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Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry for Fin-
land ruokamatkailun tuotteistamishankkeelle. Opinnéytetydssa tutkitaan Australian, Irlan-
nin, Skotlannin, Walesin ja Suomen ruokamatkailustrategioita. Paatutkimusongelma on:
Mita keinoja tutkittavissa ruokamatkailustrategioissa on kohteen ruokamatkailun edista-
miseksi? Alatutkimusongelmat ovat: Mita yhtalaisyyksia ja eroja naissa strategioissa on?

Mita keinoja tai toimenpiteita voi hyddyntdd Suomessa ruokamatkailun edistamiseen?

Strategioita tutkitaan laadullisin menetelmin teorialahtdisena sisdllonanalyysina. Tutkimus-

menetelma jakautuu kahteen eri osaan: referaatteihin ja luokitteluun. Referaatit ovat tiivis-

telmat strategia kokonaisuuksista. Luokittelussa huomattiin, etta strategioiden valilla ei ollut
valtavia eroja. Matkakohteen kehittamisen ja hallinnan néakdkulmasta kaikki strategiat suo-

riutuivat melko tasavertaisesti. Markkinoinnin nakokulmasta Irlannin strategia oli kattavin ja
Walesin strategia suppein. Brandaamisen nakdkulmasta Suomen strategia oli kattavin ja

Walesin strategia suppein.

Tarinankerronta oli keinona jokaisessa tutkittavassa strategiassa, ja se on kustannusteho-
kas keino edistaa ruokamatkailua. Ruokamatkailun taloudellisen onnistumisen mittaaminen
on vaikeaa, ja sita kasiteltiin vahanlaisesti strategioissa. Irlannin ja Skotlannin strategioiden
valilla vertailtiin strategioissa kaytettavien keinojen eroja mielikuvien ja konkretian valilla.
Skotlannin keinojen ollessa konkreettisempia ja Irlannin enemman mielikuviin nojaavia,
naiden keinojen valilla ei ole selvdd kumpi on parempi, konkretia voi toimia paremmin koh-
demaan sisaisessa kommunikoinnissa, kun taas mielikuvat ulkoisessa kommunikoinnissa.
Lopuksi ehdotetaan esiin tulleita keinoja, joita Suomen ruokamatkailustrategiaan voisi

omaksua, naité oli esimerkiksi SWOT-analyysi ja ruokamatkailualalle luotavat urapolut.
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Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan viiden eri alueen ruokamatkailustrategioita. Strategiat
analysoidaan referaateiksi ja niiden ruokamatkailua edistavia keinoja vertaillaan erojen
seka yhtalaisyyksien loytdmiseksi. Niistd myos etsitdén erilaisia teemoja, jotka antavat eri-
laisia hakokulmia strategioihin, seka toimenpiteitd, joita Suomen paivitettdvaan ruokamat-
kailustrategiaan voisi omaksua. Opinnaytety® on tehty toimeksiantona Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulun Hungry for Finland ruokamatkailun tuotteistamishankkeelle. Aihe on
oleellinen toimeksiantajalle, koska Suomen ruokamatkailustrategia paivitetddn vuonna
2020. Suomen matkailustrategiassa 2019-2028 (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2019, 43) ko-
rostetaan ruokamatkailun hyétyja seuraavasti: "Ruokaviennin ja ruokamatkailun yhteisty®
tuottaa hydtyd molemmille osapuolille, ja sen vahvistamista seké aluetasolla ettéa kohde-

markkinoilla tapahtuvassa toiminnassa on syyta jatkaa.”

Ruokamatkailun kehittdminen on kannattavaa useista eri syista. Elinkeinojen kannalta
ruokamatkailuun panostaminen on kannattavaa, koska se voi lisata alueellista taloudel-
lista ja maataloudellista kehitysta seka olla hyva keino kehittda pienia ja keskisuuria yrityk-
sid. (Kiral'ova & Hamarneh 2017, 22) Matkailijan odotukset matkakohteesta voi saavuttaa
jo yksin ruokaelamyksilla. (Frochot 2003, 7) Ruokamatkailu voi olla strateginen tydkalu
matkailun kehittamisessa, kun kulttuuriset- ja luonnonvarat ovat matkakohteessa vahaisia.
(Kiral’ova & Hamarneh 2017, 17) Ruoasta kiinnostuneita ja sen takia matkaavia henkilgita
(ns. kulinaristeja) pidetaan haluttavana ja kannattavana asiakassegmenttind. (Hall 2012,
50)

Opinnaytetydn ensimmaisessa kappaleessa maaritellaén kasitteina ruokamatkailu, ruoka-
matkailustrategia seka esitellaan matkakohteen kehittdmisstrategian, matkakohteen mark-
kinointistrategian ja matkakohteen brandaéamisstrategian teoreettiset mallit. Kaytettavana
tutkimusmenetelmana on teorialdhtdinen sisallonanalyysi, joka jakautuu kahteen vaihee-

seen: pelkistamiseen ja luokitteluun.
Opinnaytetyd paatutkimusongelma on:
Mita keinoja tutkittavissa ruokamatkailustrategioissa on kohteen ruokamatkailun edista-

miseksi

Alatutkimusongelmat ovat:

Mitd yhtalaisyyksia ja eroja naissa strategioissa on?

Mita keinoja tai toimenpiteitéa voi hyddyntdd Suomessa ruokamatkailun edistimiseen?



Aineiston pelkistaminen tehdaan referoimalla strategiat niissa esitettyja keinoja painotta-
malla. Ruokamatkailu-kappaleessa esitetyt teoreettiset mallit ovat mukana toteutettavassa
teorialahtdisessa siséllonanalyysissa, jossa niitd kaytetaan analyysirungon yla- ja alaluok-
kina. Sisallbnanalyysissa etsitdan strategioissa kaytettavia keinoja ruokamatkailun edista-
miseen seka eroja ja yhtalaisyyksia strategioiden valilla. Lopussa pohditaan strategioissa

iimenneitd erovaisuuksia, teemoja ja potentiaalisia keinoja Suomelle kaytettavaksi.



1 Ruokamatkailu

Ruokamatkailu (food/gastronomy tourism) ei ole termina uusi, silla se on esiintynyt jo
1930-luvun sanakirjoissa. Tunnettuna kasitteena se on yleistynyt 1990-luvun lopun jal-
keen osana matkailun kasvua. Ruokamatkailuun kohdentuneen kiinnostuksen lisééntymi-
seen esitetddn kaksi mahdollista syyta. Ensimmaiseksi, ihmiset ovat kiinnostuneita ruoan
alkuperasta. Toiseksi, ihmiset ovat uteliaita oppimaan ja Idytdmaan uusia ruokia ja ruoan-
laittotapoja. Ruokamatkailusta on tullut osa matkailun kokonaisuutta osassa kohteista, ku-
ten Ranskassa ja Italiassa, joissa se voi olla pdéaasiallinen matkailijan motiivi (Stanley &
Stanley, 2015, 1-3.)

1.1 Ruokamatkailun maarittely

Ruokamatkailu on, nimensa mukaisesti, matkailua, jossa ruoalla on merkityksellinen rooli.
World Food Travel Association (2019) maaritelman mukaan ruokamatkailu on jonkin tietyn

paikan ymmartamista ruokakulttuurin kautta.

Tutkiessaan 164 ruokamatkailuun liittyvaa vertaisarvioitua artikkelia, Ellis, Park, Kim ja
Yeoman (2018, 261) paatyivat johtopaatokseen, etta ruokamatkailussa on ensisijaisesti
kyse kulttuuriin tutustumisessa ja ymmartamisesta (antropologiasta) ruoan valityksella.
Heidan mukaansa ruokamatkailu on myds samalla liiketoiminnallinen asia, koska ruoka ja

ruokakulttuuri on sidottu vahvasti elamystalouteen.

Skotlannin ruokamatkailustrategiassa ruokamatkailu maariteltiin "Ruoka- ja juomanautin-
tojen kokemuksina; jota henkilo pitda opettavaisena, arvostaa tai kuluttaa ruokaa ja juo-
maa; joka kuvastaa paikan historiaa, perinteita ja kulttuuria” (Highlands and islands enter-
prise 2019, 6) Walesin paikallishallinnon maaritelma ruokamatkailulle on "Kaikki teot, jotka
tukevat korkealaatuista, tunnusomaista, paikallista ja kestavaa ruokaelamysta, mitk& on
sidottu johonkin tiettyyn paikkaan” (Welsh government 2015, 1) Tassa maaritelmassa

"kaikki teot” ovat tekoja, joita kohteessa matkustavat tekevat ruokaan liittyen.

Naista neljasta maaritelmasta kolmessa mainitaan suoraan kulttuurin kokeminen ruoan
(ruokakulttuurin) kautta. Kolmessa mainitaan taloudellisten hyddykkeiden kuluttaminen,
joka tarkoittaa rahallista osallistumista paikallisesti. Vois siis todeta, ettd ruokamatkailu on

yhta aikaa kulttuureihin tutustumista ja markkinallista toimintaa.



Mik& siis erottaa ruokamatkailun muusta matkailusta? Kuvitellaan tilanne, jossa Matti mat-
kustaa Suomesta Kiinaan viikoksi. Han vie kotoaan mukanaan seitsemaksi paivaksi ruo-
kaa ja juomaa. Matti kavisi katsomassa kaikki tunnetut nahtavyydet, kuten esimerkiksi Kii-
nan muurin ja Taivaallisen rauhanaukion, mutta ei kertaakaan koko matkansa aikana ha-
vaitse mitdan paikalliseen ruokaan tai juomaan liittyvaa. Tassé tapauksessa Matti olisi
matkailija, mutta ei ruokamatkailija. Taméankaltainen tilanne on absurdi, mutta se pelkistaa

eron matkailun ja ruokamatkailun valilla.

Normaaleissa tilanteissa kaikki ovat jossain maarin ruokamatkailijoita, mutta on hyodyllista
maaritella kuinka paljon. Irlannin aiemmassa ruokamatkailustrategiassa matkailijat oli ja-
ettu kolmeen eri kategoriaan perustuen ruoan osuudesta motivaatioon. Kategoriat olivat
ruokaintoilijat (10% matkailijoista), ruokapositiiviset matkailijat (80%) ja yleiset matkailijat
(10%) (Failte Ireland 2014, 26.)

1.2 Ruokamatkailustrategian maarittely

World Tourism Organizationin (2019, 13) mukaan ruokamatkailun kehittaminen ei juuri-
kaan eroa tavanomaisesta matkailutuotteen tai -kohteen kehittdmisesta. Suurin eroavai-
suus tulee esiin huomioon otettavissa sidosryhmissé, jotka ovat ruokamatkailussa laajem-
mat ja suurilukuisemmat. Ruokamatkailustrategioita voi pitdd muunneltuina matkakohtei-
den tai -tuotteiden kehittamisstrategioina. Myos Stanley & Stanley toteaa, ettd ruokamat-
kailun kehittdmiseen tarkoitettua strategiamallia voi kayttaa muussakin liiketoiminnassa
(Stanley & Stanley 2015, 20-21.)

1.3 Matkakohteen hallinta- ja kehitysstrategia (MHK-strategia)

Matkakohde on maantieteellinen alue, joka mielletdan kokonaisuutena. Esimerkiksi kau-
pungit kuten Amsterdam tai Lontoo. Eri yksil6illa voi olla erilainen kasitys kokonaisuuk-
sista. Esimerkiksi kiinalaiselle koko Eurooppa voi olla yksi matkakohde, siind misséa Ber-
liini ja Hampuri on eri matkakohteita saksalaiselle (Baloglu & Kozak 2011, 154-155.)
Tassa opinnaytetydssa matkakohteella tarkoitetaan ruokamatkailustrategiaan kohdentu-
vaa aluekokonaisuutta esimerkiksi Irlanti tai Suomi; tai taméan aluekokonaisuuden sisalla

olevia matkakohteita esimerkiksi yksittaisia kaupunkeja tai nahtavyyksia.

Baloglu ja Kozak kayvat lapi matkakohteiden hallinta- ja kehitysstrategioiden valmistami-
sen kirjassaan Managing and Marketing Tourist Destinations (2011, 89-95). He jakoivat
MHK-strategian kuuteen eri osa-alueeseen: matkakohteen hallintaorganisaatio (Desti-

nation management organization), julkisten- ja yksityisten organisaatioiden sitouttaminen,



henkiléstdvoimavarojen johtaminen, ymparistdjohtaminen (Effective environmental mana-
gement), yhteistyo paikallisten matkailukohteiden kesken seka yhteistyd matkailualan yri-
tysten kanssa

Matkakohteen hallintaorganisaation (DMO) vastuulla on informaation keraaminen ja jaka-
minen paikallisille organisaatioille seka potentiaalisille matkailijoille. Tata tarkoitusta varten
luodaan kanava, josta I0ytaa informaatiota matkakohteesta, esimerkiksi internetsivut. Mat-
kakohteen hallintaorganisaatiolle kuuluu myés markkina-analyysit, joiden perusteella luo-
daan kuva alueen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja riskeista (Baloglu &
Kozak 2011, 80-83.) DMOn vastuisiin kuuluu markkinointitutkimuksien lisaksi kokonaisval-
taisesti vastuita matkakohteen kehittdmisessa, kuten kuvassa 1. nékyy (Wang & Pizam
2011, 7-10.) Matkakohteen hallintaorganisaatioiden liiketoimintamalleja on erilaisia: valtion
virasto, julkisen sektorin rahoittama voittoa tavoittelematon organisaatio, julkisen ja yksityi-
sen sektorin rahoittama voittoa tavoittelematon organisaatio ja jasenyyksiin perustuva yk-

sityinen kauppayhdistys (Wang & Pizam 2011, 7.)

Matkakohteen markkinointi

Informaation
jakaja

Verkostojen
luoja ja
yllapitaja

Yhteison
brandin
rakenteja

Mahdollistaja

Rahoitus-
asiantuntija

Aloitteentekija

Organisoija Suosittelija

Kuva 1. DMOn vastuualueet (mukaillen Wang 2011)



MHK-strategian toinen osa on julkisten- ja yksityistenorganisaatioiden sitouttaminen mat-
kailukohteen kehittdmiseen, jossa julkinen hallinto on yleensa vastuussa ymparistoa ja inf-
rastruktuuria koskevissa paatoksissa ja yksityiset yritykset vastuussa matkailuliiketoimin-
nan yllapitamisesta. Taman takia molempien osapuolien vélinen aktiivinen yhteistyo ja
kommunikointi on tarkea, jotta valtytaan paallekkaisiltd suunnitelmilta ja resurssien huk-
kaamiselta. Matkakohteen hallintaorganisaation vastuulla on luoda nama kommunikaatio-
kanavat (Baloglu ja Kozak 2011, 83-85.)

Henkilostovoimavarojen johtamisessa on padasiassa kaksi pddaluetta. Ensimmaéinen on
perinteisempi henkildstévoimavarojen hallinnointi tarvittavan tyévoiman turvaamiseksi.
Toinen p&a&alue on erdanlaista asenteiden hallinnoimista. Mikéli paikalliset suhtautuvat ne-
gatiivisesti matkailijoihin, niin matkailijat eivat voi kokea olevansa turvassa. MHK-strategi-
assa tulisi olla esimerkiksi keinoja paikallisten kannustamiseen kohtelemaan matkailijoita
ystavallisemmin (Baloglu & Kozak 2011, 85-86.)

Matkakohteelle suunniteltavissa strategioissa tulee ottaa huomioon kestava kehitys ympa-
riston kannalta. Siihen kuuluu muun muassa luonnonresurssien riittdvyys ja ympariston
laatu. Hyvinvoiva ja viihtyisd ymparistd on matkakohteen kannalta tarkeéaa, koska nyky-
aan, enemman kuin koskaan aiemmin, matkailijat valittavat matkakohteiden ympariston
laadusta ja siella tehtavista paatoksista. Esimerkiksi Valimerenmaiden aiemmin suositut
rantakohteet ovat menettdneet markkinaosuuttaan, koska niihin on kohdistettu negatiivisia

mielikuvia ymparistdongelmien suhteen (Baloglu & Kozak 2011, 86-89.)

Paikallisilla matkailukohteilla tarkoitetaan paikkoja ja yrityksia, joissa matkailijat haluavat
kayda tai kayttaa niiden palveluja. Naihin voidaan laskea vaikkapa valtion siséisesti eri
kaupungit, koska niisséa voi olla keskenaan erilaisia tai samanlaisia vetovoimia. Muita pai-
kallisia matkailukohteita on mm. lentokentat, ravintolat, museot, yms.. Oleellisinta MHK -
strategian suhteen on optimoida matkailijan kokemus ja harmonisoida eri kohteiden toi-
minta. Esimerkiksi valttaa tiettyja alueita ruuhkautumasta, jolloin jonotusajat ja hinnat nou-
sevat. (Baloglu & Kozak 2011, 89-90.)

Matkakohteen hallintaorganisaation kannattaa tehda yhteistyota paikallisten ja kansainva-
listen matkailualan yritysten kanssa. Nama yritykset voivat tuoda paljon nakyvyytta matka-
kohteelle markkinointinsa kautta. Lisdksi useimmat naista yrityksista myy pakettimatkoja,

mitka voivat luoda suuren kysynnan kohteelle. (Baloglu & Kozak 2011, 90-91.)



1.4 Matkakohteen markkinointistrategia

Matkakohteen markkinointi on laaja késite, siihen voidaan laskea kuuluvaksi matkakoh-
teen hallinta, kehittdminen ja branddaminen. Vaikka matkailumarkkinointi ei ole oma tie-
teen osa-alueensa, on silti useita eri tieteellisia julkaisuja, jotka keskittyvat enimméakseen
sen aiheisiin tutkimuksiin. (Bjork, Edelheim & llola 2017, 132-134.) Tassa opinnaytetydssa
matkakohteen markkinoinnilla tarkoitetaan valikoituja matkakohteen markkinointitutkimuk-
sia ja -keinoja, jotka Baloglu ja Kozak (2011) kayvat lapi kirjassaan. Nama keinot eivat
kata kaikkia matkakohteen markkinointistrategioissa kaytettavia ja tarvittavia keinoja, vaan
ovat kattaus yleisesti kaytettyja ja huomioon otettavia keinoja.

Matkakohteen hintataso vaikuttaa sen vetovoimaisuuteen. Edullinen hintataso mahdollis-
taa kustannusjohtajuuden. Matkakohteen hintatasoon ei ole helppoa vaikuttaa, kun vertaa
yksittdisen tuotteeseen tai palveluun. Kohdemaan hintataso ja valuutan vaihtoarvo vaikut-
tavat paljon hinnan muodostumiseen (Baloglu & Kozak 2011, 133-135.) Esimerkiksi suo-
malaiselle Vietnamin hintataso on huomattavasti Japanin hintatasoa alhaisempi. Esi-
merkki valuutan vaihtoarvon vaikutuksesta on muutos vendlaisten matkailijoiden maa-

rassa Itd-Suomessa, kun ruplan vaihtoarvo euroon ndhden nousee tai laskee.

