus seka design ovat kummat-
kin kasityOlajeja. Historiallinen ymparisto luo oivalliset puitteet modernille designille. Osa
ruokalajeista on saanut innoituksensa tietysta astiasta, kun taas jokainen annos on saanut
omat astiansa. Designkokonaisuus on yhdistelma perinteista kasityota sekd modernia
teknologiaa, muun muassa 3D- tulostusta. Saveltaja Tuomas Kantelisen varta vasten
Finnjaveliin sdveltdmassa musiikissa vuorottelevat suomalainen melankolia, mahtiponti-
suus seka iloisuus. (Oksanen 2016, 49-51, 75, 78.)

Kuva 4. Laseista ja valaistuksesta muodostuvia yksityiskohtia (Mari Einola 2017)

Finnjavelin ainutlaatuisuudesta kertovat myds ravintolan NyJavel- illat, joissa asiakkaat
paasivat mukaan kehitystydbhon. Antamalla palautetta ja ideoimalla uusia mahdollisia an-
noksia, asiakkaille annettiin tilaisuus vaikuttaa ravintolan menukokonaisuuksiin. (Oksanen
2016, 57.)

3.3 Pohjoismaita yhdistava ideologia

Tassa kappaleessa haluan mainita niita piirteita, jotka yhdistavat esimerkiksi Finnjavelia,
Favikenia ja Nomaa. Cool and Creative- ominaisuuksien puitteissa jokainen naista kol-

mesta on innovatiivinen, kansainvalisesti kiinnostava, omaleimainen seka Nordic Kitchen-
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suuntauksen mukainen. Yhdistaviksi tekijoiksi voitaneen mainita myds vahva usko omaan
tekemiseen ja tdysin oman linjan toteuttaminen kaikessa. Vahvan vision ja oman ideologi-
an avulla, siitd poikkeamatta, on saatu aikaan uskomattomia tuloksia. Kausiluonteisuus,

raaka-aineiden arvostus ja perinteiden kunnioitus voidaan myds mainita ravintoloiden pe-

ruspilareiksi.

Finnjavel tarjosi parasta suomalaista ruokaa Suomessa, Faviken tarjoaa parasta ruotsa-
laista ruokaa Ruotsissa ja Noma vastaavasti parasta tanskalaista ruokaa Tanskassa. Vi-
sioita yhdistda myoés ajatusmaailma ajasta. Finnjavel ilmoitti avaamisestaan lahtien ravin-
tolan elinkaareksi kaksi vuotta. Kahden vuoden aikaa on perusteltu mm. silla, etta pystyy
innovoimaan uusia tulkintoja seka jaksaa tehda motivoituneena pitkaa paivaa. Redzepilla
konseptin muutokseen meni pidempaan, mutta ajatusmaailma on sama. Asioiden taustal-
la on halu pysya liikkeessa ja tarjota jotain uutta ja rohkeaa. Nain ollen pidetdan mielen-

kiintoa ylla asiakkaiden lisaksi myds omasta tekemisestd, seka opitaan koko ajan lisaa.

3.3.1 Faviken Magasinet

Ravintola Faviken Magasinet sijaitsee pienella tilalla Pohjois-Ruotsin Jarpenissa, 750 ki-
lometria Tukholmasta. Ravintolan ideologialle ominaista on tehda asiat niin kuin ne on
vuoristoisissa maalaismaisemissa tehty ennenkin. Avainasemassa ovat kasvukauden
vaihtelut, olemassa olevien perinteiden noudattaminen seka eldminen yhteisén mukana.
Kesa ja syksy ovat Favikenissa sadonkorjuun aikaa, joka valmistetaan vanhojen perintei-
den mukaisesti tai vaihtoehtoisesti uusilla tavoilla, joita luodaan omien tutkimusten kautta
parhaimman mahdollisen lopputuloksen saavuttamiseksi. Talvikuukausien varalle oman
maan raaka-aineita suolataan, kuivataan, pikkeléidaan ja pullotetaan. Sadonkorjuun jal-
keen alkaa metsastyskausi, johon Jamtlannin vuoristomaisema tarjoaa taydelliset puitteet.
Ravintolan ruokasalissa on tilaa 16 asiakkaalle, ja alakerrassa sijaitsee 8-paikkainen erilli-
nen Gateleg- tila. Ainutlaatuisen eldamyksen Favikenista luo myds sen majoitusmahdolli-
suus. Erillisid huoneita 16ytyy kuusi, ja aamiainen sisaltyy huoneen hintaan. (Faviken Ma-
gasinet 2018.)

Vuonna 2008 perustetun ravintolan ideologiaan kuuluu lahes kokonaisvaltainen oman
maan ja metsien raaka-aineiden kayttd. Poikkeuksia on vain muutamia kuten suola ja so-
keri. Ainutlaatuisesta ravintolasta onkin muodostunut foodieille pyhiinvaelluspaikka, jonne
poytavaraus pitda tehda kuukausia etukateen. Tasting- menu sisaltaa 32 erilaista ruokala-
jia, joita 37-henkinen tiimi valmistaa. Ravintoloitsija, kokki, Magnus Nilssonilla on kaksi
Michelin- tdhtea ja han on esiintynyt mm. ohjelmissa Mind of a chef seka Chef’s table.

Vuonna 2015 han julkaisi 700 -sivuisen opuksensa, The Nordic Cookbook, jossa tehdaan
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tutkimusmatkaa lahialueen ruokatottumuksiin ja valmistusmetodeihin. Nilsson haluaa, etta
Favikeniin tulevat ihmiset pitaisivat hauskaa ja todella nauttisivat ajastaan. Hanen paa-
maaranaan on tuoda asiakkaille senaikainen kasitys ruokakulttuurista juuri siina paikassa.
Han pyrkii ruuan valitykselld antamaan kuvan ihmisista jotka tyoskentelevat Favikenissa,

ja ovat ajatusten taustalla.

Favikenin metodeissa on tiettyja tarkoituksenmukaisia rajoitteita, silla se antaa luovuudelle
enemman tilaa. N&in I6ydetdan vaihtoehtoisia tapoja asioiden tekemiseen. Keittiéssa kes-
kitytdan vdahemman uusien annosten luomiseen ja paapaino tuodaan uuden kehittami-
seen, tutkimiseen seka uusien tekniikoiden I6ytdmiseen. Nilsson kokee ettd mita tahansa
joku tekee ruuan puolesta, muuttaa ruokakulttuuria. Favikenia ei perustettu mullistamaan
koko ruokamaailmaa, vaan enemmankin sen avulla halutaan mydtavaikuttaa ihmisten

elamaan. (Independent 2017.)

3.3.2 Noma

Noma on yhdistelma sanoista "Nordic” ja "Mad”, joista jalkimmainen tarkoittaa tanskankie-
lelld myds ruokaa. Noma on valittu maailman parhaaksi ravintolaksi vuosina 2010, 2011,
2012 ja 2014. Vuonna 2015 sijoitus oli kolmas. Noman perustaja Rene Redzepi on yksi
Tanskan tunnetuimmista henkildista seka ainutlaatuinen mestarikokki. Hanelld on laajalti
nakyvyytta erilaisissa TV- ohjelmissa, han on kirjailija seka yksi uuden pohjoismaisen ruu-
an perustajista. Vuonna 2012 Time- lehti nimesi Redzepin yhdeksi maailman 100. vaiku-
tusvaltaisimman ihmisen listalle. Redzepi on nostanut Tanskan gastronomisen maailman-
kartan huipulle, mutta my6s innovoinut koko ruokakulttuurin nostamista uudelle tasolle

niin, etta sillda on lahtematon vaikutus uuden sukupolven tekijéihin. (Visit Denmark 2018.)

