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Valtakunnallinen ruokamatkailukilpailu on jarjestetty kolme kertaa, vuosina 2015, 2017 ja
2019. Ruokamatkailukilpailun tavoitteena on kannustaa matkailualan toimijoita yhteis-
tyossa kehittamaéan elamyksellisia, paikallisuuteen pohjautuvia ja vastuullisia ruokamatkai-
lun karkituotteita. Ruokamatkailukilpailut ovat osa Suomen ruokamatkailustrategian mukai-
sia kehitystoimia.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Hungry for Finland -ruokamatkailuhankkeelle,
joka on toiminut ruokamatkailukilpailun koordinaattorina. Opinnaytetydn paatavoitteena on
antaa ehdotuksia ja ideoita Suomen ruokamatkailun kehittamiseksi ruokamatkailukilpailu-
jen pohjalta. Alatavoitteina on selvittda ruokamatkailukilpailuun vuonna 2019 osallistunei-
den parhaita kaytanteita. Liséksi tavoitteena on tutkia, millaisia kéarkituotteita kolmesta ruo-
kamatkailukilpailuista on syntynyt, niiden elinvoimaisuutta seka kilpailun hyddyntamista lii-
ketoiminnassa.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus kasittelee ruokamatkailua, siihen vaikuttavia trendeja,
tulevaisuuden suuntauksia seka ruokamatkailukilpailuja 2015 ja 2017. Tutkimuksen laadul-
linen aineisto koostui ruokamatkailukilpailun 2019 kilpailuvastauksista seka kolmesta tee-
mahaastattelusta. Aineiston analysointi tehtiin teemoittelemalla.

Kilpailut toimivat osana ruokamatkailun kehitysty6ta. Moni ruokamatkailukilpailuissa palki-
tuista karkituotteista on edelleen elinvoimainen. Yhteista karkituotteille on yhteisty6 alueen
toimijoiden kanssa. Vuoden 2019 ruokamatkailukilpailuun osallistuneiden parhaita kaytan-
teita ovat paikalliset raaka-aineet ja yhteistydkumppanit, joiden kanssa hoidettiin etenkin
markkinointia ja myyntia. Osallistavat ruokamatkailutuotteet pohjautuivat paikallisiin perin-
teisiin ja luontoon. Yritysten lilketoiminta noudatti etenkin ymparistovastuun periaatteita,
silla luonnon puhtaana sailyminen koettiin tarkeana.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi muutosehdotuksia ruokamatkailukilpailun kilpailukysymyk-
siin seké& ruokamatkailukilpailun palkitsemiseen. Nailla muutoksilla voidaan kehittaa ruoka-
matkailukilpailun toimivuutta Suomen ruokamatkailun edistajané. Liséksi tutkimuksen poh-
jalta syntyi ruokamatkailun ja junan yhdistavia tuoteideoita.

Asiasanat
Ruokamatkailukilpailu, ruokamatkailu, ruokamatkailija, ruokamatkailuelamys, vastuullisuus,
ruokamatkailustrategia.
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1 Johdanto

Vuosi 2020 on ollut hyvin poikkeuksellinen vuosi, jota on leimannut Covid-19 viruksen ai-
heuttama pandemia. YK:n alainen Maailman matkailujarjestd, UNWTO (The World Tou-
rism Organization) arvioi koronapandemian vaarantavan jopa 100 miljoonaa matkailualan
tyopaikkaa maailmanlaajuisesti. Tamén lisdksi pandemia vaikuttaa valillisesti matkailua-
alan sidosryhmiin kuten majoitus- ja ruokapalvelualaan. Tammi-toukokuussa 2020 kan-
sainvalisten matkailijoiden méaréa maailmalla romahti 56 % verrattuna vuoteen 2019. (UN-
WTO 2020.)

Korona karkotti ulkomaiset matkailijat Suomesta, kun matkustusrajoitukset koronakaran-
teenein iskivat kevaalla 2020. Kuitenkin Suomen kesa ja kotimaiset matkailijat pelastivat
osan Suomen matkailukesasta. Mediassa puhuttiin heindkuussa kotimaisen matkailun
buumista. Tilastokeskuksen mukaan suomalaisten koronakesan matkailussa korostuivat
mokkilomailun suosion vahva kasvu seka kiinnostus erityisesti Pohjois-Suomen matka-
kohteita kohtaan (Tilastokeskus 2020).

Ennen covid-19-pandemiaa matkailu maailmalla ja Suomessa oli vahvassa kasvussa. En-
nen pandemiaa UNWTO arvioi, ettd kansainvalisten matkailijoiden méara saavuttaa 1,8
miljardia vuoteen 2030 mennessa ja matkailualan kasvaa nopeampaa kuin maailman ta-
lous tai kansainvalinen kaupankaynti. (UNWTO 2019a.) Ty6- ja elinkeinoministerion mu-
kaan matkailu on palveluala, jolla on Suomessa merkittdva vaikutus kansantalouteen ja
tyollisyyteen seka valillisesti muille aloille (TEM 2019). Suomi kiinnostaa kansainvalisia
matkailijoita. Taalla on turvallista, ruuhkatonta ja elamanmeno on aitoa. (Business Finland
2018.) Suomen matkailun tulevaisuuden nakymaét ovat lupaavat. Suomella on hyvéat
maantieteelliset edut kuten sijainti Vendjan rajanaapurina seka hyvét lentoyhteydet ja ly-
hyet lentoajat Aasiaan. (TEM 2019.)

Ruokamatkailu on matkailua, jossa ruoan kautta tutustutaan kohteeseen. "Food tourism is
the act of traveling for a taste of place in order to get a sense of place". (WFTA 2019.)
Ruoka on olennainen osa ihmisten arkea ja vapaa-aikaa kotona ja matkoilla. Ruoka on
monelle matkalle [Ahddn syy tai odotettu uusi, eksoottinenkin kokemus matkalla. Matka-
kohteen paikallinen, erilainen ruoka ja siihen liittyva kulttuuri tapoineen tarjoavat matkaili-
joille uusia kokemuksia, jopa elamyksia. Puhdas, suomalainen ruoka ja luonto kiinnosta-
vat ulkomaisia matkailijoita. Parhaimmillaan suomalainen ruokamatkailutuote osallistaa ja
tarjoaa matkailijalle tekemistd, jossa han oppii jotain uutta. Suomalaisen ruokamatkailun

kohdeasiakkaita ovat kansainvaliset matkailijat, jotka ovat kiinnostuneet suomalaisesta



ruoasta, luonnosta ja kulttuurista. Kohderyhmaa ovat myds ruoasta ja ruokaelamyksista

kiinnostuneet kotimaiset matkailijat. (Hungry for Finland 2020a.)

Laadukkaassa ja kiinnostavassa ruokamatkailutuotteessa yhdistyvéat matkailijan toiveet ja
tarpeet sopivaan hintaan. Tuote on turvallinen ja hygieeninen. Siina on huomioitu esteet-
tomyys ja saavutettavuus niin viestinnan kuin infrastruktuurin osalta. Tuote on vastuulli-
nen. Siina on huomioitu myds paikalliset asukkaat, tyontekijat ja ymparistd. (UNWTO
2019b.) Ruoka- ja juomamatkailu edesauttavat matkakohteiden ja -alueiden kestavaa ke-
hitystd. Ruokamatkailijat kayttavat rahaa alueella, tuovat tuloa, mikéa tukee alueen talou-
dellista kehitysté ja lisda tyopaikkoja. Ruokamatkailu vaalii alueen ruokakulttuurin saily-

mista ja yllapitaa alueen elinvoimaisuutta. (WFTA 2020.)

Ruokamatkailijoiden tyytyvaisyyteen vaikuttaa tutkimuksen mukaan nelja tekijaa: ruoan
laatu, palvelu, ravintolan tai kohteen fyysinen ymparisto ja hinta-laatusuhde. Nama myos
vaikuttavat asiakkaan uusintavierailuun. Tyytyvainen asiakas kehuu kokemustaan, palaa
uudestaan ja houkuttelee uusia asiakkaita kokemuksellaan. Se taas tuo lisda rahaa ja tun-
nettuutta yritykselle tai alueelle seka yllapitaa perinteista ruokakulttuuria. (Zhang, Chen &
Hu 2019.) Vastuullisuus ja tarinallisuus ovat vahvoja teemoja, trendeja ja esiintyvat kasva-
vassa maarin suomalaisessa mediassa. Nama termit esiintyvat myods ruokamatkailukilpai-
lun kysymyksissa. Matkailuyritysten vastuullinen toimintatapa ja siité viestiminen asiak-
kaalle ovat edellytys kilpailukykyiseen toimintaan. Vastuullisesti toimivien yritysten asiak-
kaat ovat tutkimusten mukaan tyytyvaisempia ja he kokevat laadun korkeampana. (Busi-
ness Finland 2019a.)

Suomen ruokamatkailun kehitysty® pohjautuu Suomen ruokamatkailustrategiaan. Paivi-
tetty ruokamatkailustrategia 2020-2028 julkaistiin syksylla 2020. Ruokamatkailukilpailut
ovat osa ruokamatkailustrategian mukaisia kehitystoimia. Kolmas valtakunnallinen ruoka-
matkailukilpailu 2019 oli osa hankekauden 3.9.2018 - 2.9.2021 toimenpiteita edistéaa Suo-
men ruokamatkailua. Haaga-Helian ammattikorkeakoulu on ruokamatkailuhankkeen to-

teuttaja seka toimii ruokamatkailukilpailun koordinoijana. (Hungry for Finland 2019a.)

Tama opinnaytetyd on Hungry for Finland -ruokamatkailuhankkeen toimeksianto. Ylem-
man ammattikorkeakoulun opinnaytetyoni on luonteva jatkumo edelliselle, restonomitut-
kintoni opinnaytetyotlle, jossa analysoin vuoden 2017 ruokamatkailukilpailun vastauksia.
Suomen matkailun kehittamisty6 kiinnostaa edelleen. TAma opinnaytetyo laajentaa omaa

ammatillista osaamistani matkailualalla.



Tutkimuksen laadullinen aineisto koostuu paaasiassa ruokamatkailukilpailun 2019 kilpailu-
vastauksista seka kolmen kilpailuosallistujan teemahaastatteluista. Tutkimus sivuaa myos

aiempien ruokamatkailukilpailujen 2015 ja 2017 osallistujia.

Tutkimuksen paédongelma on seuraava:
Miten ruokamatkailua tulisi kehittdd Suomessa kolmen ruokamatkailukilpailun
pohjalta?
Tutkimuksen alaongelmat ovat:
Mitka ovat kilpailuun 2019 osallistuneiden parhaat kaytanteet?
Miten osallistujat ovat hyodyntéaneet kilpailua liiketoiminnassaan?

Millaisia karkituotteita kilpailuista on syntynyt ja ovatko ne edelleen elinvoimaisia?

Tyon paatavoitteena on ruokamatkailukilpailujen pohjalta 16ytaa kehitysideoita, miten ruo-
kamatkailua tulisi kehittaa.



2 Elamyksellinen ruokamatkailu

Maailman matkailujarjeston, UNWTO:n tutkimusten mukaan matkailijat kayttavat yli kol-
manneksen matkakassastaan ruokaan. Matkaillessa on kiehtovaa tutustua kohteeseen
maistellen paikallisia herkkuja ja jopa perinneruokia. Paikallinen ruoka tarjoaa ainutlaatui-
sia kokemuksia ja elamyksia. Ruoasta ja siihen liittyvista aktiviteeteista on tullut matkalle
lahdon tarkeimpi& motivaatiotekijoitéd. Useissa matkakohteissa ruoka on osa alueen mat-
kailustrategiaa ja brandia luoden ty6paikkoja, toimeentuloa paikallisille seka tuottaen ar-
voa kaikille sidosryhmille. (UNWTO 2019b.)