Differoinnissa on tarkoitus tehda tuotteesta tai palvelusta erilainen kilpailuedun saavutta-
miseksi. Esimerkiksi ruoan merkityksen korostaminen matkakohteessa on yksi keino diffe-
roida (Baloglu & Kozak 2011, 135-136.) Ruokamatkailustrategiat ovat siis differointistrate-
gioita, jos niissd korostetaan paikallista ruokakulttuuria. Tassa on oletus, etté ruokakult-

tuureja markkinoidaan niiden erilaisuudella.

Segmentoinnin ytimena on keskittya johonkin tai joihinkin tunnistettuihin asiakasryhmiin.
Tassa on oletuksena, ettd on olemassa asiakasryhmia, joiden tarpeet ja halut ovat erilai-
sia verrattuna muihin. Asiakasryhmat voivat jakautua esimerkiksi demograafisesti, tulota-
son tai persoonallisuuksien mukaan. Helpot pakettimatkat turvalliseksi todettuun rantakoh-
teeseen houkuttelee erilaisia matkailijoita, kuin mahdollisesti vaarallinen vuorikiipeily (Ba-
loglu & Kozak 2011, 138-139.)

Matkakohteen markkinointiin liittyvassa asemoinnissa pyritddn vahvistamaan niitd mieliku-
via, jotka matkailijalla on mielessdan kohteesta. Asemoidessa kohdetta ei markkinoida
niilla valteilla, joita kohteella on DMOnN mielestd, vaan tuodaan esiin niita mielikuvia, joita
potentiaalisilla matkailijoilla on kohteesta. Asemoinnissa on paljon samankaltaisuuksia
branddamisen kanssa. Brandaamisosiossa kasitellaédn mielikuvilla markkinoimista tarkem-
min (Baloglu & Kozak 2011, 136-138.)



Kohteessa vierailleet matkailijat ovat oleellinen informaation lahde. Kun ymmartaa matkai-
lijoiden tarpeet ja halut, niin pystyy vastaamaan niihin tehokkaammin. Useimmat matkaili-
jat ovat kyneet useissa eri kohteissa, jonka jalkeen he vertailevat néité kohteita keske-
naan. Mittaamalla matkailijoiden kokemuksia, saadaan dataa, jota voidaan kayttaa esi-
merkiksi benchmarkkaamiseen (Baloglu & Kozak 2011, 140.)

Imago on vallitseva mielikuva matkakohteesta. Imagossa on yhta aikaa positiivisia ja ne-
gatiivisia ominaisuuksia. DMOn ollessa tietoinen matkakohteen vallitsevasta imagosta, Sii-
hen voidaan vaikuttaa tehokkaammin. Imagoa kasitellaan lisaa opinnaytetyon brandaa-
misosiossa (Baloglu & Kozak 2011, 140-142.)

Tuotteiden kaltaisesti myos matkakohteilla on elinkaari. Matkailijoiden maéra, sosioekono-
minen ja demograafinen tausta ovat mittareita elinkaaren kulusta. Matkakohteen ollessa
vahemman tunnettu, se houkuttelee aktiivisen tyyppisia matkailijoita. Ja kohteen tullessa
suositummaksi ja tutummaksi aktiivisten matkailijoiden maara vahenee ja passiivisen
tyyppisten matkailijoiden maara nousee. Mita tutummaksi kohde tulee, sitd enemman silla
on riski havita kilpailussa kiehtovammalle kohteelle. Tuotekehitys on keino pitaa ylla mat-
kakohteen vetovoimaa (Baloglu & Kozak 2011, 142-144.)

Matkakohdeuskollisuudessa mitataan matkailijoiden toistuvia matkoja kyseiseen kohtee-
seen. Mita useammin yksilo kohteeseen matkustaa, sitéa uskollisempana kohdetta kohtaan
hanta pidetdan (Baloglu & Kozak 2011, 144-147.)

Swot analyysi on markkinoinnin yksi keskeisimpia tyokaluja. Siind analysoidaan kohteen
vahvuuksia (strength), heikkouksia (weakness), mahdollisuuksia (opportunity) ja uhkia
(threats). Kun on tietoinen analyysin tuloksista, niin niihin voidaan vaikuttaa ja varautua
(Baloglu & Kozak 2011, 147-149.)

1.5 Matkakohteen brandaamisstrategia

Brandi on mielikuva jostain kyseisesta tuotteesta, palvelusta tai tdssa tapauksessa matka-
kohteesta. Se muodostuu taysin yksilon mielessa ja siihen vaikuttaa kaikki asiat, jotka yk-
silo6 mielessaan liittda siihen. Brandi on lupaus asiakkaalle, joka heijastuu tarjottaviin tuot-
teisiin tai palveluihin (Moilanen & Rainisto 2009, 6-7.) Camillerin (2018, 16) maaritelman
mukaan brandi on pitkalla aikavalilla saavutettava strateginen arvovalinta pohjainen suhde
kuluttajien kanssa. Molemmissa maaritelmissa tuotteeseen tai palveluun kohdistuvat ku-

luttajien odotukset ovat brandi.



Kaksi merkittavaa tapaa matkakohteen branddé&miseen on yritysmalli ja matkakohde pal-
veluna-malli. BrAndaamisen teoreettinen kirjallisuus tukee molempia malleja kayttokelpoi-
sina, joten on DMOn ja matkailualan yrityksen valittavana kumpaa mallia halutaan suosia
(Camilleri 2018, 23.) Tassa opinnaytetydssa sovelletaan yritysmaailmassa kaytettya
DEBRA-mallia. DEBRA-mallissa ensimmainen vaihe on analysoida yrityksen (tassé ta-
pauksessa matkakohteen) kulttuuria ja arvoja, sitten muodostaa niistd maaritelma brandin
tarjoamalle lupaukselle. Tama analyysi tulee tehda ulkoisesti ja sisdisesti. Ulkoisessa ana-
lyysissa otetaan selvad, kuinka kuluttajat nakevat matkakohteen. Sisdisessa analyysissa
otetaan selvaa paikallisten asukkaiden seka yritysten ja ndiden tyontekijoiden nakemyksia
kohteesta. Analyysien ja brandin lupauksen maéritelmén jéalkeen voidaan siirtyd toteutus-
vaiheeseen, jossa on kolme osa-aluetta: palveluprosessien kehittaminen, kommunikointi-
strategian luominen ja fyysisen infrastruktuurin kehittaminen (Moilanen & Rainisto 2009,
117.)

Palveluprosessien kehittamisessa on tarkoituksena saada paikallisten organisaatioiden
palvelu vastaamaan brandistrategian lupausta. Taméan tulee tapahtua kaikissa yrityksissa,
joilla on asiakaskontaktia matkailukohteessa. Palveluprosessien kehittdmisessa tulee ot-
taa huomioon myds yrityksen omat arvot seka strategiset tavoitteet, ja saatava nama lin-

jaan brandistrategian kanssa. (Moilanen & Rainisto 2009, 117.)

Kommunikointistrategian tulee kattaa sisainen ja ulospain suuntautunut kommunikointi.
Ulospéain suuntautuneessa kommunikoinnissa viestien tulee olla yhtendisia ja brandia tu-
kevia. Sisdisessa kommunikoinnissa painoarvo on vision ja tavoitteiden kommunikoin-
nissa ymmarrettavasti jokaiselle brandiin liittyvélle tyéntekijalle tarjoilijoista yritysjohtajiin.
(Moilanen & Rainisto 2009, 117-119.)

Viimeisena toteutusvaiheessa on fyysinen infrastruktuuri. Taman tarkoituksena ei ole valt-
tamatta rakentaa taysin uutta, vaan on myds mahdollista, ja useimmiten edullisempaa
kayttaa olemassa olevaa infrastruktuuria. Tama infrastruktuuriin kuuluu yksityisyritysten
omistamat seka julkisessa omistuksessa olevat tilat. Esimerkiksi ravintolat ja historialliset
nahtavyydet. (Moilanen & Rainisto 2009, 119.)

Toteutusvaiheen jalkeen brandi on kuluttajien saatavilla. Toteuttamisessa on tarkeaa mi-
tata ja seurata brandin imagon kokonaisuutta. Sita tulee vertailla maariteltyyn lupaukseen
ja matkakohteen arvoihin, jos kummankaan kohdalla on ristiriitaa, niin on tarkeaa mukaut-
taa brandistrategiaa. Nain brandistrategia pysyy jatkuvasti kehittyvana prosessina, yksit-

taisen projektin sijaan. (Moilanen & Rainisto 2009, 119.)



2 Tutkimusmenetelméa

Tahan opinnaytetython valittiin tutkimusmenetelméksi laadullinen tutkimus, jossa hyodyn-
nettiin teorialahtoista sisallonanalyysia. Taméa tutkimusmenetelmat valittiin, koska opinnay-
tetydn toimeksiantona on tutkia kirjallisesti tuotettuja strategioita. Opinnaytetydssa ei ole
kaytetty haastatteluita. Kaikki tieto on keratty kirjallisista laheista.

Laadullinen tutkimus ei maarallisen tutkimuksen tapaan pyri kohti objektiivista totuutta,
vaan siind hankitaan tietoa eri nakdkulmista ja tulkinnoista. Maarallinen tutkimus pyrkii ku-
vaamaan ilmidita luonnontieteellisessd ymparistossa, kun taas laadullisessa tutkimuk-
sessa keskitytddn tulevaisuuteen, jolloin pyritdan kehittdmaén, parantamaan tai uudista-
maan tutkittavaa kohdetta. Laadullisessa tutkimuksessa valitaan tutkimukseen yksi lahes-
tymistapa monien joukosta. Laadullisessa tutkimuksessa on paljon persoonallisuutta ja
siiné tutkitaan samaan aikaan ilmi6ta, kuin tutkijaakin. Luottamus on laadullisen tutkimuk-
sen mahdollistava tekija. (Pitk&ranta 2014, 8-14)

2.1 Aineiston kokoaminen

Tutkimuksen kohteena on nousevien ruokamatkailumaiden ruokamatkailustrategiat kirjalli-
sessa muodossa. Kohteen rajaus tuli opinnaytetyén toimeksiantajalta. Nousevat ruoka-
matkailumaat ovat matkakohteita, joilla ei ole selkeda tunnustettua mainetta ruokakulttuu-
rinsa suhteen. Aineisto koottiin syys- ja lokakuussa 2019. Materiaalien etsintéa tapahtui
paaasiassa Googlen hakukoneen kautta kayttdmalla hakusanoja "food tourism strategy” ja
lisddamalla maan nimi haun jatkeeksi. Kielitaidon rajoitteitten takia nelja viidesta tutkitta-

vasta strategiasta ovat englanninkielisilta alueilta.

Osa strategioista on melko vanhoja, esimerkiksi Australian strategia (liite 1.) on julkaistu
2011, Walesin (liite 4.) ja Suomen 2015. (liite 5.) Ne ovat kuitenkin aineiston kokoamisen
hetkelld olleet alueen viimeisimmat strategiat ja viela ajallisesti toteutusvaiheessa 2020
vuoteen asti. Suomen ruokamatkailustrategia on mukana toimeksiantajan pyynndsta.
Suomen péaivitettavaa strategiaa ajatellen, aiemman strategian vertaileminen muihin koh-
teisiin on hyodyllista. Australian strategia on joukosta poikkeava, koska siind keskityttiin
enemman viinimatkailuun, kuin varsinaiseen ruokamatkailuun. Ruoka ja juoma ovat mat-
kailukohteen kontekstissa tarpeeksi samankaltaisia, ettd on perusteltua tutkia niitd molem-

pia ruokamatkailuna.



2.2 Teorialdhtdinen sisallénanalyysi

Strategioiden teorialahtdinen sisallénanalyysi jakautuu kahteen eri vaiheeseen aineiston
pelkistamiseen ja luokitteluun. Tassa opinnaytetydssa aineiston eli ruokamatkailustrategi-
oiden pelkistaminen tehdaan referaatteina. Referaatti on luetun tekstin selostamista. Sen
tarkoituksena on tuoda esiin alkuperaisen tekstin merkitykset lyhyemmassa muodossa.
Referaattia kirjoittaessa tulee olla tarkkana siita, etta ei tuo omia ajatuksiaan mukaan,
koska ne eivat ole osa alkuperaista tekstia. (Helsingin yliopisto 2019) Strategiat referoi-
daan kokonaisuudessaan, jotta lukija voi saada kasityksen niista kokonaisuuksina ja ver-
tailla niité keskenaan. Referaateissa on ollut painotus niihin laadituissa keinoissa ruoka-
matkailun edistamiseen, joten esimerkiksi esisanat seka tilastoina ja numeroina esitetyt
faktat on jatetty pois. Nama ovat valintoja, jotka vaikuttavat siihen minkalaisiksi referaatit

muodostuvat, ja siksi eivat ole yleispatevia tiivistelmia strategioista.

Referaateissa on ollut painotus niihin laadituissa keinoissa ruokamatkailun edistémiseen,
esimerkiksi esisanat seka tilastoina ja numeroina esitetyt faktat on jatetty pois. Suurim-
maksi osaksi referaatit etenevat samalla tavalla kuin alkuperaiset strategiat. Strategian al-
kupéédssa mainitut asiat ovat referaattien alkupaassa, keskikohdat keskella ja loppuosat
lopussa. Referaateissa oli myds tarkoitus valttaa listaamista, mutta Australian ja Walesin
strategioiden kohdalla se ei ollut mahdollista, koska niin paljon oleellista oli listatuissa kei-

noissa.

Referaateissa on eroja myo6s niiden mittakaavassa. Laajemmista strategioista, kuten Irlan-
nin ja Suomen strategioista jatettiin pois materiaalia, mika olisi ollut kelpuutettavaa refe-
raatteihin, mutta referaatit oli tarkoitus pitaa jossain maarin saman mittaisina. Walesin si-
vumaaraltaan pienemmasta strategiasta referoituun suhteellisesti enemman kuin laajem-
mista. Kaikkein tiivimmin referaatiksi kirjoitettiin Suomen strategia, koska se on toimeksi-
antajalle tutuin ja se on alkuperaisessa muodossaan kielen osaamisen kannalta helpoiten
lahestyttdva taman opinnaytetyon lukijalle. Strategiat on kdénnetty ja referoitu englannin
kielestd, joten jotkut termit voivat kuulostaa vaikeilta ja joissakin osissa on jatetty alkupe-
rainen virke alkuperaisen merkityksen sailyttamiseksi. Taulukosta 1. nékee strategioiden

ja referaattien perustiedot.



Taulukko 1. strategioiden ja referaattien perustiedot.

Alue Strategian nimi Alkuperéi- | Referaa-
nen sivu- tin sivu-
maara maara

Australian strategia (lite 1.): | Harnessing the tourism poten- | 16 6

(Winemakers’ federation of | tial of wine and food in Aus-

Australia 2017.) tralia 2010-2020

Irlannin strategia (liite 2.): Food and drink strategy 2018- | 47 6

(Failte Ireland 2018.) 2023

Skotlannin strategia (liite Food Tourism Scotland 2020- 24 8

3.): 2030

(Highlands and islands en-

terprise 2018.)

Walesin strategia (liite 4.): Food Tourism Action Plan 7 3

(Welsh government 2015.) | 2015-2020

Suomen strategia (liite 5.): Suomen ensimmainen ruoka- 39 3

(Haaga-Helia ammattikor- matkailustrategia 2015-2020

keakoulu 2015.)

Teorialahtbisen siséallonanalyysin luokittelussa luodaan teoriaan, perustuva analyysirunko,
josta johdetaan yla- ja alaluokkia. Analyysirungossa kaytettavat kehykset on esitelty opin-
naytetydn ensimmaisessa kappaleessa matkakohteen kehittdmis-, markkinointi- ja bran-
daamisstrategioiden suunnitteluohjeet. Analyysirungon alaluokkina on noiden suunnitte-
luohjeiden osa-alueet. Luokitteluun on kaytetty referaateissa ilmenneita lauseita ja imai-

suja, mitka on koottu taulukkoon (liite 6.).
Opinnaytetyd paatutkimusongelma on:
Mita keinoja tutkittavissa ruokamatkailustrategioissa on kohteen ruokamatkailun edista-

miseksi?

Alatutkimusongelmat ovat:

Mita yhtalaisyyksia ja eroja naissa strategioissa on?

Mita keinoja tai toimenpiteita voi hyddyntad Suomessa ruokamatkailun edistamiseen?
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3 Tutkimustulokset

Taulukoissa 1., 2. ja 3. vertaillaan strategioita ensimmaisessa kappaleessa esiteltyihin
teorioihin. Taulukoissa on arvot numeroilla 0, 1 ja 2. Arvo O tarkoittaa, etta kyseista teorian
osa-aluetta ei ole kasitelty ollenkaan tutkittavassa teoriassa. Arvo 1 tarkoittaa, etta ky-
seistd osa-aluetta on kasitelty, yleensa yhden lauseen tai toteamuksen verran. Esimer-
kiksi Irlannin strategiassa (liite 2.) mainitaan valuutan arvon olevan iso tekija Irlannin mat-
kailualalle, mikali Iso-Britannia eroaa EU:sta. Arvo 2 tarkoittaa, etté osa-aluetta on kasi-
telty laajasti, ja se vastaa kysymyksiin: Miten osa-alue toteutetaan/on toteutettu? Esimer-
kiksi Irlannin strategiassa oli kokonaisvaltainen SWOT-analyysi, mista se sai ainoana stra-
tegiana arvon 3 siihen osa-alueeseen. Kaikki referaateista luokitteluun poimitut ilmaisut
I0ytyvat opinnaytetyon liitteista 6., 7. ja 8.. Taulukoihin on kirjattu esiintynyt lause tai puut-

tunut lause vastaaviin yla- ja alaluokkiin, kuin analyysirungoissa.

Taulukko 2. MHK-strategian teorian osa-alueet tutkittavissa strategioissa.

Matkakohteen hallinta Australia | Irlanti Skot- Wales | Suomi
lanti

DMO 2 2 2 2 2

Organisaatioiden sitouttaminen 2 2 2 2 2

Henkildstovoimavarojen johtami- 2 2 2 2 2

nen

Ympaéristdjohtaminen 1 0 1 1 0

Yhteisty6 paikallisten matkailukoh- | 2 2 1 2

teiden kesken

Yhteisty® matkailualan yritysten 2 2 2 2 2

kanssa

Yhteispisteet 11 10 10 11 10

Taulukko 2. kasittelee strategioita MHK-strategian teorian nékdkulmasta (liite 6.). Yhteis-
pisteista Australia ja Wales jaivat yhden pisteen paahan maksimista 11 pisteelld; Irlanti,
Skotlanti ja Suomi saivat yhteispisteista 10. Kuudesta osa-alueesta neljaa kasiteltiin katta-

vasti jokaisessa strategiassa.