Nomalla oli 2 Michelin- tahtea, nelinkertainen maailman paras ravintola -titteli, asiakkaat
matkustivat sinne toiselta puolelta maailmaa, kunnes Redzepi paatti sulkea ravintolan
muuttaakseen sen ajatusta ja lokaatiota. Han riskeerasi 14.vuoden saavutukset etsies-
sdan uutta lahestymistapaa ruokaa kohtaan. Muutto kesti vuoden verran ja uusi Noma
avattiin helmikuussa 2018. "Rutiinit voivat olla turvallisia, mutta ne tappavat luovuuden. Oli
aika muuttaa, ei pelkastaan osoitetta vaan myos toimintaa” toteaa Redzepi (Bloomberg
2018). (Bloomberg 2018.) Uudessa Nomassa valittavana on kolme erilaista menukoko-
naisuutta; merenelava-, riista- tai kasvismenu. Redzepi timeineen on matkannut Iapi poh-
joismaiden etsien uusia raaka-aineita, ideoita seka toimijoita. Uuteen ravintolaan on luotu
kasvihuonemainen efekti lasikaton avulla, ja ravintola koostuu seitsemasta erillisesta huo-

neesta. (Bloomberg 2018.)
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Nain luontoa pyritdan tuomaan osaksi asiakkaan kokemaa elamysta. Ravintolassa on 40
asiakaspaikkaa ja sielta |6ytyy myés mm. lihanriiputus- huone, fermentointi- huone, kalan-
kasvatus- huone, henkildkunnan ruokailutilat seka yksityinen kabinetti. Uudelleen syntynyt
Noma tavoitteleekin nyt menettdmaansa kahta Michelin- tdhted keskittymalld kausiluon-
teisiin raaka-aineisiin, moderniin tulkintaan seka yksinkertaiseen pohjoismaiseen gast-

ronomiaan. (Bloomberg 2018.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Tama luku kasittelee opinnaytetydni menetelmakuvausta. Tydni on laadullinen tutkimus,
jonka aineiston kokoamismenetelmana on kaytetty teemahaastattelua. Teemahaastatte-
luihin valitsin nelja asiantuntijaa ravintola-alalta. Asiantuntijoilla on kymmenien vuosien
vahva kokemus ravintola-alan huipulta. Kolme heistd on miehia ja yksi nainen. Miehet
ovat ravintoloitsijoita Helsingin tunnetuimmissa ravintoloissa, mukaan lukien Finnjavelin
konseptin takana. Kaksi heista ovat keittiopaallikéita ja yksi on asiakaspalvelun ammatti-
lainen ja sommelier. Naisasiantuntijalla on takanaan monien vuosien ura asiakaspalvelun
ammattilaisena muun muassa Finnjavelin ravintolapaallikdn tydsta. Talla hetkelld han
huolehtii kahden ravintolan kehittdmisesta seka taloudellisesti etta tuotannollisesti, ja vas-
taa henkildston johtamisesta. Haastateltavia yhdistaa vahva johtamisideologia oman esi-

merkin kautta.

Haastattelut rakentuivat kolmen eri teeman ymparille. Haastattelut nauhoitettiin, jonka
jalkeen nauhoitettu laadullinen aineisto kirjoitettiin kokonaisuudessaan puhtaaksi sanasta

sanaan, eli litteroitiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 222.)

Laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista kokonaisvaltainen tietdmys tut-
kittavasta aiheesta. Tutkimuksen materiaali pyritddn kokoamaan olemassa olevista olo-
suhteista ja [ahtdkohtana on keratyn aineiston perusteellinen tarkastelu. Mittausvalineiden
sijaan, laadullinen tutkimus pyrkii ihmisten avulla 16ytdmaan tarvittavat tiedot analysoita-
vasta aiheesta. Kohderyhma on tarkoin valittu, ja aineistonkeruumenetelmissa pyritdan

tuomaan esiin koehenkildiden &ani ja ndkdkulmat. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Haastattelun hyvind puolina muihin tiedonkeruumalleihin verrattuna voidaan pitaa sen
joustavuutta. Haastattelu ikdan kuin elda vastausten edetessa. Joustavuus merkitsee

my6s enemman tulkinnanvaraa, kun otetaan huomioon haastateltavien eleet, iimeet ja
reaktiot. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205.)

Teemahaastattelulle luontaista on ettd haastattelu etenee valikoitujen teemojen puitteissa.
Teemahaastattelussa tulkitaan haastateltavien ajatuksia ja tuntemuksia seka pyritdan
antamaan vuorovaikutukselle painoarvoa. Koska aihe-alueet ovat haastateltaville samat,
teemahaastattelua voidaan kutsua puolistrukturoiduksi menetelmaksi. (Hirsjarvi & Hurme,
2010, 48.)
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Laadullisen aineiston analysoinnissa kaytetdan apuna yleisimmin teemoittelua, tyypittelya,
sisallonerittelya seka diskurssi- ja keskusteluanalyyseja. Analysoinnissa tulee huomioida,
ettei tutkimus ole vield taysin valmis, vaan tuloksia on hyva selventaa ja tulkita. Tulkinnan
tehtava on saada haastattelija miettimaan analyysin tuloksia, ja tekemaan sen perusteella
niista paatelmia. Tulkintaan vaikuttavat mm. kielen kaytto, vuorovaikutus seka haastatteli-
jan oma ymmartamys tutkittavasta asiasta. Kokonaisuudessaan tutkimuksen ymparille
littyy hyvin moninaisia tulkintoja. Joskus jopa faktoista saattaa ilmentya tulkintaeroja osa-
puolten valilla. Ihmiset havainnoivat asioita eri tavalla, jonka vuoksi myos tulkinnoissa on
eroavaisuuksia. Kuvio 7. havainnollistaa tulkintojen moninaisuutta, ja miten kukin tutki-
mukseen osallistuva osapuoli voi mieltaa tulokset oman ajatusmaailman mukaisesti. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 224, 229.)

Haastateltava Lukija

Haastattelija

Kuvio 7. Tulkintojen moninaisuus (mukaillen Hirsjarvi ym. 2009, 229)

Teemoittelun tehtdva on analysointivaiheessa tutkia niitd asioita, jotka iimenevat yhteisina
haastateltaville. Yleista on, ettd teemahaastattelussa maaritetyt ydinteemat nousevat
esiin, joskin my0s uusia kiinnostavia aiheita saattaa nousta esiin. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
173.)
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen tuloksia. Pyrin vastaamaan opinnaytetyon tutkimus-

ongelmiin asiantuntijahaastatteluista kerddmani aineiston kautta.

OPINNAYTETYON PAATUTKIMUSONGELMA:

- Menestyykd Cool and Creative- painopisteeseen perustuva ruokamatkailukonsepti

Helsingissa?

OPINNATETYON ALAONGELMAT:

- Mitkd ovat ne vetovoimatekijat, joilla matkailijat saadaan tulemaan Helsinkiin?
- Mita kayttdmaténta potentiaalia Helsingista 16ytyy ja miten sita tulisi hyédyntaa?
- Millainen Cool and Creative- ruokamatkailukonseptin ydinviestin pitaisi olla? (kan-

sainvalisen tunnettuuden lisdaminen)

5.1 Cool and Creative- konseptin mukaiset tuotteet/iimioét Helsingissa

Haastateltavat 1ahtevat nostamaan ennemminkin iimi6itd sekd eldmyskokonaisuuksia
(kuin yksitaisia ravintoloita). Kansainvalisesta nakdkulmasta katsottuna, Helsingista 16ytyy
liian vahan Suomen nakoisia paikkoja, kun otetaan huomioon Suomen vahva identiteetti.
Se mitd Tanskassa ja Ruotsissa tehddan, tuodaan kaksi vuotta mydhemmin Suomeen.