Ruokamatkailu on matkailua, jota savyttavat matkailijan elamykset paikallisen ruoan ja
juoman, ruoka- ja juomatuotteiden tai niihin liittyvien aktiviteettien parissa. Autenttisten,
perinteisten tai innovatiivisten ruoka- ja juomaelamysten liséksi ruokamatkailuun liittyy
usein myds vierailuja paikallisilla ruoantuottajilla, maatiloilla, osallistumisia ruoka- tai juo-
mafestivaaleille tai ruoanlaittokursseille. (UNWTO 2019b.) Maailman ruokamatkailujarjes-
ton mukaan ruokamatkailu on matkailua, jossa ruoan kautta tutustutaan kohteeseen.
"Food tourism is the act of traveling for a taste of place in order to get a sense of place”
(WFTA 2019a). Ruokamatkailun lyhyt ja ytimekas englanninkielinen ruokamatkailun maa-
ritelmé& siséltaa niin ruokaa rakastavat kuin juomaa janoavat matkaajat, kuten myés maati-
loilla vierailijat sek& kulinaristit. My0s paikalliset, jotka matkailevat vain oman kaupungin
toiselle laidalle ruoka- tai juomatuotteen takia voidaan myos laskea ruokamatkailijoiksi.
Parhaimmillaan ainutlaatuinen ruoka- ja juomatuote tai -elamys kasvattaa alueen tunnet-

tuutta, lisaé matkailutuloja ja kehittéa alueen bréandia. (WFTA 2019a.)

Suomalaisen ruokamatkailun maaritelman mukaan ruokamatkailutarjonta pohjautuu pai-
kallisuuteen, tarinoihin ja puhtaisiin raaka-aineisiin. Matkailija nauttii ruokaa ravintolassa,
luonnossa tai osallistumalla ohjattuun ruokaan liittyvaén aktiviteettiin tai ruokamatkailureit-
tiin. Ruokamatkailija vierailee ruokamatkailutapahtumassa, torilla, kauppahallissa, erikois-
myymalassa, juustolassa tai vaikkapa pienpanimossa. Hyva ruokamatkatuote osallistaa ja
tarjoaa matkailijalle tekemistd, jossa voi sekad oppia uutta ettd kokea elamyksia. (Hungry
for Finland 2020a.)

Ruokamatkailun suosion kasvaessa, lisaantyy myos ruokamatkailun tutkimus. Ruokamat-
kailun maaritelméat ovat samalla yksinkertaistuneet ja selkiytyneet. Ruokamatkailu kasittaa
aina seka ruokaan ettd juomaan liittyvan matkailun. Englannin kielella kaytetd&n seka ter-

mi&a Food Travel ja Food Tourism. Ne tarkoittavat suomennettuna hieman eri asiaa, mutta



ruokamatkailualalla ne tarkoittavat samaa. Niitd kayteta&n asiayhteyden tai tilanteen mu-
kaan. Ruokamatkailusta puhutaan myds gastronomia- tai kulinaarimatkailuna. Kaytan-
ndssa ne kaikki tarkoittavat samaa, riippuen puhujan katsantokannasta, suhtautumisesta
ruokaan tai aidinkielessa kaytetysta nimityksesta. Kulinaarimatkailu, engl. Culinary tou-
rism, on ensimmaisia ruokamatkailusta kaytettyja kansainvalisia termeja. Culinary sanalla
on englannin kielessa pieni ammatillinen vivahde. Gastronomia kuvaa tunnetusti ranska-
laista ruokakulttuuria. Gastronomy tourism ilmaisua kaytetadn edelleen ja se tarkoittaa sa-
maa kuin ruokamatkailu. Kuitenkin seka culinary etta gastronomy sanoilla on hiukan elitis-
tinen vivahde. (WFTA 2019b.)

Ruokamatkailua tutkitaan ja luokitellaan eri perspektiiveistd. Kolme yleisinta matkailijan
kautta tutkittua ndkokulmaa ovat aktiviteetti, motivaatio ja naiden yhdistelma. Tutkimuksia
tehddaan myds yhdistelmaperspektiivistd, jossa ruokamatkailua tutkitaan ruokamatkailijan
motivaation seké aktiviteettien kautta. Ruokamatkailua tutkitaan usein myds markkinoinnin
ja johtamisen (mm. tuotekehitys, ruokamatkailun branditutkimus) seka sosiokulttuurisen
tai maantieteellisen tutkimusnakokulmien kautta. Talla hetkella viisi hallitsevinta tutkimus-
perspektiivia ovat: motivaatio, kulttuuri, matkakohde, markkinointi ja johtaminen seka ai-
tous. (Ellis, Park, Kim & Yeoman 2018.)

- . Matka- ]
. + o - + . - .

Kuvio 1. Ruokamatkailu on kulttuurin tutkimusta (mukaillen Ellis ym. 2018)

Ellisin ym. (2018) mukaan ruokamatkailu on nykyisin enemman kulttuurin tutkimusta tai
kulttuurinen kasite (kuvio 1). Kulttuuriin linkittyvat matkailijan motivaatio, oppiminen, tradi-
tiot, maantieteellinen sijainti, kieli seka paikallinen ruoka. Ruokakulttuurin ja alueellisen
gastronomian avulla matkailija kokee maistamalla, kokeilemalla, ostamalla matkakohteen
kulttuuria ja historiaa. Ruoka on kulttuurinen elamys sisaltden autenttisia traditioita, histo-
riaa ja tarinoita. Ruoka tarjoaa matkailijalle motivaation mukaisia aktiviteetteja ja elamyk-
sia. Ruokamatkailukohdetta voidaan markkinoida alueen ruokakulttuurilla. Monet matkai-
lukohteet pitavat ruokamatkailua alueen keskeisimpana tuotteena. Ruokamatkailun kes-
tava kehitys ja ruokamatkailun johtaminen ovat vastuullista ruoan kulttuurisen lahteen

vaalimista. (Ellis ym. 2018.)



Ruokamatkailua muovaavat visiot ja poliittiset paatokset mm. maankaytostéa, ruoan tuo-

tannosta ja matkailusta. Yhta lailla ruokamatkailuun ja sen kehittymiseen vaikuttavat ruo-
kamatkailijat tarpeineen ja haluineen kokea autenttisia elamyksid. (Yeoman & McMahon-
Beattie 2016.) Ruokamatkailuun liittyykin lukuisia aktiviteetteja ja toimijoita, jopa parikym-

menta eri alaa. Kuviossa 2 on kootusti naita ruokamatkailun nk. klusteriin lukeutuvia aloja,

joita ovat mm. ruoka- ja juoma-ala, matkailu- ja majoitusala, hallinto, koulutus ja media.
(WFTA 2020.)

Matkailuala

- majoitus

- ohjelmajarjestajat

- yhdistykset & jarjestot

- kokoukset & tapahtumat
- matkanjarjestajat

- kuljetus

Muut alat

- hallinto

- koulutus & tutkimus
- tavarantoimittajat

- media, markkinointi
- rahoitus

- teknologia & alustat

Kuvio 2. Ruokamatkailun klusteri (mukaillen WFTA 2019a ja 2020)

Ruokamatkailualaan kuuluvat kaikki kohteen ruoan ja matkailun parissa toimivat, jotka yh-
dessa luovat ruokamatkailutarjontaa. Jokainen ruokamatkailun sidosryhma on yhta tarkea
osa ruokamatkailun arvoketjua. Ruokamatkailu ja sen kehittaminen hyodyttaa kaikkia si-
dosryhmia kerryttden tuotteen taloudellista arvoa. (UNWTO 2019b; WFTA 2020.) Ruoka-
matkailun arvoketju on kuvattuna kuviossa 3. Esimerkiksi paikallinen maatila kasvattaa
lampaita, jotka kuljetetaan laheiselle teurastamolle prosessoitavaksi. Sielta lampaanliha
myydaan suoraan tai tukun kautta ravintolaan, jossa ruoka-alan ammattilainen, keittio-
mestari valmistaa lammasaterian. Lammasruokaa tarjoavaa ravintolaa markkinoidaan
matkailijoille paikallisessa hotellissa, josta voi varata ohjelmaillallisen ravintolaan ja vierai-
lun tutustumaan lammastilan toimintaan. Lammastilalla matkailija voi osallistua lampaan
keritsimiseen, maistella perinnereseptilla valmistettua lammasruokaa, kuulla tilan historiaa
seka ostaa mukaansa esimerkiksi tilan em&nnan neulomat lampaanvillaiset sukat. (WFTA
2020.)



Ruoka- ja juomamatkailun arvoketju

Ruoka- &
‘ Juomamatkailu
Ruokapalvelut - Ruokaelamykset
‘ - Ravintolat - Juomaelamykset
Tuotteet - Ketjuravintolat - Gourmet-elémykset
- Massatuotanto - Instituutit Matkailija vierailee
Maatalous - Artesaanituottajat LemeEeslesE lammastilalla:
i - Vienti -Maistelee
- Yritykset lammasherkkuja
- Maatilat -Oppii & osallistuu tilan
- Tehtaat el toimintaan

Lampaan kasvatus

Taloudellinen arvo

Kuvio 3. Ruoka- ja juomamatkailun arvoketju (mukaillen WFTA 2020)

2.1 Ikimuistoinen elamys

Ruokamatkailu tarjoaa matkailijalle ruoka- ja juomaelamyksia. Parhaimmillaan elamys jaa
matkailijan mieleen ja siitd kerrotaan eteenpain. Tama luku siséaltaa elamyksen ja ruoka-
matkailuelamyksen maarittelya seka ruokamatkailun elamyksellisyyteen ja ikimuistoisuu-

teen vaikuttavia asioita.

Pine Il:n & Gilmoren (2020) mukaan kiinnostava elamys on moniaistinen ja pohjautuu jo-
honkin teemaan. Elamyksen tarkoitus ei ole vain viihdyttaa vierailijaa, vaan myds osallis-
taa. Lisdksi elamys jaa vieraan mieleen seka hyvind muistoina etté kiinnostavina, mukaan
otettavina tai ostettavina matkamuistoina. Mieleenpainuvin elamys yllattaa ja ylittaa vie-
raan odotukset. Elamysten eri ulottuvuuksia on méaaritetty tarkemmin neljan elamysulotto-
vuuden, "Four realms of experience” -mallissa (kuvio 4). Sen mukaan elamys voi sitouttaa
vieraan milla ulottuvuudella tahansa. Vierailijan osallistumisen taso on horisontaalisella
akselilla; passiivinen — aktiivinen. Passiivisella tasolla vieras osallistuu kuuntelemalla tai
katsomalla. Aktiivinen vieras osallistuu itse ja vaikuttaa siten itse elamyksen muotoutumi-
seen. Vertikaalisella akselilla on absorptio — immersio eli asiakkaan yhteys ympéaristoon
tai tapahtumaan. Absorptiossa vieras omaksuu asioita esimerkiksi tv:n tai esityksen katse-
lulla. Immersiossa vieras pelaa esim. virtuaalista pelid ja uppoutuu taysin toiseen maail-
maan. Monipuolisimmat elAmykset siséltavét osia kaikista ulottuvuuksista eli elamys sijoit-
tuu ns. kuvion keskelle. Oppiminen vaatii vieraalta osallistumista elamykseen. Eskapisti-
nen eldmys imaisee vieraan mukaansa ja kannustaa osallistumaan. Esteettinen elamys

tarjoaa kauneutta ja ns. silmanruokaa, viihtyisdn ympéariston. Viihdyttava elamys tarjoaa



nautintoa, iloa ja pakoa arjesta ilman etta vieraan tarvitsee itse tehda mitaan. (Pine Il &
Gilmore 2020, 39-55.)