Ymparistdjohtaminen oli vahaisimmalla huomiolla, se mainittiin viidesta strategiasta aino-

astaan kolmessa. Australian strategiassa sita kasitellaan viininviljelyn maankaytén kan-
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nalta ja Skotlannin strategiassa (liite 3.) painotetaan paikallisen ruokatuotannon kesta-
vyyttd, mutta ei vastata miten se toteutettaisiin. Walesin strategiassa oli tavoitteena saada
ruokamatkailualan yritykset littym&an kiertotalousohjelmaan, miké voidaan laskea ympa-

ristdjohtamiseen.

Taulukosta 3. ndkee alaluokkaan "organisaatioiden sitouttaminen” 16ydetyt virkkeet. Lau-

seista huomaa, etté ne eivét ole samanlaisia tai edes valttamatta samankaltaisia. Organi-
saatioita voi sitouttaa useilla eri tavoilla. Esimerkiksi Australialla ja Skotlannilla on sitoutta-
miskeinoina neuvoston/lautakunnan jarjestiminen, jossa ruokamatkailuun liittyvat organi-

saatiot voivat vaikuttaa paatoksiin.

Taulukko 3. Organisaatioiden sitouttaminen
Austra- | "1.2 Luodaan/yllapidetaéan ruoka- ja viinimatkailuneuvostoja jokai-

lia sessa osavaltiossa tydskentelemadn yhdessa virkamiesten kanssa

alan kehittamiseksi."

Irlanti "Kannustetaan ruoan ja juoman kanssa tyoskentelevid olemaan aktii-

visesti yhteydessa Failte Irelandin kanssa."

Skot- "Toiminta 11: Ruokamatkailualan tydvoiman kehittdmislautakunnan
lanti perustaminen, jossa on edustettuna julkinen, yksityinen ja voittoa ta-

voittelematon sektori. "

Wales | "2.5 Ohjeista alaa I6ytdmaan informaatiota julkisesta rahoituksesta

Visit Wales verkkosivujen tai vastaavan kautta."

Suomi | "Strategisissa kumppanuuksissa tavoitteena on tuoda ruokamatkai-

lua isommaksi osaksi suomalaisia matkailuverkostoja ja tuoda yha

useampia tekijoita useilta eri toimialoilta mukaan siihen."

MHK-strategian puolesta tutkittavat ruokamatkailustrategiat olivat melko samanlaisia. Ym-
paristéjohtaminen oli jadnyt vahemmalle huomiolle, mutta on huomioitava, ettéd ruokamat-
kailutrategiat ovat yleensa osa isompaa strategiaa. On mahdollista, ettéd ymparistd johtami-
nen on ollut tietoinen paatos jattaa laajamittaisempaan kasittelyyn. Neljassa strategiassa
on taysin tai osittain julkisella rahoituksella toimiva DMO. Walesin DMOna toimi paikallis-

hallinto. Australia on ainut, jonka strategian DMO on yksityisen sektorin rahoittama.

Taulukko 4. kasittelee strategioita matkakohteiden markkinointistrategian teorian nakokul-

masta. (liite 7.) Korkeimmat yhteispisteet saavutti Irlanti 15 pisteellda, mika jai kolmeen pis-
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teen pdédhan maksimista. Australia (10 pistettd), Suomi (10 pistettd) ja Skotlanti (8 pis-
tettd) kattoivat markkinointistrategian teoriaa tasavertaisen kattavasti. Wales 2 pisteella ei
kattanut yhdeksasta osa-alueesta kattavasti kuin yhden.

Taulukko 4. Markkinointistrategian teorian osa-alueet tutkittavissa strategioissa.

Markkinointi Australia Irlanti Skotlanti | Wales Suomi

Kustannusjohtajuus 1

Differointi

Segmentointi

Asemointi

Matkailijatyytyvaisyys

Imago

Elinkaari ja tuotekehitys

Uskollisuus

O| O N| N| O M| N N O
N[ O N[ N N N N N
O| O N| N| O N M| N| ©O

SWOT

| O] O] N[ | | N O] N| O
Nl O] O O O] O O] O V| ©

=
o
=
(&)
=
o

Yhteispisteet

Hajontaa on huomattavasti enemman MHK-osioon verrattuna. Ainoa osa-alue, jota kasi-
teltiin jokaisessa strategiassa, oli differointi, koska ruokamatkailustrategiat sellaisenaan
voidaan laskea differointistrategioiksi. Matkakohdeuskollisuutta ei kasitelty yhdesséakaan
strategiassa. SWOT-analyysi l6ytyi ainoastaan Irlannin strategiassa. Neljassa viidesta
strategiassa kasiteltiin tuotekehitysta kattavasti. Walesin strategiassa todettiin lyhyesti
ruoan laadun parantamisesta matkailualalla. Irlannin, Skotlannin ja Suomen strategioissa
oli varattu erilliset kokonaisuudet tuotekehitykselle. Yhdessakéaan strategiassa ei kasitelty

matkakohteen elinkaarta.
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Taulukko 5. Asemointi

Austra- | "2.5 Aitojen ja kiinnostavien ruoka- ja viinibréandien luominen, jotka sopivat

lia markkinoitaviksi erilaisten alustojen kautta."

Irlanti "Irlannin oleellisempana haasteena ruokamatkailumaana kehittymisessa on
ristiriita irlantilaisen ruoan mielikuvan ja kokemuksien valilla. "

Skot- "Toiminta 6: Ravintola- ja jalleenmyyntiin kehitettdva bréndi ja logo, josta ku-

lanti luttajat tunnistavat paikallisen ruoan ja juoman. "

Wales | O

Suomi | "Suomen ruokamatkailuimagon kolme oleellisinta osaa ovat puhtaus, design
seka koulutus ja osaaminen."

Matkakohteen tai -tuotteen asemointia kasiteltiin kattavasti neljassa viidesta strategiasta,
Walesin strategian ollessa ainut, jossa sita ei mainittu (Taulukko 5.). Australian, Skotlan-
nin ja Suomen asemaointi liittyy imagon tai brandien hallintaan tai luomiseen. Irlannin ase-
moinnissa on tavoitteena tuoda mielikuva l&hemméksi koettuja kokemuksia. Asemoinnin
suhteen on erilaisia tapoja suhtautua asiaan, esimerkiksi Australian ja Skotlannin brandien

luominen jaa periaatetasolle, kun taas Irlannilla on selke&a mitattava tavoite.

Irlannin strategiassa oli eniten tutkimusta markkinoinnin nakdékulmasta, kuten esimerkiksi
laajasti kasitelty SWOT-analyysi. Kirjatussa strategiassa markkinatutkimusta on melkein
kolmekymmenté sivua ennen varsinaisen ruokamatkailustrategian keinojen alkamista.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd muissa strategioissa ei olisi kattavasti markkinatutki-
musta. Suomen strategiassa tutkimustieto oli vetoketjumaisesti tuotu strategisten keinojen
kanssa esille. Walesin strategia saavutti vahaisimmat arvot markkinoinnissa, vaikkakin ky-
seisessa strategiassa kasiteltiin markkinointia ja mainostamista, mutta ne keinot eivat ol-
leet sellaisia, jotka olisivat olleet linjassa analyysin teoriakehyksen kanssa. Walesin strate-

gia oli myds lyhyin sivumaarallisesti.

Kun vertaillaan Irlannin ja Skotlannin lahestymistapoja, niin saadaan kuva niiden erilaisuu-
desta. Skotlannin strategiassa painotettiin paljon konkreettisia keinoja, jotka voidaan fyysi-
sesti toteuttaa ja nahda. Heidan strategiassaan oli esitelty 17 erilaista toimenpidetta, joista
kolme (toiminnat 6, 7 ja 12) oli mielikuviin liittyvia. Irlannin strategiassa oli 27 erilaista toi-
menpidettd, joista 10 (1. pilarista kaksi toimenpidettad, 2. kuusi, 3. kaksi ja 4. ei yhtaan) oli
vahvasti mielikuviin liittyvia. Harva toimenpide on taysin konkreettinen tai tdysin mielikuviin
littyva, useimmat niista ovat jotain siltd valilta, mutta kuitenkin monet painottuvat toiseen
paatyyn. Esimerkiksi tdssa tapauksessa toimenpide, jossa ehdotetaan matkailijan tyyty-
vaisyyden mittaamista, on mielikuviin liittyva toimenpide. Ja toimenpide, jossa ehdotetaan

B2B-tuotekoodin luomista, on konkreettinen toimenpide.
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Taulukko 6. Brandaamisstrategian teorian osa-alueet tutkittavissa strategioissa.

Brandaaminen Australia Irlanti Skotlanti | Wales Suomi
Arvojen analysointi 0 0 2 0 2
Lupauksen maaritelma 0 1 1 0 2
Palveluprosessien kehitta- 2 2 2 2 2
minen

Kommunikointistrategia 2 2 2 2 2
Fyysinen infrastruktuuri 2 1 1 0 2
Imagon seuranta 0 2 2 0 2
Yhteispisteet 6 8 10 4 12

Taulukko 6. k&sittelee strategioita matkakohteiden brandaamisstrategian teorian nakokul-
masta. (liite 8.) Korkeimmat yhteispistemaaran saavutti Suomen strategia, mika kattoi kat-
tavasti kaikki brandddmisenteorian osa-alueet (12 pistettd). Seuraavaksi tulevat Skotlanti
(10 pistettd), Irlanti (8 pistettd), Australia (6 pistettd) ja vahiten brandaamista kattoi Wale-
sin strategia (4 pistettd). Jokaisessa tutkittavassa strategiassa kasiteltiin kattavasti palve-
luprosessien kehittdminen ja kommunikointistrategia. Vahaisimmalle kasittelylle jai arvojen

analysointi, mik& jai uupumaan Australian, Irlannin ja Walesin strategioista.

Suomen strategiassa keskityttiin muita strategioita enemman brandaamiseen. Strategi-
assa kaytiin lapi brandaamisen teorian kannalta kaikki oleellisimmat asiat, kuten arvojen
analysointi ja lupauksen maaritteleminen. Irlannin strategiassa kasitelladn brandeja, mutta
ne eivat liity suoraan ruokamatkailuun. Irlannin strategiassa esitellaan kolme eri maan si-
sdistd matkakohdetta, joista on muodostettu brandi, ja strategiassa ehdotetaan ruokamat-
kailua tuomaan lisdéa arvoa kyseisille brandeille. Myds Australian, Skotlannin ja Walesin

strategioissa on aikomuksena luoda tai vahvistaa olemassa olevaa brandia.

Taulukossa 7. on "palveluprosessien kehittdminen” — alaluokkaan I6ydetyt keinot. Tahan
alaluokkaan I6ytyi monista strategioista paljon siihen sopivia virkkeita, esimerkiksi Austra-
lialla niita 16ytyi seitseman erilaista, mutta taas Irlannilla oli varsinaisesti ainoastaan yksi.
Australian, Skotlannin ja Walesin strategioissa painotettiin ruokamatkailualan koulutusta.
Irlannilla tarkoituksena on saada ruokamatkailualalla tydskentelevat tutustumaan paikalli-
seen ruokaan. Suomen strategiassa odotetaan eri alojen yhteistydn kehittdvan ruokamat-

kailun palveluprosesseja. Taulukko 7. Palveluprosessien kehittaminen
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Australia | 5.4 Alakohtaisen sertifikaatin luominen, joka korostaa ammattilaisuutta

viini-, ruoka-, matkailu- ja majoitusalalla.

Irlanti Tuetaan tarjoiluhenkilékunnan tutustumista paikalliseen kulttuuriin ja ruo-

kaan.

Skotlanti | Toiminta 9: Luodaan ruokamatkailu harjoitus-/koulutusohjelma

Wales 3.3Tunnistetaan mahdollisuudet yhteistython ruoka- ja majoitusalan koulu-
jen kanssa.
Suomi Strategisissa kumppanuuksissa tavoitteena on tuoda ruokamatkailua isom-

maksi osaksi suomalaisia matkailuverkostoja ja tuoda yh& useampia teki-

joita useilta eri toimialoilta mukaan siihen.

Jokaisessa tutkittavassa strategiassa mainittiin tarinankerronta, mika laskettiin osaksi
brandaamisosion kommunikointistrategiaa. Tarinankerronnan mainittiin olevan keino lisata
tunnettavuutta, erottavaisuutta ja houkuttelevuutta ruokamatkakohteelle. Hinta-hyotysuh-
teen kannalta keino on hyodyllinen ottaa kayttéon, koska se ei valttamatta vaadi isoja in-

vestointeja.

4 Pohdinta

Mitd enemman alueella on toimijoita, niin sitd kovempi kilpailu on. Mitd useammat ruoka-
matkailukohteet luovat strategian, sitd useampi ottaa tarinankerronnan yhdeksi tyokaluk-
seen markkinointiin. Opinnaytetyon alussa esitellyista ruokamatkailun maaritelmista, kol-
messa mainitaan paikallisen ruokakulttuurin ymmartaminen, mika tarkoittaa samalla oppi-
mista. On tutkittu myos, ettéa hyvin muodostetut tarinat edistavat oppimista, kun verrataan
tavanomaiseen luentoformaattiin. (Bonnici, Chase, Greene & Koh, 2015. 124.) Mikali voi
olettaa tarinankerronnan parantavan oppimista myos luokkahuoneiden ulkopuolelta, niin
VoI olettaa tarinankerronnan parantavan myos ruokamatkailuun oleellisesti liittyvan oppi-

misen vaikutusta.
Mika tahansa tarina ei kuitenkaan riitéa tehostamaan matkailukohteen vetovoimaa. On tut-

kittu, etta tarinankerrontaa matkakohteiden maineen edistdmiseksi. Bassanon ja kollegoi-

den tutkimuksessa kehitettiin viitekehys, jonka mukaan naytettiin, miten erilaiset tarinan-
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kerronnanhallinnan keinot tuottavat erilaisia tuloksia. Saavuttaakseen vakaan houkuttele-
van imagon tarinankerronnan kautta, on tarinaa kertovan organisaation kyettava systema-
tisoimaan tarinankuuntelu, tarinanluonti ja tarinankerronta. (Bassano, ym. 2018.) Tama
systeemi on samankaltainen, kuin branddamisen DEBRA-malli, jossa analysoidaan arvot
(tarinankuuntelu), maaritellaan lupaus (tarinanluonti) ja toteutusvaihe (tarinankerronta).
Naiden jalkeen seurataan imagoa (tarinankuuntelu) ja arvioidaan, tarvitseeko brandin lu-

paukseen tehd& muutoksia (tarinanluonti).

Strategian onnistumisen edellytyksena on mittarit, joilla voidaan todeta strategian onnistu-
neen. World Food Travel Associationin (2019, 36) mukaan ruokamatkailun taloudellisten
hyotyjen laskeminen on todella vaikeaa. TSekin tasavallassa suoritettu kyselytutkimus
osoitti, ettd ruokamatkailu on kasvattanut pienten ja keskisuurten yritysten kannattavuutta.
(Kiral'ova & Hamarneh 2017, 21-22.) Tutkimus ei kuitenkaan osoittanut, kuinka paljon yri-
tysten kannattavuus oli kasvanut ja milla aikavalilla. Ruokamatkailun integroiminen koko-
naisuudessaan kaikkia hyodyttavaksi on vaikeaa. Yksittaisten yritysten tai tuottajien me-
nestys ei valttamatta tarkoita hyotya laajemmalle alueelle. (Hall, 2012, 51.) Siksi on oleel-
lista kyetd mittaamaan objektiivisesti ruokamatkailuun laitettujen resurssien taloudellista

tuottoa, jotta gastronominen ja kulttuurinen kehitys pysyy vakaalla pohjalla.

World Tourism Organizationin ohjekirjasessa ruokamatkailun kehittdmiseen (2019, 36-37.)
mainitaan myds, ettd ruokamatkailun mittaaminen ja seuranta on tavallista matkailua vai-
keampaa méaaritelmien monimutkaisuuksien takia. Ohjekirjasessa todetaan, etta ruoka-
matkailun seurantaan tulisi kayttaa maarallisia ja laadullisia tutkimuksia, mitattava inves-
toituja resursseja ja saatavia hyotyja seké mittareiden tulee olla yhteydessa strategisiin ta-
voitteisiin ja prosesseihin. Ruokamatkailun keskeisimmaét mittarit ovat alan makrotaloudel-
liset mittarit (esim. kapasiteetti, yritysten ja tydllistettyjen maara), ruokamatkailijoiden liik-
kumisen analyysi (matkailukokemusten ymmartamiseksi), ympariston arviointi ja mittaami-
nen (esim. tuotantoalueet ja paikallisten eldinkantojen palautuminen) seka sosioekono-

misten tekijoiden (esim. vaikutus elaménlaatuun ja tyéllisyyteen) arviointi ja mittaaminen.

Tutkittavissa strategioissa oli vahaisesti mainintoja ylla mainituista taloudellisista ja sosio-
ekonomisista mittareista. Suomen strategiassa mainittiin, etta taloudellisia vaikutuksia tul-
laan mittaamaan yhteistydssa muiden toimijoiden kanssa, mutta varsinaisia ruokamatkai-
lun mittareita ei kuitenkaan vield ole. Irlannin strategiassa ensimmaisen pilarin toimenpi-
teina oli kehittédd ruokamatkailun taloudellisen vaikutuksen mittari. (liite 2.) Skotlannilla

mainitaan ruokamatkailualan tytpaikkojen maaran kartoittaminen ja seuraaminen. (liite 3.)
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Ruokamatkailustrategioissa on isona osana paikallisten yritysten sitouttaminen ruokamat-
kakohteen kehittamiseen. Strategia sellaisenaan on turha, jos sita ei pystytd kommunikoi-
maan onnistuneesti sidosryhmille. Abstrakti strategia voi olla liian vaikeasti ymmarrettava
monille. Liian yksinkertaistava strategia ei valttamatta kykene ottamaan huomioon mieliku-

vien muodostumisen monimutkaisuutta.

On tutkittu, ettd skotlantilaisilla ja walesilaisilla pienviljelijoilla on paljon epavarmuutta liike-
toiminnan kehittdmisen suhteen. Tama epéavarmuus on myds lasné, kun pohditaan ruoka-
matkailun kehittamista (Everett & Slocum, 2012, 17.) Voi olla, ettd monet paikallisia raaka-
aineita tuottavat pienviljelijat tarvitsevat konkreettisia toimenpiteita ja suunnitelmia tuotan-
tonsa ja maanviljelynsa kehittamiseen. Yksikin epédonnistunut investointi voi olla iso mene-
tys toimijalle, joilla ei ole taloudellista puskuria. Everett ja Slocum (2012, 16) huomasivat
myos, etta maanviljelijéilla on puutteita liiketaloudellisessa ja markkinoinnillisessa osaami-

sessa, mika saa heidat vastustamaan muutoksia.

Ei ole itsestaan selvaa, etta kumpi l[ahestymistapa on parempi. Konkreettisten keinojen
etuna on niiden hallittavuus, kun taas mielikuvien muodostamista on huomattavasti han-
kalampaa hallita. Kuitenkin koventuvassa kilpailutilanteessa keinot, joita muilla ei ole kay-

tossa, antaa huomattavaa etua.