Sen sijaan ettd matkitaan muita, pitaisi I6ytda se oma juttu.

Pienet mikroliikkeet ja kahvilakulttuurin nousu alkavat vihdoin nakya myds Suomen katu-
kuvassa. Esimerkiksi sirkkojen kasvattaminen ja myyminen Ruotsissa on kiellettya, minka
harva tietdd. Tama on ensimmaisia asioita, joissa Suomi on Ruotsia edelld mutta myds

asia mitd suomalaisista harva edes ymmartaa.

Asiantuntijat mainitsevat Suomenlinnan, Léylyn ja Lonnan saaren Helsingin helmiksi. Ta-
man paivan karki pitaisi olla elamyksellisissa ilmidissa, joissa yhdistetddan monta asiaa;
ruokaa, juomaa, tapahtumia, kiinnostava lokaatio seka jotain katsottavaa. Ruokamatkailun
kannalta ravintolatoimintaa pitaisi enemmankin ohjata siihen suuntaan, ettd uskalletaan

tehda erilaista, kansainvalisella mittarilla ainutlaatuista jotta Helsinki erottuu.

Haastatteluissa ilmenee yksimielisesti, ettei ruokamatkailun nékyvyys Helsingissa ole riit-

tava. Yhtena syyna on se, ettd mennaan monesti ns. karki edelld. Viedaan matkailijoita
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Lappi-aiheiseen ravintolaan, joka ei kuitenkaan edusta tata paivaa. Ruokamatkailussa
voitaisiin ottaa paljon oppia naapurimaastamme Virosta, jossa markkinointi on hoidettu
oikealla tavalla. Sielta I6ytyy todella paljon sellaisia kohteita, joissa on kunnianhimoista
ruokaa ja kiinnostava lokaatio. Suomalaisille on haastavaa yhdistaa ruuan ja kokemuksel-

listen asioiden kiinnostava kombinaatio.

Taste of Helsinki ja Kaartin Kutonen ovat hyvia esimerkkeja jo olemassa olevista ruokata-
pahtumista Helsingissa. Kehittdmisen varaa 16ytyy markkinoinnissa, jota pitaisi olla

enemman ja sen pitaisi olla tarkemmin kohdennettua matkailijoille. Kaartin Kutosen kapa-
siteetti itsessaan talla hetkella ei riitd ulkomaisille matkailijoille, mutta perusidean sailytta-

en, muutosten kautta varmasti saataisiin siitd myds matkailijoille sopiva versio.

Haastateltavat nostavat ongelmaksi sen, etteivat ruokamatkailijat suunnittele kahta vuotta
etukateen ravintolaa, jonne menevat sydmaan. Ruokamatkailijat toimivat impulsiivisesti ja
elavat hetkessa, johon Helsingin infrastruktuuri ei talla hetkelld pysty vastaamaan. Moni
kaupunki kadehtii sitd, mitd Kédpenhaminassa on tehty viimeisen 10 vuoden aikana, silla
se on kaupungille kaikkein halvin tapa tuottaa nakyvyyttd. Kéépenhaminan Cool and
Creative- painopisteen mukaiset ilmiét ja ravintolat tuottavat itse sen nakyvyyden mm.
sosiaalisen median, tunnettujen kokkien, sommelierien ja muiden persoonien kautta. Se
vaatii hulluutta, omaperaisyytta, innovatiivisuutta, kansainvalisyytta ja yrittdjia, joita pitada

tukea.

5.1.1 Tapahtumat, suomalaisuus ja kaupunkiviljely esille

Tapahtumat yleisesti kiinnostavat ihmisia. Asiantuntijoiden mukaan potentiaalia olisi erilai-
sille pop up- tapahtumille vaihtuvissa lokaatioissa, jossa olisi vaihteleva ruokatarjonta ja
yhteisdllista tekemista. lllallinen Helsingin taivaan alla on nerokas konsepti ja esimerkki

taman kaltaisesta tapahtumasta.

Helsingin ravintoloiden hintatasoon tulisi jatkossa kiinnittdd enemman huomiota. Helsingin
ravintoloissa on yleisesti aika samanhintainen taso, joten tilaa 16ytyisi my&s eri hintakate-
gorioiden tuotteille. Asiantuntijoiden mielesta pitaisi pyrkia eroon tasapaksusta hinnoitte-
lusta ja tuoda se kuluttajien tietoisuuteen. Sita kautta saataisiin myés enemman kirjoa
matkailijoiden joukkoon. Keskittyminen pitaisi kanavoida suomalaisuuteen ja siihen mita
suomalaisilla on. Vahvistaa vahvuuksia, eika yrittda puolivakisin tehda kopioita vanhoista

asioista.
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Kayttamattomaksi potentiaaliksi haastatteluissa nousee myods Helsingin hyddyntamatto-
mat ranta-alueet. Esimerkkina kauppatorin alue, joka (Allas Sea Poolia lukuun ottamatta)
voisi muuntautua herkkuja pursuavaksi Etela- ja Keski- Eurooppalaistyyliseksi ruokatorik-

Si.

Suomalaisesta ruuasta puhuttaessa, kayttdmatonta potentiaalia 16ytyy paljon. Finnjavelin
sulkemisen mydta suomalaista ruokaa Helsingissa Ioytyy talla hetkelld vain kauppahalleis-
ta. Esimerkiksi ravintola Juuri valmistaa ruokaa suomalaisista raaka-aineista, mutta tausta
pohjautuu ranskalaiseen keittotaitoon. Helsingissa on ruokatuotantoa, cityviljelya ja esi-
merkiksi sienenkasvattamo sekad Otaniemen sirkkakontti. Tallaiset ilmi6t pitdisi tuoda la-
hemmas kaupungin infrastruktuuria, silla ne olisivat matkailijoille todella mielenkiintoisia
kohteita.

5.1.2 Karkituotteina ruoka, design ja arkkitehtuuri

Haastateltavien mielesta esimerkiksi Kbbpenhaminassa osataan paketoida asiat toimivas-
ti. Huomionarvoista on toki sielld vallitseva vapaampi lainsaadantd, muun muassa alkoho-
lilaki. Sielld markkinointiosaaminen on valjastettu samoin kuin ruokaosaaminen, osaajat
keratdan yhteen ja yhdessa siitd muodostuu jotain kiinnostavaa. Helsingissa on se on-
gelma ettd kaikki toimijat ovat erikseen, minka takia kokonaisuus ei muodostu yhtenaisek-

si. Tehostettu yhteisty6 eri toimijoiden valilla olisi avain parempaan tekemiseen.

Merkittavimpina tekijdéind ovat myds oppiminen ja onnistumiset, joiden kautta uskalletaan
yrittdd uudestaan. Yrittdjan on vaikeaa investoida riskialttimpiin konsepteihin. Finnjavelin

suhteen otetut riskit kannattivat ja onnistuminen ylitti kaikki odotukset. Siitad voidaan paa-

tella, ettd matkailijat kaipaavat suomalaista ruokaa ja suomalaisia tarinoita. Jaa nahtavak

si, paattaako joku tulevaisuudessa kopioida Finnjavelin konseptin!