Absorptio

omaksuminen

Viihde

Passiivinen Aktiivinen

Immersio
uppoutuminen

Kuvio 4. Elamyksen ulottuvuudet (mukaillen Pine 1l & Gilmore 2020, 39-55.)

UNWTO:n mukaan muistiin jaava ruokamatkailuelamys koostuu ainutlaatuisesta ymparis-
tosta tai kasikirjoituksesta. Rajoitettu paasy tekee paikasta houkuttelevamman, kun se ei
ole kaikkien saatavilla. Matkailijalla on mahdollisuus tutustua paikallisiin asukkaisiin, ym-
paristéon seka oppia uutta, mitd kannattaa myds markkinoida. Teemaan pohjautuva ruo-
kamatkailutuote tarjoaa viihdykettad, rentoutumista ja pakoa arjesta. Tuote provosoi ja he-
rattelee tunteita. Se perustuu paikallisuuteen ja tarjoaa jotain kotiin vietavaa. (UNWTO
2019b.)

Paikallinen ruoka ei valttaméatta tarjoa aina mieleenpainuvinta ruoka- tai juomaelamysta.
Ravintola, nédkdala tai palvelu voi riittaa luomaan elamyksesta sen ikimuistoisimman. Toi-
saalta ei voida kuitenkaan maarittdd mitaan tiettya tekijad, mistéa syntyy ikimuistoinen ela-
mys. Huolellisesti suunnitellut ruokamatkat ja onnekkaat hetket yhdistetaan liikuttavim-
paan muistoon. (Stone, Soulard & Migacz 2017.) Muistettavimmat hetket voivat liittyd mi-
hin tahansa matkan neljaan eri vaiheeseen: suunnittelu, matkustaminen, elamys ja muis-
telu. Kuitenkin elamysvaiheessa, vuorovaikutuksessa yhdessa isannan ja vieraan kesken
koetut hetket ovat yleensd mieleen jadvimmat. Ruokamatkailuelamys kokonaisuudessaan
on yleensé se muistiin painuvin. Matkailijatyytyvaisyyteen ja muistettavuuteen vaikuttavat
my@s autenttinen, paikallinen ruoka, ihmiset ja tarinat. Mitd syvemmin matkailija osallistuu
aktiviteettiin tai tapahtumaan, sitd varmemmin han kokee sen aitona ja muistiin jadvana.
(Williams, Yuan & Williams Jr. 2019, 327-348.)



Ruoalla on vaikuttava rooli matkalla ja matkan lopputulemassa, onnistumisen kokemuk-
sessa. Matkailijan luontaiset ruokatottumukset ja mieltymykset vaikuttavat matkailijan ruo-
kailuun. Osa ruokamatkailijoista ei halua tai uskalla maistaa itselleen kovin vieraita ruokia.
Matkailijoiden taustasta huolimatta heille pitaa olla riittavasti elamyksia ruoan parissa ja
tarjolla vaihtoehtoja. Matkailijat, joille uuden kokeminen matkalla ei ole matkan ensisijai-
nen motiivi ja joilla ei ole odotuksia itselleen vieraasta ruoasta, ovat usein tyytyvaisempia
maisteltuaan uusia makuja. Yrityksen tulee huomioida matkailijan tausta ruokakulttuurei-
neen ja tarjota ruokaa, jossa on yhtalaisyyksia matkailijoiden kotiseudun ruokatavoille ja -
kulttuurille. Vaihtoehtoisesti ruokien samankaltaisuuksien (kotiseutu vs. kohde) maaritta-
minen voi vahentdd uuden maistamisen pelkoa. Uuden kokemisella on merkitys matkaili-
jan tyytyvaisyyteen. Siksi matkailukohteessa tulee tarjota paikallista ruokaa, ja vaikka
ohella tarjota yhtenevaisyyksia matkailijan kotimaan ruokaan. Paikallisella, alueen tunnus-
omaisella ruoalla on vaikutusta matkailijoiden aikeisiin vierailla uudelleen kohteessa ja
matkakohteen suositteluun, vaikka paikallinen ruoka olisikin vain pieni osa matkailijan akti-
viteeteista ja kokemuksista kohteessa. (Ji, Wong, Eves & Scarles 2016, 387-396.) Nayttaa
silta, etta kaikenlaiset matkakohteet voivat luoda ruokaan liittyvi&, muistiin painuvia ela-
myksia ja markkinoida niitd. Matkailijat kertovat elamyksista mielella&n eteenpéin ja ne
voivat vaikuttaa seka kertojan etta kuulijan tuleviin matkasuunnitelmiin. Kulinaariset aktivi-
teetit voivat houkutella uudelleen vierailuun. Verrattuna muihin vierailukohteisiin, ravinto-
lat, baarit ja muut ruokaan liittyvét kohteet voivat tarjota enemman syita uudelleenvierai-
luun ja nauttimaan joko ruoasta, palvelusta, ymparistosta tai kokemaan jotain uutta.
(Stone, Soulard & Migacz 2017.)

Matkaelamykset eivat rajoitu enaa vain matkapaiviin. Elamys alkaa muodostua jo matkan
suunnitteluvaiheessa: inspiraatiosta, tiedonhausta, vertailusta ja varauksesta. Elamys
paattyy, kun matkailija matkan jalkeen muistelee ja jakaa kokemuksiaan, ehka jopa heh-
kuttaa elamystaéan sosiaalisessa mediassa. Myds matkailumarkkinointi on muuttunut ta-
man myo6td. Ruokamatkailu on aina ollut elamyspohjaista, mutta nyt jos koskaan on aika
nostattaa tunteita. Yha vaativammat matkailijat etsivat autenttisia ja ikimuistoisia elamyk-
sid. Ruoka ei ole enda pelkkaa fysiologisen tarpeen tayttamistd, vaan se on nykyisin tavoi-
teltu aktiviteetti. Ruokamatkailutuotteet tahtadavat moniaistiseen kokemukseen, ruokaela-
mykseen kaikilla viidella aistilla: ndko-, kuulo-, maku-, tunto- ja hajuaistilla. My6s tunteet
pitda huomioida, silla ne vaikuttavat aisteihin. Esimerkiksi stressi voi saada ruoan maistu-
maan kitkeralta. Kuluttajat etsivat erilaisia tuntemuksia, jotka l&heisesti liittyvat mielihy-
vaan. (UNWTO 2019b.) Tunteet edistavat ja vahvistavat elamyksen muistettavuutta. Iki-

muistoisin elamys heréattda useassa matkan kohdassa miellyttavia ja syvia tunteita kuten



hammastysta tai ihastusta. Matkan muisteluvaiheessa elamysta kuvataan usein uskomat-

tomaksi tai kerran elamassa -kokemukseksi. (Williams ym. 2019.)

Aika on elamysten valuuttaa. Mitd enemman vieras, elamystalouden asiakas, viettaa ai-
kaa yrityksessa tai palveluissa, sitd enemman han kayttaa rahaa yrityksen palveluihin.
Vieraan huomio tulee herattaa ensin. Kilpailu on kovaa. Mobiiliapplikaatiot, some ja muut
yrittajat ympari maailman kilpailevat samasta asiakkaasta. Some, puhelin ja peliapplikaa-
tiot vievat yleensa voiton. Asiakkaat kuluttavat nykyddn vahemman aikaa ja rahaa shop-
pailuun. He arvostavat enemman ikimuistoisia elamyksia ja kayttavat rahaa mieluummin
niihin. (Pine 1l & Gilmore 2020, 39-55.)

2.2 Ruokamatkailijat seikkailijoina

Tassa luvussa on ruokamatkailijan maareitd, mista he ovat kiinnostuneita seka keita ovat
suomalaisen ruokamatkailun tavoitematkailijat. Ruokamatkailua kehitetaan parhaiten, kun
ymmarretddn, kuka on ruokamatkailija seka mitka ovat matkailijan motiivit ja tarpeet. Alu-
een gastronomia voi olla ruokamatkailijan matkalle 1ahdon paamotiivi tai matkalla kaivat-
tava ruokaan liittyva elamys. Gastronomia voi olla matkan toissijainen motiivi, mutta tar-
joaa merkittavan lisdarvon matkakokemukseen. Jos matkailija syd matkallaan vain tyydyt-
taddkseen fysiologisen nalan, kyseessa ei ole ruokamatkailija. (UNWTO 2019b.) Matkailu
on muuttumassa tuote- tai palveludominoivasta matkailusta ns. yhdessé luotavaan, koke-
musperaiseen matkailuun, jossa korostuu matkailijan motivaatio. Se ohjaa myots kasvavaa
ruokamatkailun markkinasegmenttid. Ruokamatkailijat eivat ole ihan tavallisia matkaili-
joita, vaan heilla on korkeat odotukset elamykselta. Mita paremmin ruokamatkailijoiden
odotukset kohtaavat yrityksen brandilupauksen ja tarjooman kanssa, sitd motivoituneem-
pia ruokamatkailijat ovat valitsemaan aktiviteetin ja sita positiivisempia ovat wom-reaktiot.
(Williams ym. 2019.)

Kaikista matkailijoista jopa 96 % on ruokamatkailijoita. He ovat osallistuneet vuoden ai-
kana johonkin ruokaa tai juomaa sisaltavan kokemukseen tai elamykseen, muuhun kuin
vain pelkkaan ravintolaruokailuun. Matkailija on vieraillut ehka paikallisessa kokkikou-
lussa, osallistunut juomamaistiaisiin viinitilalla tai pienpanimossa tai tehnyt ostoksia ruoka-
tai herkkukaupassa. Ruokamatkailijat maistelevat mielellaén paikallisherkkuja, jotka ovat
alueelle kuuluisia. Ruokamatkailun kautta matkailija oppii matkakohteen ruokakulttuurista
ja tavoista. Ruokamatkailija haluaa oppia sekd han tykkaa tarinoista ja historiasta. He ovat
uteliaita seikkailijoita, jotka matkustavat lahelle ja kauas kokeakseen paikallisia ruoka- ja
juomaelamyksia. Gourmet-elamyksia etsivat matkailijat ja foodiet ovat vahemmistoa.

(WFTA 2019b.) Foodie on pitkaaikaisesti ja intohimoisesti kiinnostunut ruoasta. Han ei ole
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kuitenkaan ruoka-alan ammattilanen. Foodie haluaa oppia ruoasta ja ruoka on hanen en-
sisijainen matkustusmotiivinsa. (Yeoman & McMahon-Beattie 2016.) Tuore Food Travel
Monitor 2020 -tutkimus maarittaa 13 erilaista ruokamatkailijaprofiilia. Kolme yleisinta ruo-
kamatkailijatyyppia ovat valikoivat (eclectic), aitouden etsijat (authencity) ja kokeilunhalui-
set (innovative). Ruokamatkailijat odottavat ruokamatkailukohteen olevan virikkeellisessa
ymparistdsséa, joka tarjoaa elamyksia, mahdollisuuksia oppia seka maistaa uusia makuja.
Positiiviset ruoka- ja juomaelamykset saavat matkailijan todennékdisesti palaamaan koh-
teeseen. (WFTA 2020.)