4.1 Keinoja Suomelle

On hyva huomioida, ettd kaikki muualla toimineet keinot eivat valttamatta toimi toisessa
paikassa. Toimenpiteitd ei tule kopioida sellaisenaan kontekstista toiseen (Hall, 2012, 59.)
Tassa osiossa pyritaan esittamaan keinoja, jotka ovat sopivia Suomen tilanteeseen tassa

opinnaytetytssa tutkitun Suomen ruokamatkailustrategian perusteella.

Kun katsotaan tutkimuskehysta, niin Suomen strategiaan voisi lisata SWOT -analyysin ja
toimenpiteita matkailijatyytyvaisyyden seuraamiseen. Esimerkit kattavaan SWOT-analyy-

siin ja matkailijatyytyvadisyyden seuraamiseen ldytyy Irlannin strategiasta.

Australian ja Irlannin strategioissa oli tavoitteena yhdistad ruokamatkailua jo olemassa

olevien brandien kanssa (Australialla viini ja Irlannilla matkakohteet). Suomen ruokamat-
kailu voisi myds hyotya ruoan yhdistamisesta kansainvalisesti tunnettuihin brandeihin ja
matkakohteisiin. Esimerkiksi yksi mahdollisuus olisi kannustaa suomalaisia tislaamoja ja

panimoja liitthmaan ruoka osaksi heidan tuotteensa brandia.
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Skotlannin ja Australian strategioissa mainitaan toimenpiteet, joissa on tarkoituksena
luoda ruokamatkailuun erikoistuneita ammattilaisia ja mahdollistaa uranluomista ruoka-
matkailussa (Skotlanti toimenpide 9. ja Australia toimenpide 5.1). Suomen strategiassa
puhutaan ruokamatkailusta ilmiénéa runsaasti, mutta tyopaikkojen ja ammattien puolesta
keskitytaan erikseen ruoka- ja matkailualaan. Yksi mahdollisuus edistaa Suomen ruoka-

matkailua olisi luoda koulutusohjelma tai selke&a urapolku ruokamatkailuun.

Australia, Irlanti ja Wales esittivat toimenpiteina paikallisen ruoan tarjonnan lisdémista ra-
vintoloissa (Australia toimenpide 2.1, Irlanti 5.3, Wales 1.5). Irlannilla on tarkennettu irlan-
tilaisen aamiaisen tarjonnan lisddmista majoituspaikoissa. Irlannin mallia seuraten, olisi
ehk& mahdollista, ettd alettaisiin tarjoamaan suomalaista aamiaista majoituspaikoissa.
Esimerkiksi appelsiinimehun ja croissantit voisi vaihtaa joihinkin vastaaviin suomalaisiin

tuotteisiin.

4.2 Tyon luotettavuus

Opinnaytetydn tutkimusmenetelma on laadullinen tutkimus, jonka peruspiirteisiin, kuten
tutkimusmenetelméaosiossa todettiin, kuuluu sidonnaisuus tutkijaan ja kontekstiin. Tutki-
mus ei ole toistettavissa. Tassa opinnaytetydssa monet valinnat aina tutkimusmenetel-
masta toteutukseen on ollut tutkijan arvovalintojen alaisena. Strategioiden referaateista
paatettiin jattdd pois esisanat seka humeroina esitetyt faktat. Referoidun sisallon maara
on epatasainen strategioiden valilla. Esimerkiksi Walesin strategia referoitiin kattavammin
kuin Irlannin strategia, tdma johtuu strategioiden sisallon maarasta, Irlannin strategiassa
oli sisdltéa huomattavasti enemman. Kuitenkin referaatit voivat olla lapinakyvampi keino
kuvata strategioita, kuin yksittaisten otosten kuvaaminen kontekstista irrotettuina. Koko-
naisuudessaan pelkistettyina strategioista voi nahda niiden véliset ero ja yhtalaisyydet.
Lukijalla itselladn on mahdollisuus tehda vertailua, ilman alkuperaisten strategioiden luke-
mista. Ideaalitilanteessa referaatit provosoivat lukijassa pohdintaa, jota opinnaytetydn kir-

joittaja ei ole keksinyt.

4.3 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnéaytetydn tekeminen on ollut prosessina epatasainen. Aloittaessani loka-
kuussa 2019 opinnaytetydnsuunnitelman tyéstamisen, tiesin jo silloin, etta tulisin tiivista-
maan strategiat kokonaisuudessaan ja vertailemaan niitd keskenaén. Strategioiden refe-
roiminen osoittautuikin odotettua tydladmmaksi, joiden tydstamisesséd meni suurin osa
ajasta marraskuusta 2019 maaliskuuhun 2020 asti. Maaliskuun jalkeen I6ysin sopivan tut-

kimusmenetelmé&n, jonka jalkeen opinnaytetyo prosessina alkoi valmistua tasaisemmin.
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Ruokatuotannon opiskelijana minulla ei ollut paljoa taustaa matkailualan termistosta tai
kasitteista. Koulutuslinjallani oli yksi ruokamatkailua kasitteleva opintojakso. Ruokamat-
kailu oli minulle hyvin abstrakti ja vaikeasti hahmotettava kasite. Jouduin alusta asti opis-
kelemaan ja hahmottamaan ruokamatkailua ideana. Tama kasitteen abstraktius nakyy
tédsséa opinnaytetyodssa siten, etta yritdn pelkistaa ja yksinkertaistaa ruokamatkailun ideana

opinnaytetytn alussa.

Tietamykseni ja osaamiseni strategioista lisdantyi huomattavasti opinnaytetydprosessin
aikana. Valitsin lahestymistavaksi tutkimusmenetelm&an matkakohteen kehittamisstrate-
giat, mutta olisi my6s ollut mahdollista Iahestya aihetta yleisesta strategioiden teoriasta.
Uskon, ettd tAma opinnaytetyd antoi minulle hyvan lahtdkohdan lahteé kehittamaan osaa-

mistani strategiseen ajatteluun ja kirjattujen strategioiden luomiseen.

4.4 Jatkotutkimusehdotukset

Ruokamatkailun kehittamisessa ja ruokamatkailustrategioissa riittéaa tutkittavaa. Mahdolli-
nen jatkotutkimus naihin strategioihin liittyen olisi tutkia, miten suunniteltujen toimenpitei-
den tavoitteet ovat onnistuneet, ja mahdollisesti vertailla naita strategioiden kesken. Onko
joitakin toimenpiteitd, mitk& ovat toimineet tai eivét ole toimineet strategioista toiseen? Toi-
nen jatkotutkimusehdotus on tutkia, miten ruokamatkailustrategiat ovat kehittyneet vuo-
desta toiseen. Onko strategioihin lisatty jotain tai otettu pois jotain? Ovatko niissa esitetyt

toimenpiteet konkreettisempia vai abstraktimpia?
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Liitteet

Liite 1. Australian strategian referaatti

Visio: Australia tunnistetaan yhtena "must-visit” ruoka- ja viinimatkakohteista.

Missio: Asemoida Australian ruoka ja viini keskeisimmiksi ja kiehtovimmiksi matkai-
luelamyksiksi laajentamalla, kehittamalla ja differoimalla niiden edustamia
tuotevalikoimia ja matkakohteita.

Harnessing the tourism potential of wine and food in Australia 2020 on 2011 julkaistu
viinimatkailustrategia, jonka edeltgja oli National Wine Tourism Strategy 1998. Molem-
mat strategiat ovat osa isompia matkailun kehittdmisstrategioita. Edeltava strategia toi pal-
jon uutta tietoa viinimatkailusta. Strategian jalkeen havaittiin selkeda kasvua ja kehitysta.
Uusittu strategia toimii tiekarttana ja mahdollistaa kaikille halukkaille osallistumisen Aust-

ralian viinimatkailun kehittamiseen.

Edeltava strategia lisdsi huomattavasti vierailtavien viinikellarien maaraa ja yleisesti tar-
jontaa viinimatkailussa. Taloudellisen taantuman vaikutus on ollut suurin syrjaisempien
seutujen kohteissa. Viimeisein kymmenen vuoden aikana kysynta on siirtynyt elamysta-
louteen, mika laittaa Australian viinimatkailua kehittyméaan, mikali haluaa pysya pinnalla.
Sailyttaakseen viehatyksensa Australian viinimatkailualan tulee:

A. Tehda tiivimmin yhteisty6ta Australian matkailukehityksen kanssa ja ottaa vah-
vemmin haltuun viinimatkailu kasitteena.

B. Maksimoida ruokamatkailun potentiaali yhdistamalla ruokaa ja viinia.

C. Differoida viinimatkailutarjontaa useammilla alueilla ja siten laajentaa potentiaalista
asiakassegmenttia.

Viiniteollisuus on perinteisesti pitanyt matkailua hyvana kanavana kohdata kuluttajia,
luoda yhteyksia ja lisata myyntia. Viiniteollisuus voi hyotya matkailusta enemman, jos siita
tulee vakituinen osa matkailupaketteja ja aktiviteetteja, joita voi myyda osana Australia-
kokemusta. On myds mahdollisuus tehda viinimatkailusta houkuttelevampi vaihtoehto yh-
distamalla se tarinallisesti ruokaan, maahan ja kulttuuriin. Aasian markkinoilla, erityisesti

kiinalaisten ja japanilaisten kohdalla, on paljon potentiaalia kasvuun.
Australialla on mainetta laadukkaista ruokatuotteista, mutta ruokamatkailu on vahaista ja

konseptina lahes tuntematon. Maanviljelijéiden ja muiden ruoantuottajien on epatodenna-

kbisempdaa lisatd arvoa tuotteisiinsa tai myyda suoraan kuluttajille, kuin viinitilojen. Taman
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strategian keskeisimpina tavoitteina on tuoda esiin potentiaali ruoan ja viinin yhdistami-
sessa. Tama tarkoittaa autenttisten paikallisten kokemusten kehittamista, joka liséa yhta

aikaa kiinnostusta ja tietamystéa ruoasta seka viinista.

Parjatakseen kansainvalisesti viini- ja ruokamatkailukohteena, australialaisten tarvitsee
tiilvista yhteisty6ta sektorien ja toimijoiden valilla, jotta matkailijoiden odotukset voidaan
kohdata tai ylittd&. Viinimatkailun laajentamisen haasteina on:

- Houkutella laaja-alaisesti matkailijoita.

- Tehda viinimatkailusta keskeinen kehittamiskohde kaikilla viiniseuduilla.
Kehittdd elamykset hyvasta erinomaiseksi.

Tuoda Australian viinit ja "Sense of place” matkailun valtavirtaan.

Alueelliset erot viinimatkailukohteissa maan siséisesti ovat suuria. Jotkut alueet ovat tun-
nettuja viineistddn ja matkakohteistaan, kun taas jotkut alueet luottavat ainoastaan viinien
maineeseen. Australia tarvitsee enemman alueita, jotka ovat tunnettuja (ja houkuttelevia

kohteita) myds viiniharrastajapiirien ulkopuolelta.

Tutkimukset osoittavat, etta alueelliset matkailutuotteet ja -elamykset eivat ole laadultaan
tyydyttavia. Hyvin koulutetun ja ammattitaitoisen tydvoiman houkutteleminen alalle on valt-

taméatontd kansainvalisten standardien vastaamiseen.

Viiniteollisuuden tulee tehda yhteistyota ruoka- ja matkailualan kanssa, jotta:

- Tunnettujen ja kohteena houkuttelevien viinialueiden maara kasvaa.

- Saavuttaa erilaisia matkailjasegmentteja ja kykenee tarjoamaan heille odotukset
saavuttavia ruoka- ja viinielamyksia.

- Tarjottujen lisataan tarjottujen elamysten monipuolisuutta ja rikkautta yksittaisilla
viinitiloilla seka yhteistytssa matkailualan yritysten kanssa.

- Mainostetaan kollektiivisesti yhteisen kanavan kautta.

Australian tulee muuttaa mainettaan laadukkaiden ruokatuotteiden tuottajasta houkuttele-
vaksi matkakohteeksi. Taman voi saavuttaa integroimalla australialaisen ruoan ja viinin
osaksi ikonisia matkailukokemuksia seké kehittdmalla nimikkoruoka- ja juomakokemuksia,
niin maaseudulla, kuin kaupungissakin. Myymalla naita kokemuksia paketteina ja markki-
noimalla niité syina vierailla. Australialla on hyvia ruokia ja viineja, mutta silté puuttuu
gastronominen identiteetti. Tama vaatii tuottajilta, kehittdjilta ja markkinoijilta pitkaaikaista

sitoutumista kokonaisuuksien kehittamiseen.

1. Kehita
Tavoitteena kehittaa kokonaisuutena toimiva ja elegantti ruoka- ja viinimatkailuala.

1.1 Kykyperusteisen ruoka- ja viinialaa edustavan ja edistavan neuvoston luominen.
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1.2 Luodaan/yllapidetaan ruoka- ja viinimatkailuneuvostoja jokaisessa osavaltiossa tyds-
kentelemaan yhdessa virkamiesten kanssa alan kehittdmiseksi.

1.3 Varmistetaan ruoka- ja viinisektorit ovat linjassa laajempien matkailu- ja kohteidenke-
hittamisstrategioiden kanssa.

1.4 Kannustetaan ruoka-alaa yhteistyohon alueiden kehittamisessé ja markkinoinnissa vii-
nimatkailualueiden kanssa.

1.5 Luottamuksen luominen kuluttajiin kehittamalla jarjestelman, joka varmistaa paikallis-
ten tuotteiden aitouden.

1.6 Kampanja "Maatalouden ensisijaistamiseksi” alueille, joissa on ruoka- ja viinituotantoa
tai parhain potentiaali investoimiseen ja kehittdmiseen.

1.7 Maankayton rajoitusten edistaminen. jotta mahdollistetaan monimuotoinen maanvil-
jely.

1.8 Tuetaan arvoa lisdévia investointeja ruoka-, viini- ja maatilamatkailualan yrityksissa.

2. Kasva
Tavoitteena ruoka- ja viinimatkailualan tarjonnan laajentaminen ja monipuolistaminen. Ta-

voitteena on myo6s kysynnan kasvattaminen.

2.1 Monipuolisten laadukkaiden, tunnistettavien ja markkinoitavien ruoka- ja viinikohteiden
kehittdminen eri puolille maata. Tamé& mahdollistaa laajan valikoiman kohteita ruokamat-
kailijoille.

2.2 Varmistus siitd, ettd jokainen ruoka- ja viinikohde on tarpeeksi ainutlaatuinen, mutta
samalla tarpeeksi samanlainen tyydyttamaan matkailijan tarpeet.

2.3 Aloittavien ruoka- ja viinikohdealueiden auttaminen arvoa lisdavien infrastruktuurin ja
verkostojen kehittdmisessa.

2.4 Ruoka- ja viinituotteiden kehittdminen erilaisille markkinasegmenteille, jotka vastaavat
alueen potentiaalia.

2.5 Aitojen ja kiinnostavien ruoka- ja viinibrandien luominen, jotka sopivat markkinoitaviksi
erilaisten alustojen kautta.

2.6 Ohjelmien luominen rohkaisemaan ja tukemaan jatkuvaa tuotekehitysta ja korosta-
maan sen oleellisuutta tuottajille ja kuluttajille.

2.7 Alueellisten jarjestelmien ja verkostojen luominen, jotka takaavat paikallisten tuottei-
den saatavuuden yrityksille.

2.8 Yhtenaisen tuottajalahtdisen laaduntakausmerkin luominen, joka on linjassa National
Tourism Accreditation Framework (NTAF) -suunnitelman kanssa.

2.9 Tietotaidon ja resurssien jakaminen ruoka- ja viinimatkailualan yrityksille parhaiden

elamysten ja yhteistytkumppanuuksien mahdollistamiseksi.
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3. Mainosta
Tavoitteena markkinoida ruoka- ja viinielamyksia varteenotettavina lomavaihtoehtoina laa-

jalle yleisélle.

3.1 Yhteisty6 matkailualan yritysten kanssa varmistaakseen, etta ruoka- ja viinielamykset
ovat selkeitd paketteja, joita pystyy markkinoimaan keskeisend osana Australian matkailu-
kokemusta.

3.2 Vahvistetaan mahdollisuutta saada vierailijoita ruoka- ja viiniviennin kautta.

3.3 Yhteistyd kansainvdlisesti tunnistettujen ruoka- ja viinialan organisaatioiden kanssa,
joiden avulla luodaan yhteyksia, jotka edistavat Australian ruoka- ja viinimatkailua

3.4 Mainostetaan Australian ruoka- ja viinikohteita kotimaisille ja ulkomaalaisille ruokamat-
kailijoille kohdennetuilla markkinointikampanijoilla.

3.5 Varmistetaan alueille sopivien kohdetuotteiden kehittdminen.

3.6 Kehitetdan innostavaa ja ohjattua monialaista yhteisty6tda mainostaakseen monipuoli-
sia ruoka- ja viinimatkailupaketteja paikallisesti ja valtakunnallisesti.

3.7 Tallennetaan alueellisia kirjoitettavaan muotoon alueellisia ruoka- ja viinitarinoita, jotka
mahdollistavat tuotteiden yhdistamisen kohteeseen ja herattavat kiinnostusta vierailuun.
3.8. Tuetaan alueellisia ruoka- ja viinitapahtumia kaupungeissa innostaakseen ihmisia vie-
railemaan tuottajien luona. Mainostetaan ruoka- ja viinielamyksia kansainvalisten vierai-
den tulo- ja lahtOpisteissa.

3.9 Varmistetaan, etta ruoka- ja viinimatkailutuotteet ja -yritykset ovat helposti I6ydetta-

vissa ja saatavilla seka ovat esilla useissa eri alustoissa internetissa.

4. Kanssakay
Tavoitteena rekrytoida, kouluttaa ja vahvistaa lahettilaita ruoka- ja viinialueille.

4.1 Yrityksid mainostamaan paikallisia tuotteita korostaen valikoimaa ja hyotyja.

4.2 Luodaan korkealaatuiset markkinointi- ja informaatiomateriaalit, jotka helpottavat yri-
tyksid mainostamaan aluekohtaisia tuotteita ja kohteita.

4.3 Pyritddn saamaan ruoka- ja viinintuottajat edustetuiksi paikallisesta hallinnosta valta-
kunnalliseen.

4.4 Matkailun ja ruoka-/viinialan integroiminen hallinnollisissa paatoksissa.

4.5 Hallinnollisten ohjelmien ja paatésten kehittdminen suotuisaksi ruoka- ja viinimatkai-
lulle.

4.6 Australialaisen ruoan ja viinin integroiminen osaksi (ravintola- ja matkailualan) koulu-
tuksia.

4.7 Ohjelmien kehittaminen, joissa tuottajilla on mahdollisuus henkildkohtaisesti jakaa tari-

noitaan.