Haastateltavien mukaan Helsingista 16ytyy tilaa Cool and Creative- painopisteen ilmidille,
joskin toteutus ei viela ihan kohtaa matkailijavirtoja. Helsingin pitaisi lahted enemman ko-
kemusperaisen ajatusmaailman kautta viemaan asioita eteenpain ja miettia mika on mat-
kailijoiden mielesta kiinnostavaa. Helsingin karkituotteina yhdistyvat ruoka, design ja arkki-
tehtuuri, jotka yhdessa luovat loistavat I1ahtokohdat matkailun edistamiselle. Huomionar-
voista oman tekemisen ohella on miettia matkailijoiden odotuksia Suomesta, millaisia mie-

likuvia heillad on ja pyrkid vastaamaan niihin.

Haastateltavien mielesta viimeisten vuosien aikana Helsinkiin on noussut todella omaéaa-

nisia ja kiinnostavia ravintoloita. T@amankaltainen toiminta vahvistaa koko ravintola-alaa, ja

27



luo tekij6ita joilla on uskallusta. Uskallus luo lisda potentiaalia, ja sen kautta tapahtuvaa
jatkuvaa kasvua. Tavoitteena on, ettd Helsinki pystyisi olemaan enemman oma itsensa.
Suomi on erilainen maa, joka ei kuulu Eurooppaan maantieteellisesti niin kuin Tanska, ei
Skandinaviaan maantieteellisesti niin kuin Ruotsi ja Norja vaan se sijaitsee lahempana
Venajaa. Suomalaiset eivat kuitenkaan ole venalaisidkaan, joten naita piirteita tulisi kayt-

tda vahvuutena oman identiteetin luomisessa, joka on jossain edellda mainittujen valissa.

” Mulla on semmonen visio ruokamatkailusta et olisi makee jos ois semmonen et pystysit
ottaa jonkun Helsinki Food Tourin missé hyppéisit bussiin mikd menis vaikka teurastamol-
le, sinne olisi tehty Helsingin toimesta erilaisia kontteja misséa vois tutustua citysieni- vilje-
lyyn, siellé vois sy6dé karjalanpiirakoita, kéydé katsomassa erilaisia kasveja, avopuutar-
haa, teknologiaa, silld suomalaiset on insinéérikansaa, vois olla vaikka kalanviljelylaitos,
sieltd bussi voisi ajaa vaikka Otaniemeen sirkkalaan, sitten vois kdyda kahvipaahtimossa
ja sitten siihen vieléd suositukset ettéd misté néité tuotteita saa. Pitéisi jotenkin keksié sellai-
nen simppeli kdyttéliittyma niin kuin turisteille ja vieraille ettéd hei tdssa on tdmmdsiéa juttuja

Ja etta se olis vilpitén ja aito homma.” (Ravintoloitsija, keittiopaallikkd, mies 18.4.2018.)

5.2 Michelin- mielipiteiden magneetti

Haastateltavat kokevat, etta Michelin- tahti varmasti auttaa, mutta sita ei missaan nimessa
vaadita siihen, etteikd ravintola voisi olla kansainvalisesti kiinnostava. Enemman jalansijaa
nykypaivana saavat erilaiset kokemuspohjaiset portaalit kuten TripAdvisor, joiden kautta
etsitdan valtava maara tietoa paikallisista ravintoloista. Siella tieto on helposti kaikkien

saavutettavissa, kun taas Michelin- instituutio on siihen nahden hidas ja konservatiivinen.

Asiantuntijoiden mielesta hyvia puolia tdhden saamisessa on sen tuoma julkisuus etenkin
Suomessa, mutta myos yleisesti Pohjoismaissa. Michelin- tdhtea voisi verrata esimerkiksi
magneettiin. Se vetaa puoleensa tietynlaisen yleisdn, mutta ei tee ravintolasta parempaa
tai huonompaa. Tahti on tunnustus, joka perustuu muutaman henkilén subjektiiviseen
nakemykseen ravintolan laadusta. Globalisaation ikava puoli nayttaytyy siten, ettd monet
tahtiravintolat alkavat muistuttaa toisiaan. Maailmalla fine dining- genressad samankaltai-
sen keittotaidon, raaka-ainepohjan, astioiden ja yldspanon omaavat ravintolat menettavat
persoonallisuutensa. Michelin- tahti luo myds kovia paineita ja tietynlaista vaaristymaa
jopa koko ravintolan toiminnasta. Ruoan tasalaatuisuuden ja palvelun huipputason sailyt-
taminen saattaa muodostua myds taloudellisesti kannattamattomaksi. Esimerkkeina tasta
ovat Helsingista viime vuosien aikana kadonneet Michelin- ravintolat; Postres, Luomo ja
Chez Dominique. Yrittajan tulisi pohtia enemman sita, onko asiakas onnellinen. Se, mita

Michelin- tarkastaja miettii on hyvin toissijaista.
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“On niitéd varmaan huonojakin puolia et tavallaan se kun se Michelin on instituutio, joka
perustuu pitkélti aika konservatiivisiin arvoihin siitéd mitéa ravintolan pitééa olla niin se aset-
taa joko tietoisesti tai tiedostamatta niille jotka siihen myllyyn ldhtee niin semmosia odo-
tusarvoja et sit sé joudut miettimééan ihan eri tavalla et mul on poytéaliinat ja méa haluisin
ehka jattda ne pois mut voiks ma jattéa ja miten Michelin siihen suhtautuu et sit se rupee
ohjaamaan sun valintoja ehk& mikd mun mielest& on huono puoli. Hyvé puoli on se et se
lapéaisee niinku koko ruuasta kiinnostuneen maailman hyvin tehokkaasti ja se tavoittaa
hirveesti ihmisid mutta toisaalta asettaa kohtuuttomia paineita eika vélttdmaétta kerro ravin-

tolasta. Se samankaltaistaa.” (Ravintolatoimenjohtaja, nainen 11.4.2018.)

5.3 Rohkeasti kaukana kddenlampoisesta

Ydinviestin tulee olla tarpeeksi rohkea ja sdrmikas. Olennaista markkinoinnissa on, etta
pyritddn mieluummin olemaan vaikka yliampuvia kuin kddenlampdisia. Viestin tulee [&hted
kokemuksesta tai tunnetilasta, joka jattda kuluttajaan jaljen. Asiantuntijan mukaan markki-
nointia pohtiessa tulee esittaa kysymys; Millainen suomalainen on? Salaperainen, hy-
vasydaminen, yllatyksellinen. Oman tekemisen kautta, toimintaympéaristé huomioon otta-

en, on hyva ldhted luomaan persoonallista viestia joka erottuu massasta.

Haastateltavien mukaan tavoitettavuus tana paivana sosiaalisen median kautta on hyvin
kustannustehokasta. Toisaalta kayttajien paljous luo tilanteen, jossa kaiken viestinnan
tulisi aina olla omaperaista ja huomiota herattavaa. Viestin sisaltdon tulee kayttada kekse-
lidisyytta, jotta saavutetaan tietty joukko ihmisia. Vaatimustaso on kasvanut huikeasti.
Sosiaalisen median voima on valtava, jos markkinointiin panostetaan ja se tehdaan rava-
kasti. Digitalisaatio ylipaataan on tarkead huomioida, eika siella voi loistaa poissaolollaan.

Se ei kuitenkaan voi olla tuotteen ainoa markkinointikarki.