Ruokamatkailijat kayttavat arvioiden mukaan 25 % matkabudjetista ruokaan ja juomaan
riippuen kohteen hintatasosta. Kallimmissa kohteissa luku voi nousta jopa 35 % tai hal-
vemmissa kohteissa jddda 15 %. Foodiet kayttavat jopa enemman kuin keskivertoruoka-
matkailija. (WFTA 2020.) Riippumatta iasta, kansallisuudesta tai tuloista ruokamatkailijat
suunnittelevat enemman matkojaan, viipyvat kauemmin ja kayttavat enemman rahaa mat-
kustaessaan. Kohtaamiset, jotka sisdltavat oppimista paikallisesta ruoasta, ruokakulttuu-
rista ja edistavat ruokamatkailijan ja paikallisen is&dnnén valisid suhteita ovat tarkeampia
kuin hienostuneet palvelut tai pikkulahjat. (Williams ym. 2019.)

Skift Travel Research -tutkimuksen mukaan kiinalaisia millenniaaleja, (ialtdan 23-38-vuoti-
aat), ja Gen Z -sukupolvea (idltdan 16-22-vuotiaat), kiinnostavat uudet, paikalliset maut
seka kulttuuri. Ne toimivat myds matkalle lahddn motivaattoreina. He haluavat kokea mat-
kalla itselleen vieraita makuja, paikallista ruokaa ja ovat kiinnostuneita luonnosta. Kaikki
tutkimuksessa mukana olleiden maiden millenniaalit ja Gen Z -sukupolvi kuluttavat eniten
rahaa ruoka- ja juomaelamyksiin. (Carty 2019.) WFTA:n (2020) mukaan 63 % millenni-
aaleista hakeutuu sosiaalisesti vastuulliseen ravintolaan. Skift Travel Research -tutkimuk-
sen mukaan etenkin kiinalaisille ja intialaisille vastuullisuusasiat (ymparisté/sosiokulttuuri-
nen) vaikuttavat matkakohdetta valittaessa. Kuitenkaan kukaan kyselyyn vastaajista ei ole

valmis maksamaan lisda vastuullisesta matkakohteesta. (Carty 2019.)

Visit Finland on méaarittdnyt kuusi motivaatiopohjaista asiakassegmenttia tai matkailijapro-
fillia, jotka ovat merkittédvia Suomen suuntautuvalle matkailulle. Naiden tavoitematkailija-
profiilien: "luonnon ihmeiden metsastajat, luontonautiskelijat, aktiiviset seikkailijat, suoma-
laisen luksuksen etsijat, citybreikkaajat ja aitouden etsijat”, yhdistava tekija on halu kokea
elamyksia luonnossa. (Visit Finland 2018.) Suomalainen ruokamatkailu tarjoaa naisté kuu-
desta asiakassegmentista etenkin neljdlle (merkittyna vihreélla kuviossa 5) kiinnostavia
palveluita tai ohjelmaa. Luonnossa kasvaa puhdasta syotavaa. Jokamiehen oikeuksin
marjat ja sienet ovat myos ulkomaisten matkailijoiden poimittavissa. Ruoan vélityksella

matkailija tutustuu myo6s paikallisiin tapoihin ja kulttuuriin mm. juhlapyhat, alueelliset erot.
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+ Motiivi: luontokokemukset

Luontonautiskelijat « Kiinnostaa: marjastus, sienestys

Suomalaisen luksuksen « Motiivi: hyvinvointi, oma aika
etsijat « Kiinnostaa: puhdas luonto, puhtaat raaka-aineet

» Motiivi: kaupunkikokemus ja ndhtavyydet

City-breikkaajat « Kiinnostaa: tapahtumat, paikallinen
ruokakulttuuri

+ Motiivi: tutustua paikalliseen elamaan

Aitouden etsijat « Kiinnostaa: ruokakulttuuri, saunominen,
tapahtumat
. . . « Motiivi: aktiivinen toimintaloma luonnossa
Aktiiviset seikkailijat « Kiinnostaa: vesi-, lumi- ja maastoaktiviteetit,
talvi

* Motiivi: ainutlaatuiset luontokokemukset

« Kiinnostaa: revontulet, y6ton yo, metsait,
kansallispuistot

Luonnon ihmeiden
metsastajat

Kuvio 5. Visit Finlandin tavoitematkailijaprofiilit (mukaillen Visit Finland 2018)

Luontonautiskelijoiden matkustusmotiivina on luonnonrauha ja akkujen lataus. He janoa-
vat luontokokemuksia, kauniita maisemia, tykkaavat marjastuksesta ja sienestyksesta.
Suomalaisen luksuksen etsijoiden matkustusmotiivina on kokonaisvaltainen hyvinvointi ja
omaa aikaa. Heitéa kiinnostavat Suomen puhdas luonto, puhtaat raaka-aineet ja hyvinvoin-
tipalvelut. Luksuksen etsijdita ovat etenkin kiinalaiset matkaajat. City-breikkaajille Suomen
kaupungit ja niiden ravintolat, tapahtumat ruokatarjonta eri puolilla Suomea tarjoavat kau-
punkikokemuksia ja ruokaelamyksia. Aitouden etsijat ovat kiinnostuneita paikallisesta ela-
manmenosta ja ruokakulttuurista. Melkein neljannes, 22 % kaikista maailman matkaajista

on aitouden etsijoita. (Visit Finland 2018; Hungry for Finland 2020a.)

Suomi tarjoaa kiinnostavat olosuhteet kansainvaliselle ruokamatkailijalle, olkoon han kii-
nalainen millenniaali, eurooppalainen citybreikkaaja tai vaikkapa amerikkalainen Pohjois-
maiden kiertomatkalla. Ennen Covid-19 pandemiaa myds amerikkalaisten matkailijoiden
maara oli Suomessa kasvussa. Vuonna 2018 Suomessa vieraili 180 000 amerikkalaista.
He olivat 9. sijalla ulkomaisten matkailijoiden top 10 -listalla vuonna 2018. M&ara on toki
pieni verrattuna esimerkiksi vendalaisten (1. top 10. / 2 977 t) tai kiinalaisten (4. top 10/
454 t) matkailijoiden virtaan (Visit Finland 2019a.) Myds amerikkalaisia matkailijoita kiin-
nostaa suomalainen, paikallinen ruoka ja elamantyyli. He mieltdvat Suomen maaksi, jossa

voi kokea kulinaristisia elamyksia ja paikallisia herkkuja. (Visit Finland 2020a.)
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2.3 Tulevaisuuden ruokamatka

Maailma muuttuu ja kehittyy kovaa vauhtia. Tulevaisuutta ja maailman muutoksia yrite-
tdan ennakoida erilaisilla ennusteilla, skenaarioilla ja trendimaéarityksilla. Vallitsevat mega-
trendit ja suuntaukset vaikuttavat koko yhteiskuntaan myds matkailualaan ja yksittéiseen
matkailijaan. Tassé luvussa matkailuun ja ruokamatkailuun vaikuttavista trendeisté. Alalu-
vuissa on tarkemmin ruokamatkailuun liittyvista aiheista: tarinat 2.3.1, sosiaalinen media

2.3.2 teknologia 2.3.3 seka vastuullisuus 2.3.4.

Sitran tulevaisuuspohdinnan mukaan teknologia sulautuu tulevaisuudessa kaikkeen kulut-
taen energiaa, sahk6a. Samanaikaisesti luonnon energiavaroihin ja jatteenkasittelyyn liit-
tyvat kysymykset askarruttavat yleisesti. Vaesto ikaantyy ja muuttuu monimuotoisem-
maksi. (Solovjew-Wartiovaara 2020; Sitra 2020.) Maailman vakiluvun on arvioitu saavutta-
van 9 miljardia vuoteen 2040 mennessa. Kaupungistuminen jatkuu ja vuonna 2040 jo 64
% maailman vaesttsta asuu kaupungeissa. Vuoteen 2040 mennessa maailmalla on 1,5
miljardia millenniaalia. (Bremner 2020.) Matkailijakohderyhmat ja matkaseurueet ovat yha
monimuotoisempia. Ikdihmiset ovat vauraampia ja matkustavat enemman. Keski-ikaisten
ja iakkaiden maara kasvaa. On arvioitu, etta yli 60-vuotiaiden maaréa maailmassa on 2,1
miljardia vuonna 2050. (Skift 2020.) Keskituloiset ovat pian suurin yhteiskuntaluokka maa-
ilmassa. Ihmiset asuvat kaupungeissa ja luonto muuttuu yha vieraammaksi. Seksuaaliva-
hemmistot ovat kasvavia matkailijakohderyhmid maailmalla. Kolmen sukupolven véliset

matkat seka isovanhempien ja lastenlasten yhteiset matkat lisd&ntyvat. (TEM 2019.)

Teknologia Ympéristéasiat
- Raha o - Tarinat ‘“—

- Kiire, stressi - Digitaalisuus = Tunteet = Luonto

= Vaestdn muutos - AR/NVR + Yksiltllisyys - llimastonmuutos
+ Robotit - Some - Lentohapes
l Kaupungistuminen Elamyshakuisuus

N ‘ N
Kuvio 6. Matkailun ja ruokamatkailuun tulevaisuuteen vaikuttavia trendeja ja asioita

Elamyshakuisuus, luksus, hyvinvointi, aitouden etsiminen ja erilaiset kulttuurit seka digi-
taalisuus ja jatkuva lasn&olo sosiaalisessa mediassa ovat trendeja, jotka vaikuttavat mat-
kailuun (kuvio 6). Kasvava jakamis- ja alustatalous mm. Airbnb tuovat matkailualalle uusia
yrittdjia. Kansainvalinen, digitaalinen n&kyvyys on elintarkeda. Teknologian ja digitaalisuu-

den kehittdmisen lisdksi matkailun kestavalla kehityksella on suuri painoarvo tulevaisuu-
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dessa. (TEM 2019.) Matkailun tulevaisuuden nakymiin, 20 vuoden paasta, vaikuttavat eni-
ten digitalisaatio, palvelujen personointi, ilmaston muutos ja vastuullisuus. Ihmisten kas-
vava tietoisuus ja huoli ympéristdasioista ennakoi mm. lentohdpeén kasvua. (Bremner
2020.)

Lahitulevaisuudessa matkailijat ovat jo etukateen tietoisempia matkakohteen paikallisesta
ruoasta. Millenniaalit ja sitd nuoremmat, sukupolvi Gen Z, hakeutuvat ruoka- tai juoma-
matkailuelamysten pariin. Ohjelmat ruoasta ja matkailusta niin tv-kanavilla kuin interne-
tissa esim. YouTube-kanavilla kiinnostavat ja johtavat ruokamatkalle. Some-postaukset
innostavat ruokamatkailuelamysten pariin. Ruokamatkailualan yrittdjat panostavat yha
enemman kestavaan kehitykseen. Myos ruoan alkuperaan, raaka-aineiden puhtauteen ja
luomuun kiinnitetddn enemman huomiota. (WFTA 2020.) Koronapandemia on vaikuttanut
my06s ruokamatkailuun. Uusimpien arvioiden mukaan, pandemian jalkeen matkailijat ovat
edelleen kiinnostuneita paikallisesta ruoasta ja ruokakulttuurista. Vastuullisuuteen, tervey-
teen ja turvallisuuteen liittyvét asiat nousevat yha tarkedmmiksi. Uusia tuotteita, jotka eivét
vaadi kosketusta ja lahikontaktia, ns. kontaktittomia tuotteita innovoidaan. T&ma luo uusia
mahdollisuuksia pienille ja muutoskykyisille ruokamatkailuyrityksille. Hintavampien tai kal-
liden ruokaeldmysten kuten gourmet ja luksus, kysynté kasvaa jatkossa hitaammin tai
niissd on vahemman osallistujia. Nuoremmat matkailijat lahtevéat aiempia odotuksia hi-

taammin ruoka- ja juomaelamysten pariin. (Connelly 2020.)