27



4.8 Yhteistyota eri alueiden valilla tutustumisohjelmiin valtakunnalliseen ja kansainvéli-
seen mediaan.

4.9 Suoraan kuluttajalle suunnattua markkinointia sosiaalisen median kautta, joissa koros-
tetaan Australian monipuolisuutta ruoka- ja viinimatkailukohteena

4.10 Kannustetaan ravintoloitsijoita kayttamaan paikallisia ruokia ja viineja ravintolois-

saan.

5. Taidot
Tavoitteena kouluttaa ja yllapitdd osaavaa tyévoimaa, joka koostuu motivoituneista ja tai-

tavista yksiloista.

5.1 Kehita ja mainosta aitoja urapolkuja ruoka- ja viinimatkailualalla

5.2 Toteuta kohdennettuja, edullisia ja tunnustettuja harjoitusohjelmia, jotka vastaavat ny-
kyista tietotaitotasoa ruoka- ja matkailualalla

5.3 Mahdollista jatkuva kykyjen kehittdminen tydelamassa, jotta ne vastaavat mahdollisim-
man hyvin yrityksien tarpeita.

5.4 Alakohtaisen sertifikaatin luominen, joka korostaa ammattilaisuutta viini-, ruoka-, mat-
kailu- ja majoitusalalla.

5.5 Yhteisty6 koulujen kanssa, jossa mahdollistetaan tyékokemus kiinnostuneille ja osaa-
ville tekijoille.

5.6 Kehita ja yllapida standardeja, jotka vastaavat ruoka- ja matkailualan tarpeita.

6. Informoi
Tavoitteena luoda menestyksen vaativa tietotaito.

6.1 Aloite tutkimuksiin, jotka keskittyvat alan tarpeisiin, tietoaukkoihin ja projekteihin, jotka
tuottavat "alalle oleellisia” tuloksia.

6.2 Yhteistython hakeutuminen hallinnollisten ja ei-hallinnollisten organisaatioiden
kanssa, jotka voivat rahoittaa strategisesti oleellisia projekteja.

6.3 Kommunikaatiokanavien avaaminen, jotka muuttavat tutkimustiedon resursseiksi ja
tiedottaa sidosryhmia jatkuvasti.

6.4 Kehita tiekartta, joka ohjeistaa yrityksia ja hallintoa yhteiseen suuntaan.

6.5 Tarjoa tutkimuspohjaisia ohjelmia, jotka vastaavat alueiden tarpeita ja kannustavat in-
novatiiviseen tuotekehitykseen.

6.6 Tue rahoittamalla hankkeita, jotka tuovat innovatiivisuutta tai kestavyytta ruoka- ja vii-
nimatkailualalle.

6.7 Kehitd benchmarking ja datan keraémisjarjestelmat, joilla voi laskea alan vuosittaisen
likevaihdon.

6.8 Tutki ja jaa tietoa asiakastutkimuksista, jotka yllapitéavat alan tietoisuutta trendeista ja

asiakaskayttaytymisesta.
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6.9 Benhcmarkkaa Australian ruoka- ja viinituotteita seké -palveluita muihin kilpaileviin
alueihin esim. Eurooppa ja USA
6.10 Pyri lisaamaan kysymyksia ruoka- ja viinikokemuksiin liittyen Australian matkailijaky-

selyihin.
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Liite 2. Irlannin strategian referaatti

Irlannin Food and drink strategy 2018-2023 rakentaa edeltavan strategian péaalle (Food
tourism activity plan 2014-2016). Edeltdvassa strategiassa oli paljon onnistuneita ohjel-
mia ja aloitteita, jotka toivat nékyvyytta ja kasvua Irlannin ruoka- ja juomasektoreille.
Seuraavaksi strategiassa kaydaan lapi lyhyesti muissa ruokamatkailumaissa toteutettuja
toimia. Késitellyt maat olivat Katalonia, Peru, Australia ja Hollanti. Etenkin Australian ja
Hollannin esimerkit ovat oleellisia Irlannille, koska naiden maiden asema ruokamatkailu-
maina on samankaltaisia Irlannin kanssa. Australian keinona oli paasta irti kliseisesta mie-
likuvasta australialaisesta ruoasta. Hollannilla oli keinona tehdé ruoasta ja juomasta yh-

den keskeisimmisté keinoista parantaa matkailukokemusta.

Mahdollisuudet

Matkailusektori kasvaa maailmanlaajuisesti. Ruokamatkailun suosio on moninkertaistunut
viimeisen vuosikymmenen aikana, mutta silti se on viela pieni osa kaikista matkailijoista.
Suurimmalle osalle matkailijoista ruokaelamykset ovat osa matkaa, eivatka ole suoranai-
nen syy matkustaa. Irlannille on siis oleellista luoda houkuttelevia ja helposti lahestyttavia
ruoka- ja juomakokemuksia. Tama strategia keskittyy paljon ruoka- ja juomakokemusten

houkuttelevuuden ja lahestyttavyyden parantamiseen.

Ruoka- ja juomaelamysten kehittaminen

On hyvin tiedossa, etta nykydan hyvin valmisteltu tuote ei riita kilpailussa asiakkaista.
Ruokamatkailussa odotetaan koettavan enemman ja parempia ikimuistoisia elamyksia.
Tassa on nelja osa-aluetta, jotka ovat mukana useimmissa matkailuelamyksissa:

1. Tuotteen on oltava aito (The product must be authentic)

2. Palvelun on oltava korkeatasoista (The Service must be high quality)
3. Tarinan on erotuttava muista (The story must be distinctive)

4. The Narration must have a unigue character.

Erilaiset elamykset
Nimikkoelamykset
Nama motivoivat matkaajia tulemaan vahintaan yhdeksi yoksi. "Pakko tehda” (eng. "Must

do”) elamyksia silla alueella.
Tukevat elamykset

Nama eivét sellaisenaan motivoi matkustamaan kohteeseen, mutta ovat tekemista mita

siella voi tehdd, kun sinne on saapunut.
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Avustavat elamykset
Nama ovat kokemuksia, jotka matkustajat odottavat I6ytavanséa korkealaatuisesta koh-
teesta esimerkiksi ravintolat, majoitus ja pubit.

Tyypillisesti suurinta osaa kehitettavista ruokamatkailuelamyksisté pidetaan tukevina tai

avustavina elamyksina.

Asiakassegmentit Irlannin ruokamatkailussa
Kulttuurillisesti uteliaat
Nama asiakkaat ovat uteliaita ja innokkaita oppimaan uusista kulttuureista ja niiden histo-

riasta. He haluavat kokea yhteyden kohteeseen ruoan ja juoman kautta.

Arkea pakenevat
Nama asiakkaat pitavat kokemuksista tavanomaisten turistikohteiden ulkopuolelta. He pi-
tavat hintalaatusuhdetta ruoassa tarkedna. Helpot ja itseohjattavat aktiviteetit ovat sopivia

kokemuksia heille.

Sosiaaliset energisoijat
Nama asiakkaat kaipaava hauskanpitoa ja kokemuksia, jotka on helppo jakaa sosiaali-
sessa mediassa. Kaupungeissa tapahtuvat uudenlaiset ja monipuoliset ruokatapahtumat

ovat heidan mieleensa.

Ruoka jajuoma mukana brandielamyksissa

Failte Irelandilla on kolme matkakohde brandia Wild Atlantic Way, Ireland’s Ancient East
ja Dublin A Breath of Fresh Air; joihin tuodaan mukaan ruokamatkailuelementteja nosta-
maan brandien arvoa. Ruoan ja juoman tarjpaminen osana naita kohteita lisdd matkailijoi-

den ja yopymisten maaraa.

Hyodynnettavat innovaatiot
Koska matkailijat voivat nauttia kaiken tyyppisista ruoista missa tahansa, niin he arvosta-
vat mahdollisuutta kokea ruoka sille autenttisessa sijainnissa. Muistettavat ruoka- ja ruo-

kaelamykset voidaan jakaa neljaan eri teemaan:

Autenttinen ja aito

Korkealaatuinen tuotos

Lahella tuotettu

Ikoniset ruoka- ja juomakokemukset
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Innovatiivisten ruokakokemusten tarjoaminen on suhteellisen helppo tapa vahvistaa pai-
kallista kulttuuria, kasvattaa impulsiivisten ostojen osuutta ja kehittaa paikallisia tyopaik-
koja. Irlanti on alkanut kehittam&an tallaisia kokemuksia, mutta on viela paljon varaa kehit-
taa lisda. Kuten esimerkiksi naita:

- Sosiaalinen illallistaminen, [&htenyt liikkeelle jakamistaloudesta ja perinteisten nor-
mien hylkdamisesta — ihmiset haluavat luonnollisuuden tunteen.

- L&hiruoka — pieni hiilijalanjalki, tuotettu paikallisesti lahella.

- Ruoan ja juoman yhdistaminen — Ruokien yhdistaminen sopivien juomien kanssa.

Ruokamme ja juomamme — Vahvuudet ja haasteet

Mielikuvat vastaan todellisuus

Irlannin oleellisempana haasteena ruokamatkailumaana kehittymisessa on ristiriita irlanti-
laisen ruoan mielikuvan ja kokemuksien valilla. On huomattu, etta Irlannissa vierailleet pi-
tavat kokemuksiaan parempina kuin mita mielikuvat antoivat odottaa. Tama siis tarkoittaa
sita, etta Irlanti voisi olla houkuttelevampi ruokamatkailumaa, kuin mitd monet potentiaali-

set vierailijat uskovat sen olevan.

Heikkoudet korostetusti

Sidosryhmia konsultoimalla saatiin esiin muun muassa seuraavat heikkoudet:
Heikko tietdmys Irlannin ruokakulttuurin historiasta.

Irlannin tarinaa ruoka- ja juomamaana ei osata kertoa hyvin tai ollenkaan.
Lakisaateisia rajoitteita tuotteiden myynnissa (etenkin alkoholituotteet).

Heikko tai olematon ruokatarjonta irlantilaisissa pubeissa.

Haasteita laadukkaan kokemuksen tuottamisessa
Sidosryhmien konsultoinnissa tuli esiin myos haasteita kokemuksien tuottamisen eri vai-
heissa. Naitd haasteita ovat mm.:

- Yleista valinpitamattomyytta korkealaatuisen ruoka- ja juomakokemusten tarjoami-
sen hyddyistd. Tama johtuu osittain tiedon puutteesta.

- Tuotetietoisuuden puute tarjoiluhenkilokunnan keskuudessa.

- Innovaation puute keskihintaisessa ruokatarjonnassa. (Johtaa usein “chips” -ruo-
kalistaan)

- Digitaalisten tydkalujen kaytdén vahaisyys.

Brexit-haaste

Iso-Britannian suunniteltu eroaminen EU:sta tuo paljon epavarmuutta Irlannin matkai-
lualalle. Britit ovat Irlannin matkailun suurin matkailijaryhma maarallisesti ja rahallisesti.
Brittien eron jalkeen, on lyhyella aikavalilla valuutan arvolla suuri merkitys Irlannin matkai-
lutuloihin. Pidemmalla aikavalilla paljon on kiinni EU:n neuvottelemista raja- ja kaupan-
kayntisopimuksista.
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Irlannin vahvuudet
Irlannilla on monia vahvuuksia ruoan ja juoman suhteen:

- Maine vieraanvaraisena ja lampimasti vastaanottavana.

- Hyvat "vihreat” ominaisuudet, kuten esimerkiksi maisemat ja puhdas meri.
- Laaja valikoima erilaisia panimoita ja tislaamoita.

- Laaja valikoima erilaisia ravintoloita ja ruoantuottajia.

Voimavarojen hyddyntaminen ja mainostaminen
Tassé on konsultoinnin yhteydessa ilmi tulleita vahaisesti hyddynnettyja voimavaroja:

- Autenttinen & aito — perinteisin keinoin ja paikallisista raaka-aineista valmistettujen
ruokien esiintuominen.

- Korkealaatuiset tuotteet — maku, koostumus, esteettisyys, jne.

- lkoniset kokemukset — esimerkiksi irlantilainen pubi, Guinness ja viski sekd Gal-
way osterifestari ja muut "pakko kokea” aktiviteetit alueella.

Ruoka- ja juomastrategia

Tavoitteet

Strategian tavoitteena on parantaa matkailijoiden kokemuksia ruoan ja juoman avulla
seka osallistua vahvasti matkailun liikevaihdon kasvattamiseen.

Tavoitteet saavutetaan ndilla keinoilla:

- Lisatdan yha useampia matkailualan yrityksid mukaan ruoka- ja juomakokemusten
tarjoamiseen, jotta naiden kokemusten kohtaamisen todennakoisyys kasvaa.

- Tietoisuuden lisaéaminen ja mielikuvien parantaminen Irlannin ruoka- ja juomatar-
jontaan liittyen.

Mittarit

- Vierailijoiden ruokaan ja juomaan kayttdma rahamaara.

- Ruoan ja juoman merkitys vierailijoiden tyytyvaisyyteen matkasta.

- Matkailualan yritysten maara, jotka ovat mukana ruoka- ja juomakokemusten tar-
joamisessa.

- Ruoka- ja juoma-alan liiketoiminnalliset avainluvut.

- Paikallinen ruoka ja juoma taloudellisena kerroinvaikutuksena.

- Eron kaventaminen irlantilaisen ruoan mielikuvan ja todellisten kokemusten valilla.
(Kokemukset arvioidaan tasaisesti mielikuvia paremmiksi)

Investointipilarit

1. Innovaatiot ja oivallukset

— Tarkoituksena tuoda esiin ruoan ja juoman tarjoamisen mahdollisuuksia uusien oival-
luksien kautta.
— Toiminnat:
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Ruokamatkailun taloudellisen vaikutuksen mittarin kehittaminen.
Tunnistaa mahdollisuudet kansainvalisiin benchmarking-matkoihin inno-
vaation ja kehityksen edistdmiseksi.

Uusien ruokaverkostojen tunnistaminen ja mahdollistaminen. Jo uusien
ruokaverkostojen kayttaminen uusien "mentoreina”.

Keskeisten tunnuslukujen asettaminen, joilla voidaan mitata ruoan ja juo-
man vaikutusta vierailijoiden tyytyvaisyyteen seka arvon kokemiseen.
Luodaan kokoelma tutkimuksia, jotka osoittavat ruokaelamyksiin panosta-
misen olevan asiakastyytyvaisyyden ja liiketoiminnan kannalta kannattavaa
monialaisesti.

Tehdaan yhteistyota yritysten ja julkisen sektorin kanssa, jotta Ioydetaan
kaytannollisia keinoja pitdd matkailuala trendien tasalla.

Suoritetaan tutkimus, jossa vertaillaan paikallista taloudellista vaikutusta
yksityisomisteisten itsenaisten yritysten ja kansainvalisten isojen yritysten
valilla.

2. lIrlannin vetovoiman vahvistaminen
— Pyritddn kuromaan kiinni erotus irlantilaisen ruoan mielikuvan ja todellisuuden valilla.

O

Etsitdan ja investoidaan aloitteisiin, jotka parantavat irlantilaisen ruoan ja
juoman mainetta kansainvalisesti.

Tuetaan pitkan aikavalin tavoitteita, jotka pitavat paikallista ruokaa ja juo-
maa oleellisena osana vierailukokemusta.

Varmistetaan laadukkaiden irlantilaisten tuotteiden nakyvyys matkailumedi-
assa ja kansainvalisissa hankintamatkoissa.

Osoitetaan tapahtumajarjestéjille, etta irlantilainen ruoka voi parantaa vie-
raiden kokemusta ja antaa tapahtumalle kilpailullisen edun.

Tuetaan kaikkia sidosryhmia tuottamaan kuva- ja videomateriaalia, jota voi
kayttaa laajemmassa markkinoinnissa.

Pidetddn mahdollisuutena yhteismarkkinointia muiden irlantilaisten matkai-
lujarjestdjen kanssa (Tourism Ireland, Tourism Northern Ireland, Industry
Partners)

Luodaan suunnitelma, jonka tarkoituksena on kuroa kiinni mielikuva todelli-
suuden kanssa, tama tulee toimimaan pohjana ruoka- ja juomastrategialle
2023-2028.

3. Alan suoriutumisen ja resurssien parantaminen

O

Toteutetaan ohjelma, joka varmistaa etta, Irlannin ndhtavyyksilla vierailevat
kohtaavat aitoa paikallista ruokaa, joka symbolisoi kyseista paikkaa ja kult-
tuuria.

Kannustetaan majoituspaikkoja tarjoamaan laadukasta irlantilaista aami-
aista.

Kehitetdén ohjelma, jossa kannustetaan pubeja tuomaan aitoja ruoka- ja
juomakokemuksia tarjontaansa.

Kehitetdén paikallisten viranomaisten kanssa ohjeet ruoantuottajille maa-
seuduilla monipuolistamaan tuotteitansa matkailijaystavallisemmiksi.
Tuetaan tarjoiluhenkildkunnan tutustumista paikalliseen kulttuuriin ja ruo-
kaan.

Toimitetaan kestavan kehityksen liikketoimintaohjelma ruoka- ja juoma-
alalle.

Toimitetaan kokoelma kulujenhallinta- ja ruokalistasuunnitteluohjelmia kai-
ken tyyppisille yrityksille ja kuluttajille.

Kehitetdén ohjelma ammattilaisille, joka mahdollistaa paikallisen ruoan tari-
nan soveltamisen uusilla markkinoilla.
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4. Matkailuelamysten kehittaminen

O

Jatketaan uusien innovatiivisten elamysten tukemista, jotka ovat tulleet
Food Champion — ohjelmasta.

Tuetaan luovia projekteja, jotka voivat vahvistaa paikallisen ruokakulttuurin
kokemista vierailijoille.

Tehdaan yhteisty6ta yritysten ja julkisen sektorin kanssa ruoka- ja juoma-
reittien kanssa, jotka ovat linjassa brandimme kanssa.

Yhdistetd&n ruoka- ja juomakokemusten kehittdminen matkailijakokemus-
ten kehittdmisen kanssa.

Kannustetaan ruoan ja juoman kanssa tydskentelevia olemaan aktiivisesti
yhteydessa Failte Irelandin kanssa

35



Liite 3. Skotlannin strategian referaatti

Ruokamatkailu

On ruoka- tai juomakokemuksia, joista voi oppia, arvostaa tai hauttia ruokaa tai juomaa,
joka heijastaa sen paikan historiaa, perintda ja kulttuuria. Siihen kuuluu aktiivinen ainut-
laatuisten tai ikimuistoisten ruoka- tai juomakokemusten etsiminen, se voi olla mité ta-
hansa paikallisesta ruoasta ravintolassa tai kahvilassa, aina tislaamo- tai panimovierai-
luun. Siihen kuuluu my@s vieraileminen ruokafestareilla, katuruokakojuilla, agrikulttuurilli-
sissa tapahtumissa, kuin my6s ruoanlaittokurssit, maatilavierailut. Mukaan voi myds las-

kea maanviljelyyn liittyvat aktiviteetit, jotka liittyvat paikallisen ruoan tuottamiseen.