5.4 Konseptointi Finnjavelin menestyksen taustalla

Asiantuntijat kokevat, ettd kahden vuoden aikarajalla on ollut suuri vaikutus ravintolan

menestykseen. Markkinointimielessé tilanne oli oivallinen. Uuden avaamisen kuohunta-
vaihe, keskivaihe ja sen jalkeinen loppukiri aiheuttivat sen, ettd ihmiset syoksyivat teke-
maan poytavarauksia ja ostamaan kun viela oli mahdollista. Nain Finnjavelin tayttdaste

pysyi korkeana.

Aikarajaan liittyen nousee myds esiin henkildkunnan vahainen vaihtuvuus Finnjavelissa.

Projekti oli monelle yhteinen henkinen matka, joka haluttiin kulkea yhdessa loppuun.
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Haastateltavat mainitsevat, ettad asiakkaiden kiinnostus uudenlaista projektiravintolaa koh-
taan on ollut suurta. Tieto sen sulkeutumisesta on toiminut seka keskustelunavauksena,
etta vienyt koko ajatusta eteenpain. Tavoitteeksi asetetut kaksi vuotta oli ravintolan perus-

tajille realistinen ajatus sen menestymisesta ja niin siind kavi.

“Jotta pystyy tekeméén tulevaisuutta, pitdd ymmaértdé menneisyys. Jotta pystyy ennusta-
maan tulevaa, pitaé tietdé historia, niin siind mielessé Finnjéavelin matka jatkuu Ultiman

muodossa. ” (ravintoloitsija, sommelier, mies 24.4.2018.)

5.4.1 Konseptin muutos nopealla rytmilla

Asiantuntijoiden mielesta konseptin pitaa olla riittdvan erilainen aikaisempaan nahden.
Tarkkaan harkittu ja kokonaisvaltainen visio uudesta. Ensimmaiseen konseptiin on tyypil-
listd tehda muutoksia ja hienosaatdéa mutta toisen pitaa olla ajatuksellisestikin todella kir-
kas. Konseptin muutoksessa rytmi saattaa nayttaytya kuluttajalle nopeana, vaikka pohja-
ty6ta on rakennettu useita kuukausia tai jopa vuosia. Remontin ja muutoksen tapahtuessa
nopealla syklilla, on tarkeaa etta taustatyd on tehty mahdollisimman yksityiskohtaisesti.
Itse muutoksen hetkelld on mydhaista enaa tehda isompia muutoksia, vaan fokus siirtyy

miljooniin pieniin asioihin.

Konseptin vaihdokseen vaaditaan aina hyvat perustellut syyt, ajatukset ja visio. Taman
hetken ravintolamaailmassa viisi vuottakin on ravintolalle pitka aika. Toiset taas menevat
eteenpain 20 vuotta samalla konseptilla ja muodostuvat klassikoiksi. Eras haastateltava
kokee, etta konseptia tulee vaihtaa niin usein kuin on tarvis. Jos konsepti ei toimi, miksi
jatkaa sitd? Nykypaivan informaatiotulva ja ymparilla tapahtuvat jatkuvat muutokset ovat
niin valtavia, etteivat kuluttajat kiinnita tallaisiin seikkoihin pitkdaikaista huomiota. Kuinka
usein sitten konseptia tulisi tarkastella ja kiillottaa, onkin sitten toinen juttu. Pienissa maa-
rin viikko- ja kuukausitasolla, isommalla mittakaavalla vuosittain ja aina, kun henkiléstdssa

tapahtuu muutoksia. Se on jatkuvuuden tae.

5.4.2 Usko omaan tekemiseen

"Pitad ymmadrtaad mité asioita ajassa liikkuu ja yleisesti ottaen konseptoinnissa pitéé olla
yleisesti edelléd mité nyt liikkuu ettd ymmaértaa sellasia hiljaisia signaaleja ja mihin suun-
taan ne ehkaé liikkuu ne asiat. Ymmartaa se mista sé tuut ja mité sa oot tehnyt aikasemmin
niin tosi hyvin — keté meilld on kdynyt - miks ne on k&ynyt - miké oli kiinnostavaa -miké ei
ollut. Analysoida se mitd on jo tehty ja ymmaértaa ja oppii siité ja sitten miettia jokaista yksi-
tyiskohtaa. Et tédnédpdaivanéa ei enéa riitéa et sulla on ihan hyvé idea ja sé toteutat sen vdhén

sinne pdin niin siitéd jaa kiinni hyvin nopeasti ettd kuluttajat on tarkkoja ja analyyttisia ja
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hintatietosia et sé et voi endé véhén sinnepéin tehdé niin kuin mitdan.” (ravintolatoimen-
johtaja, nainen 11.4.2018.)

Asiantuntijoiden mukaan uuden konseptin luomisessa lahdetdan ensisijaisesti herattele-
maan ihmisten mielenkiintoa. Siihen vaikuttavat luonnollisesti monet tekijat. Nimi ja lokaa-
tio on ihan ensimmaisia paatettavia asioita ja se, mitad niiden avulla halutaan viestittaa.
Uusi konsepti voidaan perustaa myds tietynlaiseen tunnistettavuuteen, joka vie ihnmiset
mielikuvissa johonkin paikkaan. Esimerkkind ranskalainen ravintola, joka ei itsessaan ole
uusi konsepti, mutta hyvin tunnistettavissa oleva. Ranskalaisen ravintolan mielikuvaan
katkeytyy mm. paljon historiaa, keittotaitoa ja klassisuutta. Tarkeimpana on kuitenkin usko

omasta tekemisesta.

Visuaalisella viestinnalla on todella suuri merkitys uuden konseptin luomisessa. Linjak-
kuus ja kuvatyyli ovat avainasemassa. Kuva valittda vahvan viestin ja puhuu kaikkien kiel-
ta. Finnjavelin jalkeen avautuvassa Ultimassa on todella tarkkaan maaritelty hailakan sini-
nen varisavy. Sama savy toistuu niin still- kuvissa, ravintolan sisustuksessa seka nettisivu-
jen logossa. Viestinta on linjakasta ja johdonmukaista. Yhta tarkea painoarvo on sanalli-
sella viestinnalla. Onko tyyli vitsikds, hauska, lyhyt vai toksahteleva. Finnjavelin sanallinen

viestinta vaihteli valilla savolaisen hersyilevasta suomalaisen pidattyvaan.

“Tarkeintd on se omaleimaisuus, eli sulla pitdé olla vahintadén 10 asiaa mitké on taysin
uniikkeja maailmanlaajuisesti ja sulla pitdéa olla ne asiat listattuna, jotka on taysin uniikke-
Ja. Siihen ei riité se ettd meilld on myynnisséa kylmésavulohta mitéa kelldaén muulla ei ole.
Néihin asioihin voi tukeutua sitten mybhemmin markkinoinnissa. Toinen juttu on et kontak-
toi rohkeasti vaan ulkomaalaisia. M& googlaan ihan helvetisti New York Times Eater, At-
lantic Post, Canada Telegraphic ja yritédn etsia sieltd ruokatoimittajia ja niiden yhteystieto-
Ja. Kerdéan niitd, ma laitan niille mailia, yleensé ne ei vastaa tai tulee takas mutta joskus
vastaa. Et eihdn kukaan tiedé susta ellet s& huuda itestds. Eli rohkeesti vaan, viestii maa-

ilmalle.” (ravintoloitsija, keittiopaallikkd, mies 18.4.2018)
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6 Pohdinta

Tama luku kasittelee tutkimustulosten analysointia. Haastatteluiden aineistosta nostan
esiin tietyt teemat, joiden kautta muodostuvat tyon johtopaatdkset. Pohdinta kasittelee
tietoperustassa mainittujen asioiden ja omien tulosten yhdistamista. Pohdinnassa esitel-
Idan myos tutkimukseen liittyvat kehittdmisehdotukset seka selvennetaan tutkimuksen

luotettavuutta. Lopuksi tarkastelen omaa oppimistani opinnaytetyéprosessin aikana.