Ennen koronapandemiaa julkaistun WFTA:n Food Travel Monitor 2020 -tutkimuksen mu-
kaan ruokamatkan yleisimmat ja suosiotaan kasvattavat aktiviteetit ovat erilaiset ravintola-
ruokailut. Matkailijoiden toiveena on kokea ravintolassa ikimuistoinen ruokailuelamys,
sy0da Fine Dining-ravintolassa, sydda tai juoda kuuluisassa ravintolassa tai baarissa seka
sy0da katuruokaa esim. ruokarekasta tai -kojusta. (WFTA 2020.) Yha suurempi joukko
matkailijoita valttelee suuria tai suosittuja matkailukohteita ja valitsee lahella tuotettua, ei-
massatuotettuja tuotteita. Ruokatorit ja hallit, joissa myydaan lahituottajien ruokavalmis-
teita, ovat monen ruokamatkailijan ykkosvierailukohteita. Paikallisten asukkaiden jarjesta-

mien ruokakierrosten ja -reittien suosio on kasvussa. (Lab8 2019.)

Ruokamatkailun kiinnostus jakautuu lahitulevaisuudessa yha enemman kolmeen, tuo-
tanto-, kulutus- ja matkailupainotteisiin suuntauksiin (kuvio 7). Ruoan tuotannosta kiinnos-
tuneiden ruokamatkailijoiden vierailut esim. maatiloilla ja kalankasvattamoissa lisaantyvat.
Tislaamojen ja pienpanimoiden maara kasvaa. Ruoanlaittokurssit kiinnostavat. Kulutus-
suuntautunut kiinnostus lisaantyy. Katuruoan ja ruokarekkojen suosio kasvaa, kotivierailut,
ruoan ja juoman erikoismyymalat, ruoka- ja juomafestivaalit seka gourmet-ruokailun tar-

joamat elamykset lisdantyvat. Matkailupainotteinen kiinnostus kohdistuu jatkossa eniten
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lomamatkailuun ruoka- ja juomaelamyksilla. Myds kiinnostus aktiivisiin elamyksiin kuten
urheilun ja ruoan yhdistelméalomiin tai monipaivéisten ruokaan ja juomaan keskittyvien
kiertomatkojen suosio kasvaa. (WFTA 2020.)

Tuotantosuuntaunut Kulutussuuntaunut Matkailusuuntaunut
kiinnostus kiinnostus kiinnostus
» Maatilavierailut » Katuruoka, * Lomamatkailu
- Tislaamot, ruokarekat ruoka- ja
pienpanimot « Ruoka- ja juomaelamyksin
+ Ruoanlaittokurssit juomafestarit » Aktiiviset
« Kotivierailut elamykset

« Kiertomatkat

Kuvio 7. Ruokamatkailun lahitulevaisuuden jakautuminen (mukaillen WFTA 2020)

Ihmisten arki on Kiireistéa ja aika on rajallista. Minilomien, mikromatkojen seka StopOver-
yhdistelméapakettien suosio kasvaa. Ei-suosittujen matkailumaiden ja aliarvostettujen ruo-
kamaiden suosio kasvaa. Matkailijat haluavat kokea itselleen uutta tai erilaista. Lyhyet, ns.
mikroruokamatkat tarjoavat siihen mahdollisuuksia. Lyhyellekin ruokamatkalle lahdetaan
usein eri sukupolvet yhdessa, isolla perheella tai seurueella. Eri ikdisten kiinnostuksen
kohteet tai muut aktiviteetit voivat olla erilaisia. Ruokapdydan aaressa voidaan jakaa pai-
van tapahtumat ja matkakohteen ihmeet sekd kokea uusia elamyksia. Ruokamatkailukoh-
teiden tulee huomioida perhematkailijat ja heidén eridvat kiinnostuksen kohteet ohjelma-
tarjonnassaan. Myos yksinmatkailijoiden ja yksinmatkojen méaéara kasvaa. Yksin syéminen
on tylsaa, yhdessa syéminen on useampien mielestd mukavampaa. Sinkkujen kokkikurs-
sit kohteissa ovat yleistyneet. Ruoanlaitto paikalliseen tapaan innostaa ja tarjoaa mahdolli-
suuden oppia maan kulttuurista. Netin tarjoamat alustat yha kasvavassa maarin yhdista-
vat sinkkumatkailijan ja paikallisen kotikokin; valmistetaan ja nautitaan ateria yhdessa.
(Lab8 2019.)

Ruoka ja hyvinvointi kulkevat kasikadessa. Terveellinen ruoka edistad ihmisen hyvinvoin-
tia. Hyvinvointimatkailu matkailumarkkinoinnin uusimpana trendina jatkaa kasvuaan ja
ohittaa ruokamatkailun. Aiemmin matkailijat matkustivat kohteen ruoan takia, mutta nyt he
etsivat pikemmin hyvinvointi- ja aktiivilomia, terveellisella ruoalla. (Barrie 2019.) Sy6 ja ur-
heile -matkat lisaantyvat. Matkoilla urheillaan joko yksin tai ohjatusti esim. pyo6réaillaéan
useita kilometreja ja sen jalkeen sy6daan hyvin, nautitaan terveellisesta ruoasta. (Lab8
2019.) Hyvinvointi- tai wellness-matkojen kysyntddn on monia syita: mm. keski-ian kriisi,
itsensa etsiminen tai yksindisyys. Mindfulness -matkat ja joogalomat kasvattavat suosio-

taan. Matkan tarjoamien uusien eldmysten lisdksi matkoilta halutaan mielenrauhaa, pohdi-
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taan elamaa tai etsitdan itsedan. (Skift 2020.) Dna-testien suosio kasvaa maailmalla. lhmi-
set ovat kiinnostuneita esi-isien aikaisista juuristaan ja lahtevat matkalle niita etsimaan.
Paikallinen ruoka tarjoaa oivan keinon tutustua omiin sukujuuriin ja kulttuuriin. (Lab8
2019.) Hyvinvointi- ja ruokamatkailun kasvaessa maailmalla tulee korostaa enemman
suomalaisen ruoan puhtautta ja sen hyvaa tekevaa vaikutusta ihmiselle. Suomalainen
ruoka ja luonto on puhdasta ja terveellista. Luonto rauhoittaa. Ulkoilu metséssa laskee tut-

kitusti ihmisten stressitasoa. (Visit Finland 2019b.)

2.3.1 Tarinoilla tunteisiin

Tarinoita kaytetdan viestinnassa, markkinoinnissa, myynnissa ja palveluissa. Niitd kayte-
taan yritysten ja organisaatioiden johtamisessa, strategioissa tai henkilokunnan koulutuk-
sissa. Tarinoilla voidaan viestid muutoksesta tai vaikkapa vastuullisuudesta. Tarinan
avulla kerrottuna asiat jaavat mieleen paremmin. Tarinoilla voidaan erottautua kilpaili-
joista. Koskettavilla ja tunteita herattavilla tarinoilla motivoidaan ja sitoutetaan niin tyénte-
kijoita kuin asiakkaita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30-31.) Kalliomé&en (2014, 22-26.) mu-
kaan yritysten toiminnasta kertovat tarinat voidaan jakaa "visio-, arvo-, palvelu-, tuote-,
asiakas-, referenssi-, tausta- tai syntytarinaksi”. Yrityksen perustaminen tai kddnnekohdat,
yrityksen tarjoamat palvelut tai asiakkaiden kokemukset toimivat tarina-aihioina (Rauhala
& Vikstrom 2014, 30-31).

Tarinnankerronnan kanavat tulee valita oikein sek& miettid kenelle kerrotaan eli kuka on
tavoiteltu kohde esim. asiakas. Lisaksi tarinalle tulee laatia toimiva rakenne. (Rauhala &
Vikstrém 2014.) Tarinan sydan on juoni ja sen tulee pitaa otteessaan, yllattaa. Tarinassa
on elavia, tunteellisia hahmoja, joihin kuulija voi samaistua ja kokea empatiaa. Usein paa-
henkild on sankari, jolla on aito ja merkityksellinen vastoinkdyminen tai haaste. Lopussa
sankari ylittdd haasteensa ja jannitys laukeaa. Tarinalla on ymmarrettava viesti tai teema
ja tunteikas yhteys brandiin. (Aaker 2018, 123-126.) Tarinaelementit, jotka pohjautuvat ai-
toihin tapahtumiin ja positiivisiin tunteisiin lisaavat tarinan muistettavuutta ja vierailuaikeita.
Matkailukohteet kayttavat tarinoita houkutellakseen vierailijoita. Kohteesta kertovan tari-
nan tulee sisaltaa faktatietoa tai tiedonosia, jotta tarina on matkailijan mielesta uskottava
ja aito. Positiivisia tunteita sisaltava tarina auttaa muistamaan kohteen paremmin ja kas-
vattaa vierailuhalukkuutta. Audiovisuaalisuus (videot, kuvat, aani) auttaa muistamaan tari-
nan ja kasvattaa siten vierailuaikeita. Ruokamatkailukohteen kuvat, jotka ovat yhtenevai-

sia tarinan kanssa toimivat tehokkaina muistinvirkistdjina. (Kim & Youn 2016.)

Tarinankerronta tarjoaa ruokamatkailuun uusia elamyksia ja ulottuvuuksia heréttaen tun-

teita. Draamalliset teatteri-illalliset ovat suosiossa. Ruokamatkailijat haluavat myds tavata
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keittiomestareita ja kuulla heidéan kertomana tarinoita ruoasta, sen alkuperasté, annoksen
ideoinnista tai keittiomestarin omasta filosofiasta. (Lab8 2019.) Ihmiset ja heidan kerto-
mansa tarinat tekevat matkakohteen tai sen tarjoamat kokemukset houkuttelevaksi ja ela-
vaksi. Matkailuyrittdjia kannustetaan tarinankerrontaan, jossa paikallinen ruoka toimii vies-
tinviejana, keittiomestarit alueen matkailulahettilaina jne. (UNWTO 2019b.) Kuvioon 8 on

koottuna asioita, joita ruokamatkailun tarinaa rakentaessa tulisi huomioida.

O\

, Rakenne
» Kenelle?  Riloka
L e « Alue, paikka
Missa? « Paahenkild . Histor?a
+ Some = Juoni iset;
e et i « Ihmiset; kokemukset
unteet! » Luonto

« Some: visuaalisuus!

N

Kuvio 8. Ruokamatkailun tarinan rakennuspalikoita

Ruokamatkailun tarinankerrontaa on kehitettdva seka etsittava uusia nakokulmia alueen
kulinaarisen identiteetin elavoittamiseksi ja vahvistamiseksi (UNWTO 2019b). Paikan tari-
nankerronnalla voidaan luoda vahva ja persoonallinen identiteetti matkailualueelle tai koh-
teelle. Asiakaskayttaytymisen muutos ja elamyshakuisuus muokkaavat osaltaan kohteen
tarinakerrontaa ja sen identiteettid. Tarinankerronta vaatii strategista suunnittelua: mm.
markkinointi- ja viestintastrategiat, digitaaliset viestintatyOkalut ja oikeat kanavat. Mukaan-
satempaavat virtuaaliset elamykset ja digitaalinen tarinankerronta tuovat merkitysta ja ar-
voa myo6s matkailuyrittdjille, silla digitaalisuus mahdollistaa tiedon keruun. Ihmis- ja keino-
alylla voidaan vaikuttaa matkailijoiden toiveisiin ja valintoihin. Matkailijat suunnittelevat
matkaansa uusimpien, pinnalla olevien trendien mukaan, mutta haluavat yksilollisia ja
ehka omaperéisia elamyksia. Tarinankerronnalla voidaan vaikuttaa matkailukohteen hou-
kuttelevuuteen, sitouttaa matkailija ja pitéda paikalliset tarinat, kulttuuri ja historia elinvoi-

maisena. (Bassano, Barile, Piciocchi, Spohrer, landolo & Fisk 2019.)