Lahtotilanne

Skotlannilla on kansallinen strategia Ambition 2030, jonka tarkoituksena on kaksinkertais-
taa maatalouden, kala-, ruoka- ja juomateollisuuden taloudellinen vaikutus. Tourism Scot-
land 2020 on kirjannut matkailusektorin tavoitteet kasvun ja onnistumisten takaamiseksi.
Ruokamatkailu on lyhykaisyydessaéan kahden aiemmin mainitun sektorin kohtaamis-
paikka. Food Tourism Scotland (2018) on ensimmainen kansallinen suunnitelma, jolla
tavoitellaan johtoasemaa ruokamatkailussa maailmanlaajuisesti, seké se edustaa myos
ainutlaatuista liittoumaa kahden teollisuuden alan valilla.
Suunnitelma on jaettu eri kohteisiin, joita kutsutaan pilareiksi:

Pilari 1: Kestéava paikallinen tuotantoketju

Pilari 2: Laadukkaita tuotteita ja kokemuksia kaikille

Pilari 3: Runsas tarinankerronta

Pilari 4: Taitava ja elinvoimainen tydvoima

Pilari 5: Innovatiivinen yhteistyd

Pilareihin on jaettu 17 eri toimea, joilla saavuttaa tavoitteet. Toimien taustat

kaydaan lapi.
Ruokamatkailun kehittaminen on pohjimmiltaan yhteistyéllinen prosessi. Sita johtavat
Scotland Food & Drink seké the Scottish Tourism Allience, joka on strateginen lauta-
kunta, johon kuuluu tarkeimpia yhteistydkumppaneita esimerkiksi Skotlannin hallitus ja Vi-
sitScotland. Lautakunnan tarkoituksena on ohjata resursseja tutkimus- ja kehittamisre-

sursseja tdméan suunnitelman mukaisesti.
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Yhteiséllinen osallistuminen, on suunnitelman onnistumisen kannalta elintarke&é. Sidos-
ryhmia on otettu mukaan suunnitelman kehittdmiseen esimerkiksi kyselyilla ja haastatte-
luilla. Naiden tuloksena on aineistoon perustuva ruokamatkailustrategia, jossa nakyy tutki-

muksen tulokset.

Arvot

Nama arvot ovat taman ruokamatkailustrategian perusta:

Juhli erilaisuutta (Celebrate diversity): Tuodaan esiin erilaiset tavat ja tekijat ruokatuot-
teissa- ja kokemuksissa.

Kasvata tinkimattomasti (Grow with integrity): Luodaan luottamusta paikallisiin ja vieraili-
joihin ja ollaan niin avoimia, kuin voidaan; se on osa ruoan ja juoman tarinaa taalla.

Ole vastuullinen (Be responsible): Varmistetaan pitkan aikavalin kestavyys ruokamatkai-

lussa, priorisoimalla taloudellinen, ymparistollinen ja sosiaalinen kestavyys.

Pilari 1: Kestava paikallinen tuotantoketju

Miltd onnistuminen nayttaa?
Ruokamatkailu tukee paikallista tuotantoketjua, joka on taloudellisesti, ympa-
ristollisesti, sosiaalisesti ja kulttuurillisesti kestava. Paikallisille tuotteille on
kehitetty tuotannosta kulutukseen toimiva seurantajarjestelma. Agriturismi
kukoistaa. Skotlannin paikallisen tuotannon kysynta kasvaa huomattavasti.
Toiminta 1: Paatds siitd, kuinka paikallinen tuotantoketju vastaa lisdantyvaan kysyntaan ja
varmistaa toimivuuden kokonaisuutena.
Kestava ruokamatkailun kehittaminen vaatii laadukkaiden elintarvikkeiden
tasaista saatavuutta. Skotlannin tuotanto kartoitetaan ja mahdollistetaan ta-
sainen saatavuus paikallisille tuotteille alueittain. Kartoitettua dataa kayte-
taan myos tutkimuksiin ruokamatkailun vaikutuksesta paikallisiin yrityksiin
seka ruokamatkailun kasvun kerroinvaikutuksesta kestavassa paikallisessa
talouskasvussa.
Toiminta 2: Yritysten valiseen kauppaan (B2B) kehitettava paikallisissa tuotteissa kaytet-
tava tuotekoodi.
Kehitetdén yhteistydna tuottajien ja ostajien kanssa tuotekoodi tai tunniste
paikallisille tuotteille. Talla tavalla paikallisille tuotteille saadaan enemman
nakyvyytta ja saatavuutta. Se lisdisi myds lapinakyvyytta ja tuotetietoisuutta
asiakasmyynnissa.
Toiminta 3: Ruokamatkailun kehittaminen osaksi kestavaa agrikulttuuria yhteisty6ssa al-

kutuottajien kanssa.
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Tavoitteena tuoda yleison tietoisuuteen, miten ruokaa kasvatetaan ja ketka
ovat tydn takana. Maatilaturismissa on paljon potentiaalia, sita kautta voi op-
pia paljon paikallisesta ruoasta.
Toiminta 4: Pyrkia kehittdm&éan ohjelma tuomaan esiin tuottajia ja ostajia yhdistavia ruoka-
tapahtumia.
Tavoitteena verkostointitapahtumien kehittdminen ja esiintuominen yhteis-

tyon ja tietotaidon edistamiseksi elintarviketeollisuuden sisalla.

Aikataulu ja mittarit:
- 2020 mennessa, on tutkittu agriturismin mallitilojen kehittdminen.

- 2025 mennessa, yli 75% skotlantilaisista ruoanjakelukanavista on ottanut kayttoon
paikallisen tuotekoodin.

- 2025 mennessa, skotlantilaisten ruokatuotteiden kayttdaste ruokamatkailualan yri-
tyksissa on kaksinkertaistunut.

- 2030 mennessa, 75% yksityis- ja perheomisteisista ruokamatkailualan yrityksista
on ilmoittanut mitattavan kasvun liiketoiminnallisessa varmuudessa ja kannatta-
vuudessa.

- 2030 mennessa, 20 skotlantilaisia alueita esittelevia tapahtumia on pidetty.

Pilari 2: Laadukkaita tuotteita ja kokemuksia kaikille

Miltd onnistuminen nayttaa?
Skotlannilla on monipuolinen ja helposti tunnistettavat ruokamatkailutuotteet
ja -elamykset toimintansa perustana. Nama kokemukset heijastavat Skotlan-
nin kulttuuria ja historiaa. Matkailijoiden odotukset kohdataan ja ylitetaan joh-

donmukaisesti. Skotlannista on tullut ruokamatkailun esimerkkimaa.

Toiminta 5: Kehittda Taste our Best (B2C) maailman johtavaksi ruokamatkailun laadunta-
kausmerkiksi.
Taste our Best on VisitScotland-organisaation mydntama laaduntakaus-
merkki, joka on annettu yli tuhannelle ruoka-alan yritykselle, jotka tarjoavat
paikallisia ja laadukkaita tuotteita. Kehittamisprosessin jalkeen merkilla on
potentiaalia tulla maailman johtavaksi laaduntakausmerkiksi ruokamatkai-
lussa. Tama kuitenkin vaatii monia toimenpiteita, kuten esimerkiksi

benchmarkkausta vastaavanlaisiin merkkeihin.
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Toiminta 6: Ravintola- ja jalleenmyyntiin kehitettédva brandi ja logo, josta kuluttajat tunnis-

tavat paikallisen ruoan ja juoman.

Brandin tarkoituksena on differoida paikalliset tuotteet muista. Brandin kehit-
tamiseen vaaditaan paljon tutkimusta ja konsensus siita, mita tarkoitetaan

"paikallisella”.

Aikataulu ja mittarit:

2020 mennessa, brandi ja logo on valmis.

2020 mennessa, Taste our Best — laaduntakausmerkki on valmis.

2025 mennessa, 100 Skotlannin suosituinta matkailukohdetta on Taste our Best
takaamia

2025 mennessa, kaikki merkittavét tapahtumat ovat ikkunoita paikalliseen ruokaan
ja juomaan.

2030 mennessa, matkailijatyytyvaisyys paikallisen ruoan saatavuuteen on yli 95%.

2030 mennessa, olemme jatkaneet matkailijoiden odotusten ylittdmisen paikallisen
ruoan ja juoman suhteen, taten kuroneet kiinni mielikuvan ja todellisuuden.

Pilari 3: Runsas tarinankerronta

Miltd onnistuminen nayttaa:

Vuonna 2030 Skotlannilla on runsaasti ruokaan ja juomaan liittyvia tarinoita,
jotka yhdistavat paikallisia ja houkuttelevat matkailijoita. Ruokaan liittyvien

tarinoiden markkinoinnissa kaytetaan monipuolisesti erilaisia kanavia.

Toiminta 7: Luoda monipuolinen kokoelma kiinnostavia tarinoita, jotka samaan aikaan pa-

rantavat nykyisid kokemuksia ja inspiroivat uusia.

Kun ruokamatkailukokemukset on sidottu historiaan ja kulttuuriin, niin ne
ovat merkityksellisempid. Matkailijat ovat kiinnostuneita ruokien ja annosten
perinteista ja historiasta. Ensimmainen askel on luoda tarinoita, jotka osoitta-
vat skotlantilaisen ruoan olevan ainutlaatuista. Tama voi tuoda mahdollisuu-
den uusien tuotteiden kehittdmiseen ja yhdistdd ruokamatkailu muuhun mat-

kailuun.

Toiminta 8: Verkkosivujen luominen, jotka ovat yhta aikaa yritys- ja kuluttajaystavallisia.

Ruokamatkailuun liittyvat verkkosivut kehitetaan jo olemassa oleviin alustoi-
hin, kuten esimerkiksi visitscotland.com ja visitscotland.org. Koska skotlanti-

laiset omaavat eniten kokemusta paikallisesta kulttuurista ja ruoasta, niin
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otetaan heidén tarinansa kayttoon. Luodaan mekanismi, jonka avulla voi-
daan tallentaa paikallisten ruokaan liittyvia tarinoita. Samalla luodaan myo6s
verkkosivut yrityksille, joitten kautta on mahdollista jakaa informaatiota ta-
manhetkisisté ja tulevista ndkymista.

Aikataulu ja mittarit:

2020 mennessa, ruokamatkailumarkkinointi on sisallytetty VisitScotlandin matkai-
lumarkkinointistrategiaan.

2020 mennessa, valtakunnallinen ruokamatkailuverkkosivu on kehitetty.

2020 mennessa, on kehitetty ruokamatkailun "tydkalupakki” alan toimijoille ja mat-
kakohdeorganisaatioille.

2020 mennessa, on kehitetty tarinankerrontatydkalu ja se on jaettu kaikille ruoka-

alan yrityksille, jotta se voi lista naiden katetta ja likevaihtoa.

2030 mennessa, paikallisten ja matkailijoiden tietoisuus skotlantilaisesta ruoasta ja
juomasta on lisaantynyt, mahdollistaen liikevaihdon ja voiton kasvamisen.

Pilari 4: Taitava ja elinvoimainen tydévoima

Miltd onnistuminen nayttaa?

Vuonna 2030 Skotlanti on esimerkillinen asiakaspalvelun laadussa. Ruoka-
matkailuala on haluttu ala tydéskennella ja siina ndahdéan mahdollisuuksia pit-
kéaaikaisille urille kaiken ikaisille ja tekijoille, jotka suhtautuvat tydbhénsa into-

himoisesti.

Toiminta 9: Luodaan ruokamatkailu harjoitus-/koulutusohjelma.

Ruokamatkailualalla on monen eri toimialan yrityksia. Ruokamatkailualan
harjoitus-/koulutusohjelma mahdollistaisi osallistujilleen tydllistymismahdolli-
suuksia monista eri toimialoista ja yrityksista. Ohjelman kayneilla tulee ole-

maan monipuolinen kasitys ruokamatkailualasta ja sen tarpeista.

Toiminta 10: Laaduntakausohjelman kehittdminen ruokamatkailun asiakaspalveluun.

Tarkoituksena taata ruokamatkailun asiakaspalvelun erinomaisuus. Ohjelma
voi olla itsendinen koulutus tai uusi nakokulma olemassa oleviin koulutuksiin.
Ohjelmaan kuuluisi opetusvierailuja yrityksiin, jotka ovat onnistuneet asia-
kaspalvelussa. Ruokamatkailualan yritysten tulisi panostaa resurssejaan ta-
han ohjelmaan osana erinomaisen asiakaspalvelun saavuttamista Skotlan-

nissa.
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Toiminta 11: Ruokamatkailualan tyévoiman kehittdmislautakunnan perustaminen, jossa
on edustettuna julkinen, yksityinen ja voittoa tavoittelematon sektori.
Ty6voiman kehittdmislautakunnan tarkoituksena olisi ennakoida alan tulevai-
suuden tarpeita, ennakoida tulevaisuuden trendeja ja kehittda tydvoiman tie-
totaitoa naiden mukaan.

Toiminta 12: Ruokamatkailualan ammatteja mainostavan kampanjan julkaiseminen.
Kampanja tulisi olemaan yksil6ille suunnattu, joka korostaa innovaatioiden ja

onnistumisten kautta ruokamatkailuyhteisén menestyjien tarinoita.

Aikataulu ja mittarit:

- 2020 mennessa, ruokamatkailualan tyopaikoista on kartoitettu lahtétilanne ja kehi-
tetty mittari, jolla seurataan niiden maaran kasvua.

- 2020 mennessa, opas ruokamatkailualan tyéuriin on julkaistu.

- 2025 mennessa, 100 henkild per vuosi suorittaa Skotlannin ruokamatkailualan uu-
den harjoitteluohjelman.

- 2025 mennessa, asiakaspalvelun laaduntakausohjelma on kaytossa.

- 2030 mennessa, ruokamatkailualan tyéurat ovat osa kaikkia tydelaman neuvonta-
ohjelmia.

Pilari 5: Innovatiivinen yhteistyd

Miltd onnistuminen nayttaa:
Vuonna 2030 Skotlanti on ruokamatkailusuurléhettilaiden maa ja kansainva-
lisesti johtava yhteistyéllisessa ja innovatiivisessa tuotekehityksessa. Skot-
lannilla on vahva ruokamatkailuverkosto, jossa kaikki alueet vetavat yhta
koytta. Skotlanti on my6s aktiivinen jasen kansainvalisessa ruokamatkailuyh-
teisdssa.

Toiminta 13: Vuosittaisen ruokamatkailualan konferenssin jarjestaminen, jotta olisi mah-
dollista kuulla uusin tutkimustieto.
Vuosittainen alan konferenssi mahdollistaa eri osapuolten yhteistyon, ver-
kostoinnin ja tiedon jakamisen. Se olisi myds alusta reflektoida ja analysoida

Food Tourism Scotland suunnitelman etenemista.

Toiminta 14: Ruokamatkailusuurlahettilds-ohjelman kehittaminen.
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He olisivat yksil6ita, jotka ovat esimerkillisid, innovatiivisia ja innostavia. Hei-
dan tehtavanaan olisi olla mukana erilaisissa kampanjoissa nostamassa ruo-

kamatkailualan ammattien profiilia.

Toiminta 15: Innovatiivisten monialueellisen ja -sektorillisen ruokamatkailuelamysten ke-

hittaminen.

Tavoitteena on saada eri alat ja yrityksen toimimaan yhteistytssa keskendan
luodakseen jotain ainutlaatuista. Jokaisen matkailualan yrityksen tulisi pohtia
voisiko heidan tuotteestaan tai palvelustaan saada paremman yhdistamalla
siihen ruokaa tai juomaa. Samaan aikaan voi mygs miettia, etta voisiko esi-
merkiksi Skotlannin laadukkaat tekstiilituotteet ja maailmankuulut viskit yh-

distavat joksikin alueelliseksi vetovoimaksi.

Aikataulu ja mittarit:

2020 mennessa, Skotlanti on aktiivinen jasen YK:n World Tourism Organiza-
tion:ssa

2020 mennessa, on aktiivinen verkosto ruokamatkailulahettilaita, jossa on 25 ja-
senta.

2025 mennessa, 25 paikallista viranomaista tydskentelee aktiivisesti osana ruoka-
matkailun kehittdmista.

2025 mennessa, Skotlanti on ollut isantand merkittavassa kansainvalisessa ruoka-
matkailutapahtumassa.

2025 mennessa, yli 30 uutta ja innovatiivista kaupallista yhteistyota on kehitetty.

2030 mennessa, Skotlanti on tarjoutunut isdanndimaan UNWTO:n ruokamatkai-
lualan World Forumia.

Poikkipilariset toiminnat

Tassa on toiminnat, joille ei I6ydetty paikkaa pilareista ja ovat silti olennaisia

suunnitelman kokonaisuuden kannalta.

Toiminta 16: Ruokamatkailun markkinointitiekartan kehittaminen ja julkaisu.

Markkinointitiekartan avulla halukkaiden on helppo suositella paikallisia tuot-

teita ja palveluita.

Toiminta 17: Ruokamatkailua kasittelevan tutkimustiedon laajentaminen.

Suunnitelman toteutuksen aikana on tarkedé tehda tutkimusta ruoka- ja juomatren-

deistd maailmalla, parhaista kaytannoista ruokamatkailussa ja vierailijoiden odotuk-
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sista ja nakemyksista Skotlannin ruoan ja juoman suhteen. Esimerkiksi trendien ym-
martadminen auttaa ymmartamaan mihin sijoittuu kansainvalisessa ruokamatkailuyh-
teisdssa. Vierailijoiden ymmartaminen auttaa arvioimaan suunnitelman toimintojen
toteutumista. Kaikki tamé tutkimustieto tulee olemaan kaikkien saatavilla helposti yh-
desta lahteesta.

Aikataulu ja mittarit:

- 2020 mennessa, ruokamatkailun markkinointitutkimusryhma on perustettu.

- 2025 menness4, valtakunnallinen markkinointitiekartta on
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Liite 4. Walesin strategian referaatti

Taustat

Food Tourism Action Plan 2015-2020 on osa isompaa kokonaisuutta, jonka tarkoituk-
sena on tuoda taloudellista kasvua Walesin matkailualalle hyddyntéen ruokamatkailua.
Aiempina vuosina on tunnustettu paikallisen ruokatuotannon tarkeys taloudelle ja ruoka-
matkailun potentiaali kasvulle. Ruoan merkitys, matkailijoiden valitessa kohdetta, on kas-
vamassa, jonka takia panostaminen paikallisiin ruokakokemuksiin on kannattavaa. Ruoka-
matkailun tarkoituksena on tuoda esiin paikallisia herkkuja ja kertoa tarina siitd, kuinka ne

paatyivat lautaselle.

Nykytilanne
Aiemmat toiminnat ruokamatkailun kehittamiseksi ovat keskittyneet Food Tourism Action
Plan 2009 esittamiin kohteisiin. Nama ovat kehittyneet eri alueidin véliseksi yhteistyoksi,

joiden keskeisin tavoite on ollut yhteistyokumppanuuksien luominen paikallisesti.