6.1 Johtopaatokset

Tyoén tutkimustulosten pohjalta, Helsingissa on kysyntaa Cool and Creative- painopisteen
mukaisille tuotteille ja iimidille. Menestyksekkaita esimerkkeja siitd ovat muun muassa
projektiravintola Finnjavel sekd Loyly. Tutkimuksen mukaan suomalaisten vahvaa identi-
teettia tulee tuoda kansainvalisesti rohkeammin esille. Sarmikas erottautuminen, asiakas-
[&htdisempi suhtautuminen seka ruokamatkailijoiden impulsiivisuuden huomioiminen ovat
avainasemassa. Naiden perustelujen my6ta voidaan todeta, ettd Helsingin Cool and Crea-
tive- painopisteen mukaiset tuotteet ja ilmi6t eivat viela taysin menesty niille potentiaalisilla

tavoilla.

Matkailijat kaipaavat suomalaista ruokaa ja suomalaisia tarinoita. Ruokamatkailun karki
tulee kohdistaa eldmyksellisiin tapahtumiin, joissa yhdistyvat ruoka, juoma, yhteiséllinen
tekeminen seka kiinnostava lokaatio. Jo olemassa olevien ruokamatkailutapahtumien
markkinointia voitaisiin kohdistaa ulkomaisille matkailijoille sopivaksi, jonka my6té saatai-

siin enemman hyobtya jo olemassa olevista konsepteista.

Kaupunkiviljely, kotimainen design, hyonteis- ja villiruoka seka ekologisuus ovat Suomen
vahvuuksia maailmalla. Uusien ravintoloiden perustamisen sijaan, fokus tulee kohdistaa
naiden vetovoimatekijdiden ymparille, ja luoda sitd kautta rohkeita omaaanisia tapahtumia
ja ilmiéita. Esimerkkina kehittdmisehdotuksissa tarkemmin kuvailtu "Helsingin ruokaympy-
ra”- ruokamatka, jossa ydinajatuksena on tehostettu yhteistyd eri alojen ammattilaisten

voimin, Suomi-identiteetin vahvistaminen ruoan avulla seka ekologisuuden vaikutus.

Asiantuntijahaastatteluista nousivat esille myds ravintolayrittdjyyteen ja sita saateleviin
normeihin maaratyt sdddannot. Niihin tulee saada kestavida muutoksia muun muassa vero-
tuksen kannalta. Kaupungin rooli ravintolayrittajien tukemisessa koettiin myos tarkeaksi
pitkalla tahtaimelld. Tehostettu yhteistyd yrittdjien kanssa tuottaa myds kaupungille naky-

vyytta.
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Michelin- tdhdelld voidaan saavuttaa monipuolista julkisuutta, mutta sen koetaan myds
luovan kohtuuttomia paineita. Asiantuntijoiden mielesta ravintola ei tarvitse tahtea nous-
takseen kansainvalisesti kiinnostavaksi ilmidksi. Ensimmainen Michelin- opas julkaistiin
vuonna 1900, ja sen tavoitteena on aina ollut matkailun helpottaminen. Sen alkuperainen
tarkoitus oli saada ihmiset ajamaan ympari maata, jotta autonrenkaat kuluisivat ja ne pi-
taisi vaihtaa uusiin. 1930- luvulla rengasvalmistaja Michelin laajensi oppaansa kattamaan

myds ravintoloiden tahtiluokitusta. (Michelin 2018.)

Ravintoloiden tahtiluokitus kattaa ainoastaan hienostuneisuuden seka ruuan laadun seu-
raavin perustein:

- kolme tahtea tarkoittaa, etta ravintola on itsessaan "matkan arvoinen”

- kaksi tahtea tarkoittaa, etta ravintolan takia kannattaa "tehda kiertomatka”

- yksi tahti tarkoittaa, etta ravintola on "kategoriassaan poikkeuksellisen hyva” (Michelin
2018).

Asiantuntijat mieltdvat Michelin- t4hden samankaltaistavan ravintoloita ja pahimmassa
tapauksessa kadottavan niiden persoonallisuuden. Eras asiantuntijoista kehottaakin tahti-
en sijaan miettimaan; onko asiakas onnellinen? Miten asiakkaan onnellisuus saavute-
taan? Naihin kysymyksiin verrattuna, Michelin- tarkastajien mielipiteet ovat hyvin toisar-

voisia.

Palvelun konseptin kannalta voidaan painottaa omaleimaisuuden merkitysta. Eras asian-
tuntijoista korostaa, ettéd uuden konseptin ideointivaiheessa tulee listata ylés vahintaan 10
maailmanlaajuisesti uniikkia kohtaa perusteluineen. Nama asiat erottavat tuotteen muista
ja niihin voidaan tukeutua mydhemmin markkinoinnissa. Haastattelujen pohjalta voidaan
myds todeta, kuinka tarkeda on ymmartad menneisyys, nykytilanne ja tulevaisuus. Omak-
sua tulevaisuussuuntautunut asenne, tulkita hiljaisia signaaleja ja tiedostaa mihin suun-
taan ne liikkuvat. Analysoida sitd mitd on aikaisemmin tehty, millaisia asiakkaita on kaynyt

ja minka takia. Oppia omasta tekemisestaan, ja sitéd kautta pohtia jokaista yksityiskohtaa.

Tutkimuksen yhtena alaongelmana pohdittiin Cool and Creative- ruokamatkailukonseptin
ydinviestia kansainvalisen tunnettuuden lisdamiseksi. Asiantuntijahaastatteluiden pohjalta
voidaan todeta, etta viestinnan tulee olla rohkeaa, sarmikasta ja kaukana kadenlampai-
sesta. Yrittajien pitda rohkeasti uskaltaa investoida riskialttiimpiin konsepteihin. Uskallus
luo lisda potentiaalia, ja sen kautta tapahtuvaa jatkuvaa kasvua. Tavoitteena olisi etta
Helsinki pystyisi olemaan enemman oma itsensa. Sitd kautta saataisiin enemman Suo-

men nakadisia paikkoja, joissa korostuu tuotteen identiteetti seka suomalainen puhdas ruo-
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ka. Yrittajien tulee pohtia matkailijoiden odotuksia ja mielikuvia Suomesta, ja pyrkia vas-

taamaan niihin.