Ruoasta voidaan luoda alueelle brandi, jonka strategia yhdistetaan alueen gastronomiaan,
arvoihin ja maabrandiin. Tarinassa voidaan esitelld luovasti ja inspiroivasti matkailukoh-
detta ja tavoiteltuja kohdeasiakkaita linjassa matkailustrategian ja muiden alueen toimijoi-

den kanssa. (UNWTO 2019b.) Suomen ruokamatkailulle on méaéritetty yhtenainen tarina
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jo ensimmaisessa ruokamatkailustrategiassa 2015-2020. Tarinan avulla kerrotaan ruoka-
matkailuun liittyva& Suomi-tietoutta korostaen vetovoimatekijoita ja suomalaisen ruoan
vahvuuksia. Naita ovat mm. puhtaat kasvuolosuhteet, turvallisuus ja ruoantuotannon kor-
kea laatu. Muita maareita ovat mm. aitous, arktisuus, perinteet, pohjoismainen keittio,
jossa on vaikutteita idasté ja lannesta. Ruokamatkailuprojekti on tuottanut ruokamatkai-
lualalle vapaasti kaytettavissa olevia esitteitd ja yhteinen tarina -videon. (Hungry for Fin-
land 2020b.)

2.3.2 Sapin&da somessa

Sosiaalisen median rooli kasvaa matkailussa. Some-kanavat toimivat mm. viestintéalus-
tana niin matkan suunnitteluvaiheessa kuin matkan jalkeen matkakokemuksien jakami-
sessa. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on aika helppoa. Yritykset saavat informaatiota
asiakaskokemuksesta seuraamalla palautteita ja some-keskusteluja. Massadataa analy-
soimalla ja some p6hinda seuraamalla yritykset saavat kerattya arvokasta tietoa asiak-
kaista, heidan toiveistaan, odotuksistaan, kokemuksistaan ruoasta, kohteesta, hinnoitte-
lusta, laadusta yms. (UNWTO 2019b.)

Perinteinen ns. puskaradio eli asiakkaiden kertoma, wom (word of mouth), on tehokasta
matkailumarkkinointia. Matkailijat suosittelevat ja jakavat sosiaalisessa mediassa kuvia,
videoita ja arvosteluja. Nama lisdavat seuraajien matkahalukkuutta, matkakuumetta.
(Zhang, Chen & Hu 2019.) Etenkin Instagram ja sielld julkaistut ruokakuvat muokkaavat
seka kasvattavat ruokamatkailua some-seurattavien jalanjaljissa (Lab8 2019). Englannin-
kielinen termi foodstagramming tarkoittaa matkailijan ottamia kuvia ruoka-annoksista ja
niiden julkaisua somessa, etenkin Instagramissa. lImi6lla on tutkittu olevan positiivinen
vaikutus matkailijan kokemaan tyytyvaisyyteen. Ruokakuvien ottaminen toimii muistelutar-
koituksessa, kerrottaessa ystaville tai sukulaisille matkasta, herkullisesta ruoka-annok-
sesta, ravintolan hyvasta palvelusta tai miellyttéavasta ilmapiirista. Julkaisu somessa yllapi-
taa julkaisijan sosiaalista verkostoa. Se voi nostaa julkaisijan itsetuntoa, tuoda ehka kai-
vattua huomiota ja herattad keskustelua, kateuttakin. Kuitenkin kuvaaminen ja julkaisu
vievat aikaa ruokailulta tai matkakumppanin fyysiseltéd huomiolta. Ravintola- tai matkai-
luyrittgjille tAm& monesti ilmainen ja positiivinen mainos tuo ehka lisdé asiakkaita tai asiak-
kaan uudelleen ruokailemaan. Kuitenkin ei-niin laadukkaat kuvat voivat aiheuttaa hallitse-
matonta kommentointia ja mainehaittaa yritykselle. Kuvien perusteella myos kilpailevat
yrittéjat voivat kopioida tykattyja annoksia. Muut ravintolan asiakkaat voivat kokea kuvaa-
misen ja puhelimen répladmisen hairitsevana. Yrittdjille foodstagramming tuo nakyvyytta.

Se kannattaa huomioida palvelukehityksesséa esim. panostamalla annosten visuaalisuu-
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teen tai suunnittelemalla nimikkoannos, jolla luoda mainetta yritykselle. Ravintola voi si-
sustaa some-kuvaukseen sopivan paikan. Asiakkaita voidaan kannustaa ottamaan ravin-
tolassa kuvia seka julkaisemaan niita julkisesti tagaamalla yrityksen nimen. Asiakas voi

ansaita talla ilmaisen drinkin tai jaatelén. (Wong ym. 2019.)

Nuoremmat sukupolvet eroavat keski-ikaisista tai ikdihmisten ikaluokista matkailutavoil-
laan ja -tottumuksillaan. Gen Z -sukupolvelle (syntyneet vuosina 1995-2000) ja millenni-
aaleille eli Y-sukupolvelle (syntyneet v.1980-1995) sosiaalinen media on tarkeassa roo-
lissa jo matkan suunnitteluvaiheessa mutta my6s matkalla. (TEM 2019.) Vuonna 2019
jopa 45 % Gen Z -sukupolvesta teki tuoteostoja sosiaalisen median kautta seuraamaltaan
tai tykkdamaltaan yritykselta sosiaalisessa mediassa. Naistd somen kautta tehdyista os-
toista kaytetaan englannin kielesséa termia S-commerce. Eniten vuonna 2019 somessa os-
toksia tehneet olivat mm. nigerialaiset, filippiinilaiset, thaimaalaiset, intialaiset, vietnamilai-
set ja kiinalaiset. Listauksen kérjessa olevat ovat kehittyvien maiden nuoria, joiden ennus-
tetaan olevan myos tulevaisuuden matkailijoita. (Dutton, Teague & Lefevre 2020.)

Gen Z -sukupolvi ja sosiaalinen media, etenkin Instagram, ovat tarkeita matkailuyrittajille.
Instagramin visuaalinen alusta mahdollistaa matkailuyrittgjille persoonallisen esitystavan
ja monia eri keinoja pelkan kuvapostauksen liséksi tulla nahdyksi. Naita ovat erilaiset
hashtagit, Instastories-tarinat, somevaikuttajien julkaisut, seuraajien kayttdmat hashtagit,
linkitykset ja tykkaykset, geolokaatio ja linkit esim. kotisivulle. Amerikkalaisen tutkimuksen
mukaan maisema-, luonto- ja talvikuvat toimivat ja saavat tykkayksia. Sosiaalisen median
vaikuttajia seurataan vahvasti ja heidan jalanjaljissaan tehdaan ostoja ja matkustetaan.
Matkan tai palvelun suoraoston tulee olla mahdollisimman helppoa somessa esim. In-
stagramissa ja siihen tulee panostaa. Somevaikuttajien avulla voidaan kasvattaa vaikkapa
vastuullisuustietoisuutta. Mita somevaikuttaja edelld, sité yleiso peréassa. Alustat, applikaa-
tiot ja sovellukset kehittyvat ja tulee uusia varteen otettavia haastajia. Esimerkiksi nuorten
suosittu TikTok- mobiilisovellus, jolla jaetaan lyhyita videoita, on tulossa vahvasti. (Dutton
ym. 2020.)

Nyt jos koskaan ruokamatkailuyritysten tulee aktivoitua somessa, seurata siella keskuste-
luja ja asiakaspalautteita. Yritysten kannattaa hyddyntédé some-kanavillaan matkailijoiden
kommentteja. Kannykat, mobiililaitteet, applikaatiot ja interaktiivinen web-teknologia on ra-
justi muuttanut matkan suunnittelua. Tutkimuksen mukaan ruokamatkan suunnittelun
helppous kasvattaa ruokamatkailijoiden matkustusaikeita. Jos netin hakukoneet, matkai-
lusovellukset, verkko- ja printtioppaat ja hotellien concierge -palvelut suosittelisivat ja si-

saltaisivat ruokaan liittyvia elamyksia, olisi ruokamatkailukohteille helpompaa houkutella
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lisda ruokamatkailijoita ja heidan harkinnanvaraisia rahojaan. (Williams, Yuan & Williams
Jr. 2019.)

2.3.3 Asiakastyytyvaisyytta teknologialla

Uusien teknologioiden kuten tekoaly, digitaaliset alustat ja esineiden internet, 10T, ennus-
tetaan muuttavan matkailun taloudellisuutta, saavutettavuutta tai tehokkuutta. Tekoalyn
avulla voidaan paremmin ymmartaa tai analysoida matkailijadataa. Virtuaalitodellisuus tar-
joaa matkailualalle lukemattomia mahdollisuuksia. (TEM 2019.) Lahimman viiden vuoden
aikana matkailuun arvioidaan vaikuttavan eniten mm. massadata ja analytiikan kehittymi-
nen, paikannus (geo-spatial data), lisatty todellisuus AR, virtuaalisuus VR, 5G-verkko, pil-
vipalvelut, robotit ja automatiikka. Euromonitorin laatiman ennusteen mukaan vuonna
2040 internetia kayttaa 88 % maailman vaestosta. Vuonna 2020 luku on 55 %. Digitalisaa-
tio muovaa palveluista henkilokohtaisempia kaiken sen tiedon avulla, mita kerataan. Pal-
velurobotit ovat tulevaisuuden asiakaspalvelijoita esimerkiksi hotellien vastaanotoissa tai
matkatoimistoissa. (Bremner 2020.) Nyt jo kansainvalisilla lentokentilla tai hotelleissa on
kaytdssa robotteja, jotka suorittavat tekodlyn avulla pienia tehtavia, kuten matkailijan
opastusta tai huonepalvelua. GPS-paikantimien avulla seuraavia, itsekulkevia matkalauk-
kuja testataan. liman kuljettajaa kulkevia pikkubusseja koekaytetddn maailmalla, myds
Suomessa. Matkailijoita hyddyttavét tekoalyn avulla toimivat kielenkaéntéjat, jotka eivat
vaadi nettiyhteyttd. Teknologia kuten 3D-printterit muuttavat maailmaa vastuullisemmaksi.
Tuotteita ei valmisteta enaé maailmanlaajuisesti tai ulkomailla, vaan ne printataan tarpeen
mukaan lahist6lla. Droneja kaytetaan jo pienten pakettien kuljettamiseen. Tulevaisuu-
dessa droneilla kuljetetaan henkilgita, kaytetdan etsintdéan, selfien ottamiseen kuin kasvo-
jen tunnistukseen. Kasvojen tunnistusta kaytetdan hyvaksi myos tulevaisuuden matkai-
lussa. (Muller 2020.) Kuvioon 9 on tiivistetty tarkeimpia matkailun ja ruokamatkailun tule-

vaisuuteen vaikuttavia teknologioita.

3D-

AR&VR'  Tekoaly Robotit printtaus

Kuvio 9. Teknologiat, jotka vaikuttavat matkailun ja ruokamatkailun tulevaisuuteen

Lisatyn todellisuuden, AR, ja virtuaalisen todellisuuden, VR, suosio kasvaa matkailussa.