Mahdollisuudet
Matkailu- ja majoitusalalle on tunnistettu seuraavat mahdollisuudet hyddyntaé kiinnostusta
paikallista ruokaa ja juomaa kohtaan:

1. Hyva laatuisten ruoka- ja juomakokemusten vahvistaminen, jotta on mahdollista
tuoda vierailijoille aito walesilainen kokemus.

2. Ruoka- ja matkailualan valisen yhteyden myo6ta on mahdollista maksimoida ruoka-
matkailun tuomat tulot, josta seuraa kerroinvaikutus koko Walesin talouteen.

3. Paikallisilla tuotantoketjuilla on yhteistydn ja kehityksen my6ta potentiaalia paran-
taa Walesin asemaa ruokamatkailukohteena.

Tulevaisuus

Walesin ruokamatkailun kehittdminen tuo mahdollisuuden toimia yhteistytssa erilaisten
organisaatioiden kanssa, siksi yhteistydn tulee olla kaiken toiminnan keskipisteena. Pe-
rimmaisena tavoitteena on tuoda Wales Food and Drink-organisaatiota esille seka jakaa
informaatiota paikallisesta ruoasta ja juomasta yrityksille ja vierailijoille. Kunnianhimoisena
tavoitteena, vuoteen 2020 mennesséa, on saada ruoka ja juoma integroitua kaikkeen Visit
Wales toimintaan.

- Haasteet Walesin ruokamatkailuimagon kohottamisessa:

- Paikallisen ruoan ja juoman tuominen tietoisuuteen ja tarjolle.

- Majoitusalan yritysten rohkaiseminen paikallisen ruoan ja juoman tarjoamiseen.

- Paikallisen ruoan ja juoman osuuden lisddminen ruokalistoissa ja jalleenmyyjien
valikoimissa

- Tunnistaa tietotaidon puutteet paikallisen ruoan ja juoman tietAmyksessa, saata-
vuudessa ja valmistamisessa.
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Visit Wales jatkaa ruoka- ja juomasisallon tuottamista verkkosivuilleen, edistdékseen ruo-

kaan ja juomaan liittyvad markkinointia.

Seuraavat aloitteet on tunnistettu:

Arvon lisddminen mainostamisen myota, vierailijoiden kokemuksien edistaminen ja
Wales brandin korostaminen. Pyrkimys saada Visit Wales verkkosivut ensim-
maiseksi ruokaan liittyvaksi kontaktipisteeksi potentiaalisille vierailijoille ja kulutta-
jille.

Yhteisty6 paikallisen ja kansainvalisen median kanssa. Lisdantyvan ruokaan liitty-
van kiinnostuksen hyédyntaminen.

Ruokamatkailu ammattilaisuuden kehittdminen, parhaiden kaytantdjen jakaminen,
yhteistyd paikallisten ruokaan liittyvien koulujen ja ammattilaisten kanssa.
Paikallisen ruoan ja juoman suosimisen hyotyjen korostaminen walesilaisille yrityk-
sille.

Yhteisty0 sidosryhmien kanssa ruoan laadun parantamiseen suosituimmissa ta-
pahtumissa ja vapaa-ajan kohteissa.

Yhteisty0 ruoka- ja matkailualan kanssa tekijoiden palkitsemiseksi.

Priorisoitavat toiminnat

1.

3.

Tapahtumat ja vapaa-ajan kohteet

1.1 Tuetaan B2B tapahtumia ruoka- ja matkailualalla.

1.2 Rohkaistaan alueellisten ruoka- ja juoma-alan palkintojen integroimista.

1.3 Yhteisty6 sidosryhmien kanssa ruoan laadun parantamiseen suosituimmissa
tapahtumissa ja vapaa-ajan kohteissa. (Ruokafestarit, ruokareitit, jne.)

1.4 1sdnndidaan valtakunnallisia ja alueellisia ruokamatkailualan verkostoitumista-
pahtumia.

1.5 Kannustetaan tapahtumajarjestéjia suosimaan paikallista ja walesilaista ruokaa
ja juomaa.

1.6 RDP (Remote Desktop Protocol) integroiminen osaksi koordinointia ruokata-
pahtumien valilla.

Informaatio

2.1 Tutkitaan kysyntaa walesilaiselle kuluttajille suunnatulle ruokamatkailuverkkosi-
vulle ja punnitaan vaihtoehtoja.

2.2 Tutkitaan parhaat kaytannot pitaa alalle suunnattu informaatio tasaisena.

2.3 Haetaan ruokamatkailuun liittyvaa tutkimustietoa tulevaisuuden paattksente-
koa tukemaan.

2.4 Kehitetdan informaatiotydkalut sidosryhmille, joista saa parhaat kaytannot vies-
tinnan nakoékulmasta ruoka- ja ravintolaoppaiden luomiseen.

2.5 Ohjeista alaa l6ytamaan informaatiota julkisesta rahoituksesta Visit Wales
verkkosivujen tai vastaavan kautta.

Ammatillisuuden kehittaminen

3.1 Kootaan informaatiopankki, josta sidosryhmét saavat informaatiota paikallisen
ruoan hankkimiseen ja mainostamiseen.

3.2 Kehitetéaan ja pilotoidaan liiketoiminnallisesti ruokamatkailua majoitusalalla tu-
keva ohjelma, joka mahdollistaa ruokatarjonnan ja ruokaelamysten parantami-
sen.

3.3 Tunnistetaan mahdollisuudet yhteistydohdn ruoka- ja majoitusalan koulujen
kanssa.
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3.4 Mahdollistetaan parhaiden kaytanttjen jakaminen ruokamatkailualalla.

3.5 Kannustetaan ruoka- ja juoma-alaa osallistumaan paikalliseen kiertotalousoh-
jelmaan.

3.6 Kannustetaan matkailualaa parantamaan ruoan laatua standardien mukaisesti,
kayttamaan paikallisia tuotteita ja omaksumaan parhaimmat kaytannot.

PR ja markkinointi

4.1 Kaynnistetaan PR-kampanja nostamaan walesilaisen ruoan profiilia laajemman
yleison tietoisuuteen.

4.2 Yhteisty0 kaupallisen median kanssa

4.3 Tunnista sopiva sosiaalisen median kanava Walesin ruokamatkailun mainosta-
miseen.

4.4 Tunnistetaan ammattilaisia keulahahmoiksi edustamaan walesilaista ruokaa ja
juomaa.

4.5 Integroidaan walesilainen ruoka ja juoma osaksi Visit Wales kampanjo
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Liite 5. Suomen strategian referaatti

Taustaa

Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia 2015-2020 julkaistiin vuonna 2015 ja se
on mukana mm. hallituksen l&hiruokaohjelmaa ja Suomen matkailun kasvun ja uudistami-
sen tiekartta 2025 — suunnitelmaa.

Strategiassa ruokamatkailu maaritellaan matkailijoiden kohtaamaksi paikallisuuteen ja ta-
rinoihin perustuviksi ruokaelamyksiksi, joista parhaimmillaan matkailija oppii uutta osallis-

tumisen ja tekemisen kautta.

Ruokamatkailustrategian tarkoitus

Suomen ruokamatkailustrategian tarkoituksena on lisatd Suomen vetovoimaisuutta mat-
kailukohteena ja sité kautta kehittdd Suomen (ruoka)kulttuuria. Strategian visiona on kan-
sainvalisesti kysytty suomalainen ruokamatkailutuote. Missiona on saada ruoka- ja mat-

kailualan tekijoita laajasti mukaan ruokamatkailun kehittamiseen.

Strategiset valinnat

Strategian tiekartta on jaettu toimenpiteisiin ja temaattisiin painopisteisiin, joiden avulla
voidaan saavuttaa visio ja missio. Toimenpiteissa on tuotekehitys, strategiset kumppanuu-
det ja viestintd. Temaattisilla painopisteilla tarkoitetaan ruokamatkailutuotteiden jakamista
Suomen vahvuuksien mukaan. Painopisteet ovat Suomi ruokakulttuurisiin ilmansuuntien
mukaisesti alueisiin jaettuna Taste of place, puhtaisiin ja terveellisiin ruokiin nojaava Pure
pleasure ja uusiin seka innovatiivisiin tuotteisiin nojaava Cool and creative from Finland.
Tuotekehityksessa tavoitteet on jaettu kolmeen eri osa-alueeseen.

1. Taste of Place-painopisteen mukaisesti Suomen eri ruoka-alueille kehitetaan tuot-
teita, jotka heijastaisivat paikallisia tarinoita ja elamantapaa.

2. Visit Finlandin tuoteteemoissa ruokamatkailutuotteet ovat vahvistuneet.

3. Suomi on mukana kansainvalisissa ruokailmidissa ja kehittamassa niita lisaa.

Strategisissa kumppanuuksissa tavoitteena on tuoda ruokamatkailua isommaksi osaksi
suomalaisia matkailuverkostoja ja tuoda yha useampia tekijoita useilta eri toimialoilta mu-

kaan siihen. Tavoitteena on myos tukea uusia ja rohkeita kokeiluja.
Strategian jalkauttamisen yhteydessa luodaan yrityksille kaytté6én materiaalipankki, mista

|6ytyy korkealaatuisia valokuvia, videomateriaalia ja reseptiikkaa. Materiaalipankin tarkoi-

tuksena on avustaa yritysten karkituotteiden kehittamista ja viestintaa.
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Viimeinen toimenpiteista on viestinta. Viestinnan tavoitteena on vahvistaa ja yhtenaistaa
suomalaisen ruoan tarinaa ja kuvaa kansainvalisesti. Samalla on myos tavoitteena diffe-
roida Suomen siséisesti Taste of place-painopisteen mukaisesti. Suomea kansainvali-
sessa markkinoinnissa ei kannata jakaa yli 4-5 eri ruokakulttuurilliseen alueeseen (Pohjoi-
nen, eteld, ita, lansi ja Helsinki), koska ruokamatkailija ei lyhyen vierailunsa aikana kykene
erottamaan hienoimpia yksityiskohtia. Differoinnin my6ta on myés tarkoituksena saada
suomalaisetkin huomaamaan oman ruokakulttuurinsa ainutlaatuisuus ja lahted mukaan
kehittamaan sen tarinaa. Suomen ruokamatkailuimagon kolme oleellisinta osaa ovat puh-
taus, design seka koulutus ja osaaminen. Luontoa ja luonnonléaheisyyttd myos pidetaan

ainutlaatuisena kokemuksena kansainvalisille vierailijoille.

Visit Finlandin keskeisin matkailumarkkinoinnin kohderyhmé ovat modernit humanistit. Ta-
man tyyppisen vierailijat haluavat monipuolisia aktiviteetteja luonnosta ja kulttuurista. RM-
strategialle muita oleellisia kohderyhmi& ovat yksilollisia kokemuksia hakevat vierailija, Kii-

nalaiset (ja yleensakin aasialaiset) seké kotimaan matkailijat.

Mittarit ja seuranta

Strategian toteutumista ja etenemistd seurataan vuosittain. Ruokamatkailun tunnuslukuja
ei ole luotu Suomessa. Tavoitteena on rakentaa olemassa oleviin seurantatutkimuksiin
ruokamatkailuosio.

Strategian kokonaisuuden seuranta jaetaan eri osiin ja mittareihin:

Maaralliset tavoitteet eli numeroilla mitattavat kohteet:

- Kansainvélisesti kiinnostavien karkituotteiden vahvistuminen ja maarallinen kasvu

- Visit Finlandin tuoteteemojen vahvistuminen ja maarallinen kasvu

- Alueelliset karkituotteet, jotka heijastavat paikallisuutta ja tarinoita, ovat maaralli-
sesti kasvaneet. Naita mitataan matkailuverkostojen ruokamatkailutuotteiden maa-
rissa.

- Ruokamatkailun kehittamisesséd mukana olevien organisaatioiden maarallinen
kasvu.

Imagolliset ja viestinnalliset tavoitteet
Viestinnan toimivuutta tutkitaan:

- Nakyvyyden ja vaikuttavuuden arvioinneilla
- Syntyneiden tuotosten (esim. kuvapankki) maaran ja laadun kautta.
- Viestinnén siséllén yhdenmukaisuutta.

Matkailumarkkinoinnin onnistumista tutkitaan markkinointitutkimuksilla. Imagon kehitta-

mista tutkitaan osana Suomen muita matkailun imago- ja branditutkimuksia.

Laadulliset tavoitteet
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Tahan kuuluu asenteiden ja arvomuutoksen mittaaminen suhteessa Suomen ruokakult-
tuurin ja Taste of place-ajattelun kehittamiseen. Seurataan myoés verkostoitumisen kehitty-
misté alueellisella ja kansallisella tasolla.
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Liite 6. Aineiston ryhmittely: MHK-strategia

MHK | Australia Irlanti

DMO | Winemakers’ federation of Australia Failte Ireland

Or- 1.2 Luodaan/yllapidetddn ruoka- ja vii- | Pidetddn mahdollisuutena yhteismark-
gani- | nimatkailuneuvostoja jokaisessa osa- | kinointia muiden irlantilaisten matkailu-
saa- | valtiossa tyoskentelemaan yhdessa jarjestdjen kanssa (Tourism Ireland,
tioi- virkamiesten kanssa alan kehitta- Tourism Northern Ireland, Industry
den miseksi. Partners)

si-

tout- | 3.3 Yhteistyd kansainvalisesti tunnis- Tehdaan yhteistyota yritysten ja julki-
tami- | tettujen ruoka- ja viinialan organisaa- sen sektorin kanssa ruoka- ja juoma-
nen tioiden kanssa, joiden avulla luodaan reittien kanssa, jotka ovat linjassa

yhteyksid, jotka edistavat Australian

ruoka- ja viinimatkailua.

4.3 Pyritddn saamaan ruoka- ja viinin-
tuottajat edustetuiksi paikallisesta hal-

linnosta valtakunnalliseen.

brandimme kanssa.

Kannustetaan ruoan ja juoman kanssa
tyoskentelevia olemaan aktiivisesti yh-

teydessa Failte Irelandin kanssa
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Hen- | 5.1 Kehita ja mainosta aitoja urapol- Tuetaan tarjoiluhenkildkunnan tutustu-
kilos- | kuja ruoka- ja viinimatkailualalla mista paikalliseen kulttuuriin ja ruo-
tévoi- kaan.
ma- | 5.2 Toteuta kohdennettuja, edullisia ja
varo- | tunnustettuja harjoitusohjelmia, jotka
jen vastaavat nykyista tietotaitotasoa
johta- | ruoka- ja matkailualalla.
mi-
nen 5.3 Mahdollista jatkuva kykyjen kehit-
taminen tyfelamassa, jotta ne vastaa-
vat mahdollisimman hyvin yrityksien
tarpeita.
5.4 Alakohtaisen sertifikaatin luomi-
nen, joka korostaa ammattilaisuutta
viini-, ruoka-, matkailu- ja majoitus-
alalla.
5.5 Yhteisty6 koulujen kanssa, jossa
mahdollistetaan tydkokemus kiinnostu-
neille ja osaaville tekijille.
5.6 Kehita ja yllapida standardeja,
jotka vastaavat ruoka- ja matkailualan
tarpeita.
Ym- | 1.6 Kampanja "Maatalouden ensisi- 0
paris- | jaistamiseksi” alueille, joissa on ruoka-
téjoh- | ja viinituotantoa tai parhain potentiaali
tami- | investoimiseen ja kehittamiseen.
nen

1.7 Maankayton rajoitusten edistami-
nen. jotta mahdollistetaan monimuotoi-

nen maanviljely.
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Yh-

1.3 Varmistetaan ruoka- ja viinisektorit

Toteutetaan ohjelma, joka varmistaa

teis- | ovat linjassa laajempien matkailu- ja ettd, Irlannin n&htavyyksilla vierailevat
tyo kohteidenkehittdmisstrategioiden kohtaavat aitoa paikallista ruokaa, joka
pai- kanssa. symbolisoi kyseista paikkaa ja kulttuu-
kal- ria.
listen | 1.4 Kannustetaan ruoka-alaa yhteis-
mat- | tydhon alueiden kehittdmisessa ja
kailu- | markkinoinnissa viinimatkailualueiden
koh- | kanssa.
tei-
den 3.8. Tuetaan alueellisia ruoka- ja viini-
kes- | tapahtumia kaupungeissa innostaak-
ken seen ihmisié vierailemaan tuottajien

luona. Mainostetaan ruoka- ja viiniela-

myksiad kansainvélisten vieraiden tulo-

ja lahtopisteissa.
Yh- 3.1 Yhteistyd matkailualan yritysten Pidetddn mahdollisuutena yhteismark-
teis- | kanssa varmistaakseen, ettd ruoka- ja | kinointia muiden irlantilaisten matkailu-
tyo viinielamykset ovat selkeité paketteja, | jarjestéjen kanssa (Tourism Ireland,
mat- | joita pystyy markkinoimaan keskei- Tourism Northern Ireland, Industry
kai- send osana Australian matkailukoke- Partners)
luala | musta.
n yri- Tehdaan yhteistyota yritysten ja julki-
tys- sen sektorin kanssa ruoka- ja juoma-
ten reittien kanssa
kes-
ken
MHK | Skotlanti Wales
DMO | Food Tourism Scotland Welsh Government
Orga- | Toiminta 11: Ruokamatkailualan tyo- 1.4 Isdnnoidaan valtakunnallisia ja
ni- voiman kehittamislautakunnan perus- | alueellisia ruokamatkailualan verkos-
saa- | taminen, jossa on edustettuna julki- toitumistapahtumia.
tioi- nen, yksityinen ja voittoa tavoittelema-
den ton sektori. 2.5 Ohjeista alaa loytamaan informaa-
si- tiota julkisesta rahoituksesta Visit Wa-

les verkkosivujen tai vastaavan kautta.
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tout-

tami-
nen
Hen- | Toiminta 9: Luodaan ruokamatkailu 3.3 Tunnistetaan mahdollisuudet yh-
kilds- | harjoitus-/koulutusohjelma. teistydhon ruoka- ja majoitusalan kou-
tovoi- lujen kanssa.
ma- | Toiminta 12: Ruokamatkailualan am-
varo- | matteja mainostavan kampanjan jul- 3.4 Mahdollistetaan parhaiden kaytan-
jen kaiseminen tojen jakaminen ruokamatkailualalla.
johta-
mi-
nen
Ym- | Toiminta 1: Paatos siitd, kuinka paikal- | 3.5 Kannustetaan ruoka- ja juoma-
paris- | linen tuotantoketju vastaa lisdantyvaén | alaa osallistumaan paikalliseen kierto-
téjoh- | kysyntédéan ja varmistaa toimivuuden talousohjelmaan.
tami- | kokonaisuutena.
nen
Toiminta 3: Ruokamatkailun kehittami-
nen osaksi kestavaa agrikulttuuria yh-
teistydssa alkutuottajien kanssa.
Yh- Toiminta 3: Ruokamatkailun kehittami- | 1.5 Kannustetaan tapahtumajarjestéjia
teis- | nen osaksi kestdvaa agrikulttuuria yh- | suosimaan paikallista ja walesilaista
tyo teistydssa alkutuottajien kanssa. ruokaa ja juomaa.
pai-
kallis-
ten
mat-
kailu-
koh-
tei-
den
kes-
ken

53




Yh- Toiminta 11: Ruokamatkailualan tyo- 1.1 Tuetaan B2B tapahtumia ruoka- ja
teis- | voiman kehittdmislautakunnan perus- | matkailualalla.
tyo taminen, jossa on edustettuna julki-
mat- | nen, yksityinen ja voittoa tavoittelema- | 3.2 Kehitetdan ja pilotoidaan liiketoi-
kai- ton sektori. minnallisesti ruokamatkailua majoitus-
luala alalla tukeva ohjelma, joka mahdollis-
nyri- | Toiminta 13: Vuosittaisen ruokamat- taa ruokatarjonnan ja ruokaelamysten
tys- kailualan konferenssin jarjestaminen, parantamisen.
ten jotta olisi mahdollista kuulla uusin tutki-
kes- | mustieto. 4.5 Integroidaan walesilainen ruoka ja
ken juoma osaksi Visit Wales kampanijoita.
Toiminta 15: Innovatiivisten monialu-
eellisen ja -sektorillisen ruokamatkai-
luelamysten kehittdminen.
MHK Suomi
DMO Visit Finland

Organisaatioiden si-

touttaminen

Strategisissa kumppanuuksissa tavoit-
teena on tuoda ruokamatkailua isom-

maksi osaksi suomalaisia matkailuver-
kostoja ja tuoda yha useampia tekijoita

useilta eri toimialoilta mukaan siihen.