Sonja Forsstréomin tutkimuksessa (2017) todetaan, ettd Cool and Creative- tuotteet poh-
jautuvat innovatiivisesti suomalaisen luontoon, mm. marjoihin, juureksiin seka villiruokiin.
Suomalaisten perinneruokien valmistuksessa tulisi ottaa huomioon nama puhtaat raaka-
aineet ja uudet modernit valmistustavat. Luonto, perinteikkyys ja laadukkaat raaka-aineet
tulisi sisallyttdd myos rohkeammin Suomen ruokamatkailun markkinointiin. (Forsstrém, S.
2017.) Finnjavel tarttui nimenomaan naihin teemoihin oman ideologian luomisessa. Puh-
tautta ja lahelta tulevia raaka-aineita hyddyntaen, Finnjavelissa keskityttiin ideoimaan pe-
rinteisistd annoksista uusia moderneja versioita. Projektiluontoinen ravintola osoittautui
menestykseksi. Perustajien selked kahden vuoden visio jatkui kautta linjan, joka oli var-
masti yksi onnistumisen takeista. Finnjavelin lanseeraus oli my6s jotain taysin uutta Hel-
singin ravintolakentdssa. Rohkeaa, oma&anista, uudenlaista, innovatiivista seka kansain-
valisesti kiinnostavaa. Helsingissa on tilausta Finnjavelin kaltaisille uusille konsepteille,

silld matkailijat etsivat suomalaista ruokaa ja sen ymparille rakentuvia tarinoita.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd Helsingissa on talla hetkella tilaa monipuolisille
ruokamatkailijoille. Matkailu- ja ravitsemisalalla tapahtuu koko ajan, ja tekeminen on posi-
tiivista. Helsinki tarjoaa ainutlaatuiset mahdollisuudet tulevaisuuden ruokamatkailijoille,
foodieille, jotka haluavat kokea ruuan ja juoman autenttisesti sen omalla alueella. Helsin-
gin vihred ymparistd, meren laheisyys seka ekologinen infrastruktuuri tukevat foodieiden
tiedostusta jattamastaan hiilijalanjaljesta. Taman seurauksena on todennakdista, etta tu-
levaisuudessa ruoka on Helsinkiin suuntaavien matkailijoiden tarkein vetovoimatekija ja

matkustuksen perimmainen syy. (Yeoman ym. 2015, 143-145, 275, 280.)

6.2 Kehittamisehdotukset ja mahdolliset jatkotutkimuksen aiheet

Tassa luvussa esittelen tutkimushaastattelujen pohjalta muodostuneita teemojen mukaisia
kehittdmisehdotuksia. Luvussa pohditaan myds mahdollisia jatkotutkimuksen teemoja

aiheeseen liittyen.

Esittelen erdan asiantuntijan haastattelun pohjalta kuvitellun ruokamatka-kierroksen, joka
sisdltda tdman hetken viimeisimpia trendeja ruokamatkailussa. Tarkoitus on ideoida yk-

sinkertainen, yhteistydhdn pohjautuva kompakti paketti suomalaisten huippuosaajien tuot-
teisiin. Kierroksen yksi potentiaalinen kohderyhma ovat stopover- matkailijat. Ty6- ja elin-
keinoministerion Suomen matkailun kasvun ja uudistumisen tiekartassa 2015-2025 kuva-
taan projekti Finland Stopover, joka panostaa Suomen kautta kulkeviin matkailijoihin. Hel-

singin ruokaympyra- ruokamatka on yksi esimerkkiehdotus stopover- matkailijoihin kohdis-
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tuvasta markkinoinnista. Eri toimijoiden yhteistyd lisdisi myds pienempien yritysten naky-
vyytta kansainvalisella tasolla. (TEM 2015b.) "Projektin tavoitteena on muodostaa verkos-
to, jossa stopover-matkailua mahdollistavat ja toteuttavat tahot kokoavat useiden palve-
luntarjoajien tarjontaa yhteen, jolloin saadaan aikaan kokonaisvaltaisia ja vetovoimaisia

tuotteita kansainvalisiin myyntikanaviin” (TEM 2015b).

Helsingin ruokaympyra- matka (kuvio 8.) tapahtuisi suurimmaksi osaksi Tukkutorin Teu-
rastamolla. Sinne olisi kaupungin toimesta rakennettu erilaisia kontteja, joissa matkailijat
paasisivat kivijalkatoimijoiden tarjonnan lisdksi kokemaan autenttista Suomea. Siella tu-
tustuttaisiin citysieni- viljelyyn, erilaisiin kasveihin, avopuutarhaan, ruokateknologiaan seka
kalanviljelyyn. Teurastamolla sijaitseva Helsinki Distilling Company tutustuttaisi matkailijat
suomalaisen ginin tekemiseen ja Helsingin kahvipaahtimossa matkailijat paasisivat jau-
hamaan itselleen matkamuistoksi kahvia. Kierroksen ruokatarjonta olisi kotimaista, villia ja
luomua. Teurastamolta kierros jatkuisi bussikuljetuksella Otaniemeen, jossa matkailijat
paasisivat tutustumaan sirkkakonttiin, niiden kasvatukseen sekd maistelemaan erilaisia
hyonteisruokia. Ruokamatka esittelisi matkailijoille parhaita puolia suomalaisista ruoka- ja

juoma-innovaatioista.

Helsingin
Ruokaympyra
- ruokamatka DESIGN

KAUPUNKI-
VILJELY

-Opastettu ruokamatka
Teurastamolta
Otaniemeen
-Tutustutaan mm.
citysieni-viljelyyn,
kalanviljelylaitokseen,
kahvipaahtimoon ja HELSINGIN .
tislaamoon RUOKAYMPYRA

-Bussikuljetus
tutustumaan Otaniemen
Sirkkalaan
-Paakohderyhmat:
foodiet,
ruokamatkailijat,
modernit humanistit, KAHVI- KALANVIL-

. PAAHTIMO JELYLAITOS
stopover—matkustajat

Kuvio 8. Helsingin ruokaympyra- kuvitteellinen ruokamatka
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Haastattelujen mukaan Helsingissa on tilaa ja kysyntaa erilaisille ruokamatkailutapahtu-
mille ja ilmidille. Kehityksen kohteeksi voidaan kuitenkin mainita Helsingin infrastruktuurin
kehittdminen niin, etta ravintolat, kahvilat, keskukset ja tapahtumat olisivat tiettyina aikoina
avoinna matkailijoille. Otetaan esimerkiksi kesainen sunnuntai-paiva, jolloin moni paikka
saattaa olla kiinni, eivatka ihnmiset 16yda siita tietoa mistaan. Lahdettaisiin kehittdmaan
ruokamatkailua yhteistydssa kaupungin kanssa erilaisten kokemusperaisten portaalien

kautta niin, ettd matkailijalle jaetaan matkan aikana vinkkeja siitd miten kaupunki toimii.

Naen potentiaalisena kehittdmisen kohteena myds jo aiemmin mainitut, olemassa olevat
ruokamatkailuhankkeet, tapahtumat ja ilmi6ét. Nakisin naissa erilaisissa konsepteissa pal-
jon mahdollisuuksia muuntautua matkailijoille kehitettaviksi versioiksi. Tapahtu-
man/tuotteen markkinointia muutettaisiin niin, ettd se suunnattaisiin valtaosin ruokamat-
kailijoiden profiiliin. Ruokamatkailutapahtuman konseptin muuttaminen kansainvaliseen

kohderyhmaan sopivaksi voisi toimia myds mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena.

Jatkotutkimuksen aiheita nousee esiin myos vasta-avatusta ravintola Ultimasta. Sen kon-
septi on sekin ainut laatuaan, joka varmasti tarjoaa paljon uutta tutkimatonta aineistoa
muun muassa kiertotalouteen pohjautuen. Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla myds se,
miten asiakkaat kokevat Ultiman ymparistdn, jossa ruoka kasvaa heidan silmiensa edes-
sa. Mita odotuksia se luo? Kiinnostava tutkimuksen aihe olisi myds raaka-aineiden jaljitet-
tavyys ja se, miten pitkalle ravintolan tarvitsemat raaka-aineet voidaan tuottaa ja kasvat-
taa itse. Kiertotalouteen perustuva, uusimpia ruokateknologian jarjestelmia hyédyntava

Ultima tulee varmasti jaddakseen Helsingin ravintola-genren huipulle.