Esimerkiksi AR-silmalasit toimivat tavallisen silmélasin tavoin mutta tarjoavat kayttgjilleen
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lisatietoa vaikkapa vastaantulevasta ihmisesta. VR-laseilla voidaan luoda erilaisia toden-
tuntuisia matkailukokemuksia. VR-lasien avulla voidaan lisatéa matkailukohteiden kiinnos-
tavuutta ja myyntia. Lasit toimivat ns. tiisereina eli tarjoavat maistiaisia tai informaatiota
etukateen. AR-multikayttaja todellisuus mahdollistaa osallistumisen kokouksiin tai tilai-
suuksiin kotisohvalta. Vain osallistujien avatar-hahmot ovat lasna tilaisuudessa. (Muller
2020.) Lisattya todellisuutta hyddyntavat teknologiset ratkaisut ja applikaatiot ovat monien
etujen ja hyotyjen takia suosittuja matkailualalla. AR-teknologia monipuolistaa matkai-
luaktiviteetteja ja lisda matkailijoiden tyytyvaisyytta. Esimerkiksi museot ja taidenayttelyt
kayttavat AR- / VR-teknologiaa hyvakseen luodakseen nayttelyista kiinnostavia, elavia, in-
teraktiivisia ja moniaistisia. Taulut tai historia heraavat eloon. Vierailijat oppivat ja saavat
lisdarvoa taide-elamykseensa. Mobiililaitteisiin soveltuvia lisattya todellisuutta, 3D-teknolo-
giaa hyodyntavia sovelluksia kehitellaan koko ajan. Naita kaytetaan esimerkiksi hotelli- ja
ravintola-alan koulutustydkaluina. Matkailijoille on maailmalla tarjolla lisattya todellisuutta
hyodyntavia applikaatioita tai karttasovelluksia, joiden avulla voi tutustua kohteen nahta-
vyyksiin ja historiaan. (Geng 2018, 109-115.) Esimerkiksi Imatralla (2019) on lisattya to-
dellisuutta hyédyntava virtuaalikoski-kierros, jossa matkailija voi tutustua Suomen kansal-
lismaisemaan ja oppia alueen historiasta pienen kalan johdattamana.

Ennemmin tai myohemmin AR, VR, tekoaly, robotit, mobiililaitteet, fygitaaliset ravintolat
(fyysinen tila ja itsetilaus automaatista, digitaalinen palvelu -yhdistelmat), 3D ja moniaisti-
set kattaukset, ruoan 3D-printtaus ovat vakiintuneesti kaytdssa myods ruokamatkailussa.
Ne elavoittavat ruokaa, siihen liittyvaa tarinaa, tunteita ja ruokailuelamysta. (Lab8 2019.)
Virtuaaliset 3D-menut ravintoloissa helpottavat annoksen valitsemista, kun annos on nah-
tavissa 3D-kuvana, aidonmallisena ja -kokoisena. Teknologia lisaa asiakkaan ravintolaela-
mysta ja hyodyttaa yrittdjad; se tuo lisda asiakkaita ja siten rahaa. Pieni virtuaalinen keit-
tiomestari viihdyttaa asiakkaita, kertoo mista raaka-aineista ruoka koostuu ja demonstroi,
miten ruoka valmistetaan. Kun esitys loppuu, oikeat ruoat ovat valmiit ja ne tuodaan poy-
taan. AR tayttaa asiakkaan odotteluajan, lisda asiakastyytyvaisyytta, luo positiivisen bran-
dikokemuksen ja hyddyttaa siten yrittajaa. (Mileva 2019.) Chilessa erdan hotellin asiak-
kailla on mahdollisuus osallistua metsan kasvattamiseen Patagoniassa. Asiakas saa virtu-
aalisen siemenen ja voi valita istutuspaikan sille. Puun kasvua voi seurata internetissa

Google maps-linkin avulla. (Yuksel & Yanik 2018.)

Miksipa ei tallaisia virtuaalisia elementteja suomalaiseenkin ruokamatkailuun! Asiakas vie-
railee ruokamatkallaan pienpanimossa, jossa oppii kasity6laisoluen valmistuksesta. Han
valitsee laheiselle tilalle istutettavat virtuaaliset ohranjyvat, joiden matkaa aina istutuk-

sesta, puintiin ja pienpanimoon voi seurata kotoa kasin. Hanet kutsutaan mukaan viljan
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puintiin, oluen valmistukseen tai "omista ohranjyvista” valmistetun oluen maistiaisiin. Luke-

mattomia mahdollisuuksia, jotka ovat toteutettavissa innovoimalla ja yhteisty6lla.

2.3.4 Ruokamatkailueldmys vastuullisuuden edistajana

Vastuullisuus on kasvava trendi niin Suomessa kuin maailmallakin. Etenkin ympéristoasiat
kuten mikromuovit, muovittomuus, kierratys, ruokahavikin vahentaminen, ilmaston lampe-
neminen ja hiilidioksidipaast6t nakyvat viikoittain median otsikoissa. Tassa luvussa mat-
kailualan ymparistovaikutuksista, vastuullisuustoimista maailmalla ja Suomessa sekéa mi-

ten ruokamatkailu edistaa vastuullisuuden kehittymista.

Matkailijat ovat yha tietoisempia matkailun ymparistovaikutuksista ja kiinnittavat vastuulli-
suusasioihin huomiota matkakohdetta valitessaan. llImastonmuutosta edistavat hiilidioksi-
dipaastot, jotka aiheutuvat mm. matkailijoiden lentomatkoista ja bussikuljetuksista. Majoi-
tusala kayttaa usein ei-uusiutuvia energialahteita esim. lammitykseen. Huono jatevesien
puhdistus tai niiden laskeminen luontoon saastuttaa maata, rantoja ja luonnonvesia. Jat-
teenkerdays ja roskat voivat olla jollain alueilla iso ongelma. Matkailijoiden vedenkulutus voi
olla moninkertainen verrattuna paikalliseen vaestoon. Hallitsematon matkailijamaarien
kasvu ja huono suunnittelu edesauttavat historiallisten nahtavyyksien tuhoutumista, luon-
non kasvien tai elaimistén katoamista. Matkailun on todettu lisdavan myaés rikollisuutta.
Pahimmillaan turismi muuttaa paikallisia arvoja, tapoja ja edesauttaa perinteiden havia-
mista. (UNWTO 2018.)

Vastuullisuuden kasite sisaltda ymparistovastuun lisdksi myos taloudelliset ja sosiokulttuu-
riset nékdkulmat. Vastuullisesti suunniteltuna ja johdettuna, matkailuala tarjoaa ty6ta ja
vaurautta parantaen asukkaiden elinoloja seka vaalii paikalliskulttuurien ja ympariston sai-
lymistd. (UNWTO 2019c.) Kestavan kehityksen mukainen matkailuyritys toimii kannatta-
vasti huomioiden suorat ja epasuorat taloudelliset, ympadrist6- ja sosiokulttuuriset vaikutuk-

set ymparoivaan yhteiskuntaan (Business Finland 2019a).

YK:n maailman matkailujarjestd, UNWTO, on laatinut kestavan kehityksen ohjeet matkai-
lualalle. Ne noudattavat YK:n vuonna 2015 laatimaa kestavéan kehityksen toimintaohjel-
maa, Agendaa 2030. The One Planet Sustainable Tourism Program, matkailun kestavan
kehityksen ohjelma, edistaa vastuullista matkailutoimintaa ja sen kehittamista painottaen
mm. vastuullista kuluttamista, tuotantoa, luonnon huomioonottamista sekd vahentamaan
jatteita etta huomioimaan ilmastonmuutoksen ja luonnon monimuotoisuuden. (UNWTO
2019c.)
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Suomen valtio panostaa matkailualan kestavaan kehitykseen. Valtiollisen matkailustrate-
gian 2019-2028 tulevaisuuden tahtain on olla Pohjoismaiden kestavimmin kasvava mat-
kailu-kohde. Strategian kehitystoimet painottuvat vastuullisen toiminnan, digitaalisuuden ja
saavutettavuuden kehittdmiseen seka kilpailukykyisen toimintaympariston turvaamiseen.
Vahva yhteistyd eri toimialojen valilla edesauttaa matkailun kestavaa kasvua. Matkailun
kehittaminen hyodyttaa paikallisia asukkaita, kehittaa infrastruktuuria luomalla palveluita ja
likenneyhteyksia edesauttaen muun elinkeinotoiminnan kehittymista. (TEM 2019.) Kesta-
vaan kehitykseen panostaminen Suomessa on entista tarkedmpaa, silla suomalaiseen
luontoon mm. talveen ja lumeen pohjautuvat matkailutuotteet ovat arkoja ilmastonmuutok-
selle. Matkailuyrittajat voivat liittyd Visit Finlandin maksuttomaan Sustainable Travel Fin-
land -ohjelmaan, jossa suorittaa kestavan matkailun kehittdmispolun ja saavuttaa Sustai-
nable Travel Finland -vastuullisuusmerkin. Yritykset saavat matkailun kestavaan kehityk-
seen liittyvaa uusinta tietoa ja jatkuvan kehittdmisen mallin. Lisdksi Visit Finland tarjoaa
vastuullisuusohjelmaan kuuluville yrityksille markkinointitukea ja nakyvyytté eri kanavissa.
(Business Finland 2019b.)

Matkailuala tydllistaé yli 230 miljoonaa ihmista maailmassa, suoraan tai valillisesti. Pal-
velu- tai matkailuala tarjoaa monelle nuorelle tai naiselle ensimmaisen tyopaikan. (UN-
WTO 2019.) Vastuullisesti toimiva yritys tydllistda toiminnallaan paikallisia suoraan tai va-
lillisesti esim. yhteistybkumppanuuksin seka huolehtii tyontekijéidensa tydoloista ja oi-
keuksista. Toiminta noudattaa tasavertaisuuden ja esteettomyyden toteutumista niin tyén-
tekijoiden kuin asiakkaiden keskuudessa. (Visit Finland 2019c.) Ruokamatkailu voi myo6ta-
vaikuttaa vastuullisuuden kehittymiseen esim. maaseudulla, talouskasvuun, tyopaikkojen
luontiin seka tyollistamalla esim. vammaisia tai pitkaaikaistyottomia. (Melissen & Sauer
2019.) Ruokamatkailu tarjoaa potentiaalia muuttaa kausittainen matkailu ymparivuotiseksi,
mika lisaa tyollisyytta. (UNWTO 2019.)

Tulevaisuudessa matkailun vastuullisuuteen kiinnitetddn yha enemman huomiota. Massa-
turismin aika on ehka ohi ja turistikohteisiin asetetaan maksimimaaran rajoitukset vieraili-
joille. (Muller 2020.) llmaston muutoksen estamiseksi matkailualan tulee vahentaa ener-
gian kayttoa. Matkailijoiden vierailun kestoa tulee yrittaa pidentaa seka edesauttaa ympa-
ristoystavallisten kulkuvalineiden kayttoa. Esimerkiksi raidelikenne on vahapaastoista ver-
rattuna lentoliikkenteen paastoihin. Uuden teknologian kayttddnotto, uusiutuvan energian
kayttd parantaa energiatehokkuutta ja tuo taloudellista hy6tya. (UNWTO 2018.) Paikalli-
nen yhteisty6 on varteenotettava vaihtoehto. Esimerkiksi ruokamatkailuyritys voi osallistua
naapuruston aurinkopaneelien asentamiskuluihin ja ostaa heiltd ylijadmaenergiaa, jos
oma rakennus ei sovellu aurinkoenergian tuottamiseen. (Melissen & Sauer 2019.) Ruoka-

matkailuyritykset toimivat vastuullisesti kiinnittdessdan huomiota kierratykseen, jatteiden
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lajitteluun, ruokahavikkiin tai sen hyddyntamiseen seka hyddyntaa sesongin mukaan pai-
kallisia marjoja ja kasviksia. (Melissen & Sauer 2019; Visit Finland 2019a; WFTA 2020.)
Ylijaavan ruoan voi tarjota esimerkiksi alueen vahavaraisten tai tyottdmien yhteisruokai-
luun. Viestinta ja matkailijoiden ohjeistus kierratyksesté ja ruokajatteen vahentamisesta
vaikuttavat asiakkaiden jattdman ruoan maaraan. Mydos tieto asiakkaiden mieltymyksista
ja allergioista ennen tarjoilun jarjestamista vahentaa ylijadvaa ruokaa. (Melissen & Sauer
2019.) Kuviossa 10 on tiivistettyna vastuullisuusasioita, joita ruokamatkailuyrityksessa tu-

lisi huomioida.