Tavoitteena on myos tukea uusia ja roh-

keita kokeiluja.

Henkilostovoimava-

rojen johtaminen

Differoinnin myota on myds tarkoituk-
sena saada suomalaisetkin huomaa-
maan oman ruokakulttuurinsa ainutlaa-
tuisuus ja lahted mukaan kehittamaan

sen tarinaa.

Strategisissa kumppanuuksissa tavoit-
teena on tuoda ruokamatkailua isom-

maksi osaksi suomalaisia matkailuver-
kostoja ja tuoda yha useampia tekijoita

useilta eri toimialoilta mukaan siihen.
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Tavoitteena on myos tukea uusia ja roh-

keita kokeiluja.

Ympaéristojohtami-

nen

Yhteisty0 paikallis-
ten matkailukohtei-

den kesken

1. Taste of Place-painopisteen mukai-
sesti Suomen eri ruoka-alueille kehite-
taan tuotteita, jotka heijastaisivat paikal-

lisia tarinoita ja elamantapaa.

Yhteisty6 matkai-
lualan yritysten kes-

ken

Strategisissa kumppanuuksissa tavoit-
teena on tuoda ruokamatkailua isom-

maksi osaksi suomalaisia matkailuver-
kostoja ja tuoda yha useampia tekijoita

useilta eri toimialoilta mukaan siihen.

Tavoitteena on myos tukea uusia ja roh-

keita kokeiluja.
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4.5 Liite 7. Aineiston ryhmittely: matkakohteen markkinointistrategia
Mark- | Australia Irlanti
ki-
nointi
Kus- 0 Britit ovat Irlannin matkailun suurin
tan- matkailijaryhm& maarallisesti ja rahal-
nus- lisesti. Brittien eron jalkeen, on lyhy-
johta- ella aikavalilla valuutan arvolla suuri
juus merkitys Irlannin matkailutuloihin.
Diffe- | 2 2
rointi
Seg- | Aasian markkinoilla, erityisesti Kii- Kulttuurillisesti uteliaat
men- | nalaisten ja japanilaisten kohdalla, on | Nama asiakkaat ovat uteliaita ja in-
tointi | paljon potentiaalia kasvuun. nokkaita oppimaan uusista kulttuu-

Houkutella laaja-alaisesti matkailijoita.

Saavuttaa erilaisia matkailijasegment-
teja ja kykenee tarjpamaan heille odo-
tukset saavuttavia ruoka- ja viiniela-

myksia.

2.4 Ruoka- ja viinituotteiden kehittami-
nen erilaisille markkinasegmenteille,

jotka vastaavat alueen potentiaalia

reista ja niiden historiasta. He halua-
vat tuntea yhteyden kohteeseensa

ruoan ja juoman kautta.

Arkea pakenevat

Nama asiakkaat pitavat kokemuksista
normaalien turistikohteiden ulkopuo-
lelta. He pitavat hintalaatusuhdetta
ruoassa tarkedna. Helpot ja itseohjat-
tavat aktiviteetit ovat sopivia koke-

muksia heille.

Sosiaaliset energisoijat

Nama asiakkaat kaipaava hauskanpi-
toa ja kokemuksia, jotka on helppo ja-
kaa sosiaalisessa mediassa. Kaupun-
geissa tapahtuvat uudenlaiset ja mo-
nipuoliset ruokatapahtumat ovat hei-

dan mieleensa.
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Ase- Kehittaa elamykset hyvasta erin- Irlannin oleellisempana haasteena
mointi | omaiseksi. ruokamatkailumaana kehittymisessa
on ristiriita irlantilaisen ruoan mieliku-
Tuoda Australian viinit ja "Sense of van ja kokemuksien valilla. On huo-
place” matkailun valtavirtaan. mattu, etta Irlannissa vierailleet pita-
vat kokemuksiaan parempina kuin
2.5 Aitojen ja kiinnostavien ruoka- ja | mitéd mielikuvat antoivat odottaa.
viinibrandien luominen, jotka sopivat Tama siis tarkoittaa sita, etta Irlanti
markkinoitaviksi erilaisten alustojen voisi olla houkuttelevampi ruokamat-
kautta. kailumaa, kuin mitd monet potentiaali-
set vierailijat uskovat sen olevan.
Mat- 0 Ruoan ja juoman merkitys vierailijoi-
kailija- den tyytyvaisyyteen matkasta.
tyyty-
vai-
syys
Imago | Australialla on mainetta laadukkaista Maine vieraanvaraisena ja lampi-
ruokatuotteista, mutta ruokamatkailu masti vastaanottavana.
on vahaista ja konseptina lahes tunte-
maton. Hyvat "vihreat” ominaisuudet, kuten
esimerkiksi maisemat ja puhdas meri.
Australia tarvitsee enemman alueita,
jotka ovat tunnettuja (ja houkuttelevia
kohteita) myds viiniharrastajapiirien
ulkopuolelta.
Elin- Australialla on hyvia ruokia ja viineja, | Kehitetddn ohjelma, jossa kannuste-
kaari | mutta silta puuttuu gastronominen taan pubeja tuomaan aitoja ruoka- ja
ja tuo- | identiteetti. TAma vaatii tuottajilta, ke- | juomakokemuksia tarjontaansa.
teke- | hittgjiltd ja markkinoijilta pitkaaikaista
hitys sitoutumista kokonaisuuksien kehittd- | Kannustetaan majoituspaikkoja tarjoa-

miseen.

1.4 Kannustetaan ruoka-alaa yhteis-
tydhon alueiden kehittamisessa ja
markkinoinnissa viinimatkailualueiden

kanssa."

maan laadukasta irlantilaista aami-

aista.

Yhdistetdan ruoka- ja juomakokemus-
ten kehittdminen matkailijakokemus-

ten kehittamisen kanssa.
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2.1 Monipuolisten laadukkaiden, tun-
nistettavien ja markkinoitavien ruoka-
ja viinikohteiden kehittdminen eri puo-
lille maata. TAma mahdollistaa laajan
valikoiman kohteita ruokamatkailijoille.

Uskol- | O 0
lisuus
SWO |0 Ruokamme ja juomamme — Vahvuu-
T det ja haasteet
Markki- Skotlanti Wales
nointi
Kustan- | O 0
nusjohta-
juus
Diffe- 2 2
rointi
Segmen- | O 0
tointi
Ase- Toiminta 6: Ravintola- ja jalleenmyyntiin | O
mointi kehitettava brandi ja logo, josta kulutta-
jat tunnistavat paikallisen ruoan ja juo-
man.
Matkaili- | 2030 mennessé, matkailijatyytyvaisyys 0
jatyyty- paikallisen ruoan saatavuuteen on yli
vaisyys 95%.

2030 mennessa, olemme jatkaneet
matkailijoiden odotusten ylittamisen pai-

kallisen ruoan ja juoman suhteen, taten
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kuroneet kiinni mielikuvan ja todellisuu-

den.

Imago

2030 mennessé, matkailijatyytyvaisyys
paikallisen ruoan saatavuuteen on yli
95%.

2030 mennessa, olemme jatkaneet mat-
kailijoiden odotusten ylittamisen paikalli-
sen ruoan ja juoman suhteen, taten ku-

roneet kiinni mielikuvan ja todellisuuden.

Elinkaari | Toiminta 3: Ruokamatkailun kehittami- 0

ja tuote- | nen osaksi kestavaa agrikulttuuria yh-
kehitys teistydssa alkutuottajien kanssa.

Uskaolli- 0

Suus

SWOT 0

Markkinointi

Suomi

Kustannusjohta-

juus

Differointi

2

Segmentointi

Visit Finlandin keskeisin matkailumarkki-
noinnin kohderyhma ovat modernit hu-
manistit. Taman tyyppisen vierailijat ha-
luavat monipuolisia aktiviteetteja luon-
nosta ja kulttuurista. ruokamatkailustra-
tegialle muita oleellisia kohderyhmia
ovat yksildllisia kokemuksia hakevat vie-
railija, kiinalaiset (ja yleenséakin aasialai-

set) seka kotimaan matkailijat.

Asemointi

Suomen ruokamatkailuimagon kolme
oleellisinta osaa ovat puhtaus, design

seka koulutus ja osaaminen

Matkailijatyytyvai-
Syys

0
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Imago

Suomen ruokamatkailuimagon kolme
oleellisinta osaa ovat puhtaus, design

seka koulutus ja osaaminen

Elinkaari ja tuote-
kehitys

1.Taste of Place-painopisteen mukai-
sesti Suomen eri ruoka-alueille kehite-
tédan tuotteita, jotka heijastaisivat paikal-
lisia tarinoita ja elamantapaa.

2.Visit Finlandin tuoteteemoissa ruoka-
matkailutuotteet ovat vahvistuneet.
3.Suomi on mukana kansainvalisissa
ruokailmidissa ja kehittamassa niita li-

saa.

Uskollisuus

0

SWOT

0
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4.6 Liite 8. Aineiston ryhmittely: matkakohteen brandaamisstrategia

Bran- Australia Irlanti

daami-

nen

Arvojen | O 0

analy-

sointi

Lupauk- | O Failte Irelandilla on kolme mat-

sen maa- kakohde brandia Wild Atlantic

ritelméa Way, Ireland’s Ancient East ja
Dublin A Breath of Fresh Air

Palvelu- | 4.6 Australialaisen ruoan ja viinin integ- | Tuetaan tarjoiluhenkilokunnan

proses- | roiminen osaksi (ravintola- ja matkai- tutustumista paikalliseen kulttuu-

sien ke- | lualan) koulutuksia. riin ja ruokaan.

hittami-

nen 5.1 Kehita ja mainosta aitoja urapolkuja

ruoka- ja viinimatkailualalla

5.2 Toteuta kohdennettuja, edullisia ja
tunnustettuja harjoitusohjelmia, jotka
vastaavat nykyista tietotaitotasoa ruoka-

ja matkailualalla

5.3 Mahdollista jatkuva kykyjen kehitta-
minen tydelamassa, jotta ne vastaavat
mahdollisimman hyvin yrityksien tar-

peita.

5.4 Alakohtaisen sertifikaatin luominen,
joka korostaa ammattilaisuutta viini-,

ruoka-, matkailu- ja majoitusalalla.

5.5 Yhteisty® koulujen kanssa, jossa
mahdollistetaan tydkokemus kiinnostu-

neille ja osaaville tekijoille.
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5.6 Kehita ja yll&pida standardeja, jotka

vastaavat ruoka- ja matkailualan tar-

peita.
Kommu- | On my6s mahdollisuus tehda viinimat- Luodaan suunnitelma, jonka tar-
nikointi- | kailusta houkuttelevampi vaihtoehto yh- | koituksena on kuroa kiinni mieli-
strategia | distamalla se tarinallisesti ruokaan, kuva todellisuuden kanssa, tdma
maahan ja kulttuuriin. tulee toimimaan pohjana ruoka-
ja juomastrategialle 2023-2028.
Mainostetaan kollektiivisesti yhteisen
kanavan kautta. Varmistetaan laadukkaiden irlan-
tilaisten tuotteiden nékyvyys mat-
3.7 Tallennetaan alueellisia kirjoitetta- kailumediassa ja kansainvali-
vaan muotoon alueellisia ruoka- ja viini- | sissa hankintamatkoissa.
tarinoita, jotka mahdollistavat tuotteiden
yhdistamisen kohteeseen ja herattavat Kehitetdan ohjelma ammattilai-
kiinnostusta vierailuun. sille, joka mahdollistaa paikalli-
sen ruoan tarinan soveltamisen
4.7 Ohjelmien kehittaminen, joissa tuot- | uusilla markkinoilla.
tajilla on mahdollisuus henkilokohtaisesti
jakaa tarinoitaan.
Fyysinen | 2.3 Aloittavien ruoka- ja viinikohdealuei- | Ruoka ja juoma mukana bréan-
infra- den auttaminen arvoa lisaavien infra- dielamyksissa
struktuuri | struktuurin ja verkostojen kehittami-
sessa.
Imagon 0 Eron pienentaminen irlantilaisen
seuranta ruoan mielikuvan ja todellisten

kokemusten valilla. (Kokemukset
arvioidaan tasaisesti mielikuvia

paremmiksi)
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Bran- Skotlanti Wales
daami-
nen
Arvojen | Nama arvot ovat tdméan ruokamatkailu- | O
analy- strategian perusta:
sointi Juhli erilaisuutta (Celebrate diversity):
Tuodaan esiin erilaiset tavat ja tekijat
ruokatuotteissa- ja kokemuksissa.
Kasvata tinkimattomasti (Grow with in-
tegrity): Luodaan luottamusta paikallisiin
ja matkailijoihin ja ollaan niin avoimia,
kuin voidaan; se on osa ruoan ja juoman
tarinaa taalla.
Ole vastuullinen (Be responsible): Var-
mistetaan pitkan aikavalin kestavyys
ruokamatkailussa, priorisoimalla talou-
dellinen, ymparistollinen ja sosiaalinen
kestavyys.
Lupauk- | Toiminta 6: Ravintola- ja jalleenmyyntiin | O
sen maa- | kehitettava brandi ja logo, josta kulutta-
ritelma jat tunnista-vat paikallisen ruoan ja juo-
man.
Palvelu- | Toiminta 10: Laaduntakausohjelman ke- | 3.2Kehitetdan ja pilotoidaan liike-
proses- hittdminen ruokamatkailun asiakaspal- toiminnallisesti ruokamatkailua
sien ke- | veluun. majoitusalalla tukeva ohjelma,
hittami- joka mahdollistaa ruokatarjonnan
nen Toiminta 9: Luodaan ruokamatkailu har- | ja ruokaeldmysten parantamisen.

joitus-/koulutusohjelma

3.3Tunnistetaan mahdollisuudet
yhteistyohon ruoka- ja majoitus-

alan koulujen kanssa.

3.4 Mahdollistetaan parhaiden

63




kaytantdjen jakaminen ruokamat-

kailualalla.
Kommu- | Toiminta 7: Luoda monipuolinen koko- 2.2 Tutkitaan parhaat kaytannot
nikointi- | elma kiinnostavia tarinoita, jotka samaan | pitaa alalle suunnattu informaatio
strategia | aikaan parantavat nykyisid kokemuksia | tasaisena.
ja inspiroivat uusia.
2.4 Kehitetaan informaatiotyoka-
Toiminta 8: Verkkosivujen luominen, lut sidosryhmille, joista saa par-
jotka ovat yhté aikaa yritys- ja kulutta- haat kaytannot viestinnan nakoé-
jaystavallisia. kulmasta ruoka- ja ravintolaop-
paiden luomiseen.
4.1 Kaynnistetaan PR-kampanja
nostamaan walesilaisen ruoan
profiilia laajemman yleison tietoi-
suuteen.
4.5 Integroidaan walesilainen
ruoka ja juoma osaksi Visit Wa-
les kampanjoita.
Fyysinen | Toiminta 3: Ruokamatkailun kehittami- 0
infra- nen osaksi kestavaa agrikulttuuria yh-
struktuuri | teistydssa alkutuottajien kanssa.
Imagon 2030 mennessa, matkailijatyytyvaisyys 0
seuranta | paikallisen ruoan saatavuuteen on yli

95%.

2030 mennessa, olemme jatkaneet mat-
kailijoiden odotusten ylittamisen paikalli-
sen ruoan ja juoman suhteen, taten ku-

roneet kiinni mielikuvan ja todellisuuden.
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Branddaminen

Suomi

Arvojen analysointi

Suomen ruokamatkailuimagon kolme
oleellisinta osaa ovat puhtaus, design
seka koulutus ja osaaminen. Luontoa ja
luonnonlaheisyyttd myds pidetdan ainut-
laatuisena kokemuksena kansainvalisille

vierailijoille.

Lupauksen méaari-

telméa

Temaattisilla painopisteilla tarkoitetaan
ruokamatkailutuotteiden jakamista Suo-
men vahvuuksien mukaan. Painopisteet
ovat Suomi ruokakulttuurisiin ilmansuun-
tien mukaisesti alueisiin jaettuna Taste
of place, puhtaisiin ja terveellisiin ruokiin
nojaava Pure pleasure ja uusiin seka in-
novatiivisiin tuotteisiin nojaava Cool and

creative from Finland.

Palveluprosessien

kehittaminen

Strategisissa kumppanuuksissa tavoit-
teena on tuoda ruokamatkailua isom-
maksi osaksi suomalaisia matkailuver-
kostoja ja tuoda yha useampia tekijoita
useilta eri toimialoilta mukaan siihen.
Tavoitteena on myds tukea uusia ja roh-

keita kokeiluja.

Kommunikointistra-

tegia

Strategian jalkauttamisen yhteydessa
luodaan yrityksille kayttddn materiaali-
pankki, mista l6ytyy korkealaatuisia va-
lokuvia, videomateriaalia ja reseptiikkaa.
Materiaalipankin tarkoituksena on avus-
taa yritysten karkituotteiden kehittamista

ja viestintaa.

Viimeinen toimenpiteista on viestinta.
Viestinnan tavoitteena on vahvistaa ja
yhtendistaa suomalaisen ruoan tarinaa

ja kuvaa kansainvalisesti.
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Fyysinen infrastruk-

tuuri

Luontoa ja luonnonlaheisyyttd myos pi-
detaan ainutlaatuisena kokemuksena

kansainvalisille vierailijoille.

Imagon seuranta

Matkailumarkkinoinnin onnistumista tut-
kitaan markkinointitutkimuksilla. Imagon
kehittamisté tutkitaan osana Suomen
muita matkailun imago- ja branditutki-

muksia.
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