6.3 Tyodn luotettavuus

Tutkimuksista puhuttaessa, esiin nousevat tulosten luotettavuus ja patevyys. Virheita ja
vaaraa tiedonantoa pyritdan valttdmaan. Reliaabelius merkitsee esimerkiksi sita, etta tut-
kimusten tulos olisi sama jos tutkimus tehtaisiin kahdesti. Toinen reliaabeliuden mittari on,
jos kaksi tutkijaa paatyvat samaan lopputulokseen. Reliaabeliuteen tulee suhtautua vara-
uksella ja ottaa huomioon ihmisten reagointi ajasta johtuvaan muutokseen. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 186; Hirsjarvi ym. 2009, 231-233.)

Validius merkitsee menetelmien ja mittareiden valintaa siten, etta oikeilla valinnoilla mita-
taan oikeita kohteita. Tutkittavan aineiston luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin aina
arvioida, vaikkei puhuttaisikaan reliaabeliudesta ja validiudesta. Luotettavuudesta ja pate-
vyydesta kertoo myds tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen eri vaiheista. Todentamisen

apuna voidaan kayttdd muun muassa suoria otteita haastatteluista tai muista dokumen-
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teista, jotta lukija saa tarkan ja totuudenmukaisen kuvan tutkimuksesta. (Hirsjarvi ym.
2010, 186; Hirsjarvi ym. 2009, 231-233.)

Aineiston keruun laatua voidaan etukateen parantaa hyvalla valmistautumisella, toimivalla
haastattelurungolla ja mahdollisilla lisakysymyksilla. On hyva kuitenkin muistaa haastatte-
lutilanteen joustavuus ja tilanteen muutosalttius. Haastatteluaineiston luotettavuus on suo-
raan verrannollinen sen laatuun. Aineisto ei ole luotettavaa jos esimerkiksi nauhoitusten

kuuluvuus on heikkoa, vain osa haastatteluista on pidetty tai litteroinnissa noudatetaan eri

periaatteita haastatteluiden valilla. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 184-185.)

Opinnaytetydtani voidaan pitaa luotettavana perustuen muun muassa huolelliseen lahtei-
den kayttdon ja niiden paikkansapitavyyteen, seka tutkimuksen eri vaiheiden lapikaymi-
seen. Kaytin tutkimuksessani aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua tarkimman
mahdollisen tutkimustiedon saavuttamiseksi juuri kyseisen aiheen nakékulmasta. Samoin
periaattein valitsin nelja ravintola-alan vaikuttajaa mukaan asiantuntijahaastatteluihin.
Haastattelut toteutettiin henkildhaastatteluin eri aikoina, samassa paikassa. Selvitin asian-
tuntijoille haastattelun alussa Cool and Creative- painopisteen maaritelman, seka kerroin
tutkimukseni paakohdat. Nauhoituslaitteiston testasin useasti ennen haastattelutilanteita,
ja osasin sen sujuvan kayton. Haastattelutilanteiden joustavuutta hyédyntaen, esitin muu-
tamia tarkentavia lisdkysymyksia yksityiskohtaisemman aineiston saavuttamiseksi. Tutki-
mustuloksissa nostan esiin haastattelutilanteiden suoria lainauksia, jotta tulkinta olisi luki-

jalle mahdollisimman perusteellinen. (Hirsjarvi ym. 2009, 233.)

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi on ollut minulle monimuotoinen. Aihealue muodostui yli vuosi sitten,
jonka jalkeen prosessi on edennyt vaihtelevalla menestykselld (kuvio 9 alla). Matka on
ollut haasteellinen ja pitka, mutta rikastuttava. Olen ylpea etta sain tutkia aihetta joka mi-
nua kiinnostaa, ja johon suhtaudun intohimoisesti. Prosessin aikana opin valtavan paljon
uutta ruokamatkailusta, yrittajyydesta ja ylipaataan koko ravintola- ja matkailu-alasta. Suu-
rimman osan ajasta vei tietoperustan kirjoittaminen, jonka aikana tyd eteni kaikista vai-
heista hitaimmin. Asiantuntijahaastattelut olivat tutkimusprosessin tehokkain, jannittavin ja
ehkapa myds kadanteentekevin kohta. Asiantuntijahaastatteluista sain inspiraatiota tyéhoni
ja loppu etenikin sitten vauhdikkaasti. Oli mielenkiintoista paasta haastattelemaan oman
alansa asiantuntijoita ja sisaistda heidan nakemyksensa ja kokemuksensa tutkittavasta
aiheesta.

Koin myds etta haastattelutilanteissa olin eniten omalla mukavuusalueellani, vuorovaiku-

tuksessa ihmisten kanssa. Tutkimusaineiston tulkinta oli seka haasteellista, mutta myos
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inspiroivaa. Toivon, etta tutkimuksestani voisi olla tulevaisuudessa hydtya ruokamatkailun
kehittdmisen kannalta. Tutkimukseni tarkastelee myds ravintola Finnjavelin konseptia, jota
tietddkseni ei ole aiemmin tutkittu. Finnjavelin huikea menestystarina itsessaan olisi myos

huomioonotettava jatkotutkimusaihe tulevaisuudessa.

Helmikuu 2017
Aiheen valinta, lahteiden etsiminen ja
kirjoittaminen alkaa

Helmi- maaliskuu 2018
Kirjoittaminen jatkuu, haastateltavien valikointi ja
tiedustelut, haastattelukysymysten muotoilu

Huhtikuu 2018
Teemahaastattelut asiantuntijoiden kanssa

Toukokuu 2018
Aineiston litterointi,
analysointi teemoittelun avulla,
johtopaatokset ja pohdinta,
ty6 valmistuu

F666

Kuvio 9. Opinnaytetydprosessin eri vaiheet
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

TEEMA A: Sijainnin merkitys ja aika

Millaisia Cool and Creative- konseptin mukaisia tuotteita/ilmi6ita Helsingista 16y-
tyy?

Onko ruokamatkailun nakyvyys Helsingissa mielestasi riittava?

Enta minkalaisille tuotteille/ilmidille olisi tilaa? (Helsingin kdyttdamatdn potentiaali)
Miten Helsingin tarjonta pystyisi ottamaan kiinni muiden Pohjoismaiden kaupunki-
en tarjonnan?

Onko tassa ajassa (v.2018) tilaa tamankaltaiselle konseptille?

Minkalainen visio teilld on Helsingistd ruokamatkailukaupunkina v.20207?

TEEMA B: Ydinviesti ja kohderyhma

Vaaditaanko Michelin- tdhted, jotta ravintola voi nousta kansainvalisesti kiinnosta-
vaksi ilmidksi?

Mika on Michelin- tdhden merkitys? Seka hyvat ettd huonot puolet, vai onko sellai-
sia (huonoja)?

Mitd Michelin- tdhden saavuttaminen vaatii?

Millainen Cool and Creative- ruokamatkailukonseptin ydinviestin pitaisi olla? (etta
saataisiin kansainvalistd nakyvyytta)

Mika on sosiaalisen median merkitys tuotteen markkinoinnissa?

TEEMA C: Konseptointi

1.
2.

Miten koette, ettd aikaraja (2v.) on vaikuttanut Finnjavelin menestykseen?

Mitka asiat ovat oleellisimpia, kun ravintolan konsepti muutetaan nopealla rytmil-
1a?

Kuinka usein konseptia on kannattavaa/uskottavaa muuttaa?

Mitka ovat avaintekijat uutta konseptia rakennettaessa?
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