+ Ruokahavikki

« Sesongit . .
esong « Osallistaminen
= Kierratys s
. i * Yhteistyo
« Energian kayttd A
e » Tyollistaminen
« Kulkuvalineet S
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Kuvio 10. Ruokamatkailuyrityksessa huomioitavia vastuullisuusasioita

Ruokamatkailijat ovat yha tietoisempia vastuullisuudesta ja etsivat puhtaampaa ruokaa,
luomua, lahiruokaa, marjoja ja kasviksia. Etenkin Pohjoismaissa on vastuullisesti tuotetun
ruoan yhteisja tai osuuskuntia, joissa annetaan arvoa paikalliselle, puhtaalle ruoalle, kun-
nioitetaan perinteita ja paikallista kulttuuria. (Lab8 2019.) Yli puolet vapaa-ajan matkaili-
joista yrittaa syoda paikoissa, jotka ovat sosiaalisesti vastuullisia. Food Travel Monitor
2020 -tutkimuksen mukaan luku on erityisen korkea millenniaalien keskuudessa, 63 %.
Kuluttajan nakokulmasta kestavaan kehitykseen kuuluu mm. vastuullinen raaka-aineiden
kaytto, paikallisuuden suosiminen ostoissa, ymparistoystavalliset operaatiot ja ruokahavi-
kin véahentadminen. (WFTA 2020; Visit Finland 2019c.)

Ruokamatkailijat eivat valttamatta halua valmiita ohjelmanumeroita vaan haluavat osallis-
tua, kokea paikallista elamé&é ja saada siten ainutkertaisia elamyksia. Ruokamatkailuyri-
tysten kannattaa tarjota matkailijoille vastuullisia aktiviteetteja esim. paikallisen jarven
puhdistamista roskakalasta ja sen hyddyntamista ruoanlaitossa. Matkailija paésee osallis-
tuman kalastukseen, ruoan valmistukseen sekd samalla auttamaan puhdistamaan vesis-
toa. (Melissen & Sauer 2019, 90-91.) Aineeton, aito ruokakulttuuri tarjoaa matkailijoille
elamyksié ja syyn vierailla. Ruoan valmistukseen osallistuminen antaa mahdollisuuden

oppia paikallisista ruokaperinteista. Itsetekeminen lisaa tunnetta ja syventda vaikutusta
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ruokamatkailusta. Perinnereseptien mystiikkaa ja raaka-aineiden alkuperan aitouden tar-
keytta korostamalla lisatdan kiinnostavuutta. Perinteisten tapojen, ruokakulttuurin suojele-
minen seka toimijoiden laadun parantaminen vahvistavat alueen ruokakulttuuria. Nama
taas kasvattavat matkailukohteen asiakastyytyvaisyytta ja vastuullisuutta, joita voidaan
kayttaa hyvaksi markkinoinnissa. Matkailijat ostavat enemman paikallisia ruokatuotteita,
suosittelevat kohdetta muille ja vierailevat kohteessa uudelleen. Vastuulliset matkailuela-
mykset vaikuttavat positiivisesti etenkin maaseutukohteiden elinvoimaisuuteen lisdamalla
sosiokulttuurista ja taloudellista kehitysta matkailukohteissa. (Zhang, Chen & Hu 2019.)

Taman positiivisen jatkumon voi kiteyttda ruokamatkailun vastuullisuuden kehéksi (kuvio

11).

Kuvio 11. Ruokamatkailun vastuullisuuden kehéa

Vastuullisuuden pitaa olla lapindkyvaa. Paikallisuus, yhteistyd, vastuulliset yhteistyokump-
panit, ekologisuus, kierratys, energian kulutuksen vahentaminen, tyéllistavyys yms. ovat
asioita, joista voi kertoa, tiedottaa ja markkinoida mm. somessa. Ei kannata mainostaa
sadstavansa vetta ja pelastaa siten sademetsien pieneliditd, vaan keskittyd mieluummin
paikallisen ympariston suojeluun. Siten se on myds helpommin kaikkien tyontekijoiden
omaksuttavissa ja ndkyy arjen teoissa paremmin. Vastuullisuuden kehittdminen matkai-
lussa vaatii naiivin, natiivin ja narratiivisen lahestymistavat. Naiivi tarkastelee vastuulli-
suusasioita rohkeasti, luovasti ja perinteisesta poiketen. Natiivi tarkastelutapa ymmartaa
syita kayttaytymiselle ja motivoi niin tyontekijoita, paikallisia asukkaita kuin matkailijoita.
Vastuullisuusviestintaan voi ottaa narratiivisen lahestymistavan kuvien ja tarinoiden avulla,
jotka jadvat paremmin mieleen. (Melissen & Sauer 2019, 90-91, 127-129.) Ruokamatkai-
luala voi toimia hyvana esimerkking, opettaa ja inspiroida matkailijoita huomioimaan ym-
paristén tai vahentamaan veden kulutusta yms. Vastuullistoimet ja niista tiedottaminen
voivat jopa pidentédad matkojen kestoa ja siten vaikuttaa positiivisesti matkakohteeseen ja
sen ymparistéon. (WFTA 2020.)
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3 Tyodkalujaja suuntaviivoja ruokamatkailun tuotekehitykseen

Matkailuala oli vahvassa kasvussa ennen covid-19-pandemiaa. Myds ruokamatkailun kiin-
nostus oli kasvussa. Jokainen matkailija sy0 ja juo useita kertoja matkansa aikana.
FoodTravel Monitor 2020 -tutkimuksen mukaan 86 % matkailijoista on kiinnostunut erityi-
sesti matkakohteensa paikallisesta ruoka- tai juomatarjonnasta tai niihin liittyvista aktivi-
teeteista. Jotta ruokamatkailun kasvu ja kiinnostus jatkuvat, taytyy ruokamatkailukohteita
ja -tuotteita suunnitella ja kehittdd. (WFTA 2020.) Yhtenainen, hyvin suunniteltu strategia
on ruokamatkailualan toimijoiden tarkein tyokalu ja ruokamatkailun edistgja. Hyva strate-
gia sisaltdd suunnitelman ja toimenpiteita, jotka kehittavat alueiden ruokamatkailua. Yhte-
nainen strategia helpottaa paikallisten yrittdjien toimintaa (lainsaadantd, toimintakulut
yms.) Se my@s yhdistaa erilaiset ruoka- ja matkailualan toimijat toimimaan yhteistyossa.
(WFTA 2019.) Toiminnan suunnittelun ja strategian laatimisen tulee olla mahdollisimman
yksinkertaista. Siksi Wolf (2019) on laatinut alan toimijoille kehitystydn avuksi kymmenen

askeleen oppaan (taulukko 1).

Taulukko 1. Kymmenen askeleen kehittamisopas (mukaillen Wolf 2019)

10 askeleen
kehittamisopas

1. Paikalliset mukaan! Vakuuta ja osallista paikalliset sidosryhmat.
Ole avoin ja rehellinen.

2. Talousasiat tolalle! Perusteelliset suunnitelmat, laskelmat ja strategia.
Muista mittarit!

3. Tuote on térkeda! Muotoile muistiin jaava tuote. Tarjoile tarinoilla!

4. Tunne asiakkaasi! Asiakasymmarrys kunniaan!

Tunnista asiakkaasi, ennen-matkalla-jalkeen.

5. Aitoa sen olla pitaa! Tunnista alueesi aidot perinteet, tarinat, ruoat.
Kerro ja kayta!

6. Suunnittele strategia! Tee asiakastutkimus, strategia ja toimintasuunnitelma
huolella. Tarjoa, myy muistoja!

7 Markkinoinnin Hyddynna Somen voimaa. Muista vaikuttajat ja
magiaa! lahettilaat. Luo tarinoita; padhenkildiksi paikallisia
taitajia.
8. Kehita kestéavasti! Sopivasti sustista! Valta yliturismia. Suunnittele

kierratys. Keskity laatuun, ei maaraan!

9. Varmista voimavarat! Valmistaudu menestykseen. Kouluttaudu, hoida talous
kuntoon ja muista yhteistyo!

10. Mittaa ja muokkaa! Muista mittarit ja kyselyt. Kehita ja paranna.
"Vieriva Kivi ei sammaloidu!”

Ruokamatkailukohdetta suunniteltaessa on tarkeaéa osallistaa paikalliset sidosryhmaét

suunnitteluun ja toimintaan. Avoin ja rehellinen kommunikaatio hankkeesta ja sen vaiku-
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tuksista mahdollistaa hyvan yhteistyon. Toimintaa varten tulee laatia perusteelliset laskel-
mat, laatia rahoitussuunnitelma seka miettia mittarit. Hyva ruokamatkailutuote tarjoaa ela-
myksia ja jad matkailijan mieleen. Tuotekehitykseen on hyvé osallistaa paikallisia taitajia
ja kayttaa tarinoita herattamaan tunteita. Onnistuneen tuotteen takaa asiakasymmarrys,
tavoitellun kohdeasiakkaan tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen. Asiakastyytyvaisyyden ja
arvon mittaus on tarkeaa. Ruokamatkailijat haluavat kokea aitoja elamyksia ja makuja. On
hyva pohtia mita alueen aitous, autenttinen ruoka tarkoittaa ja kertoa kaikille sidosryhmille
ja markkinoida. (Wolf 2019.)

Toiminta tulee suunnitella huolella, laatia kunnollinen strategia pohjautuen asiakastutki-
mukseen seka toteutussuunnitelma eli ns. action plan. Kaikki matkailijat syévat matkal-
laan, mutta kaikki eivat pelaa golfia tai surffaa. Ruokamatkailijat haluavat osallistua ja op-
pia uutta. Elamykselliset ruoka-aktiviteetit jaavat mieleen, joten asiakkaille tulee tarjota ja
myyd& muistoja. Markkinointiin panostaminen kannattaa etenkin somessa ja siina kannat-
taa hyddyntdad myos somevaikuttajia ja -lahettilaita. Seuraajia kiinnostavat visuaaliset tari-
nat. Padhenkildona voi toimia esim. paikallinen juustontekija tai marjaviinin valmistaja. Vas-
tuullisesti toimiva ruokamatkailuyritys huomioi suunnittelussa ja toiminnassaan luonnon ja
eri sidosryhmat. Ruokamatkailuyritysten kannattaa keskittyd enemmaén laatuun kuin maa-
raan. Laadukas tuote takaa tyytyvaisen asiakkaan, joka kayttda kohteessa enemman ra-
haa seka kertoo tuotteesta eteenpdain. Menestyvan tuotteen taustalla ovat hyvat yhteisty6-
kumppanit, kouluttautuva henkildkunta ja hyvin hoidetut talousasiat. My6s tuotekehityksen
tulee olla jatkuvaa, jossa apuna toimivat mm. asiakastyytyvaisyysmittarit ja -kyselyt. (Wolf
2019))

Ruokamatkailukohteen kehittdminen ja strategiatyd perustuvat huolellisille tausta- ja mark-
kinatutkimuksille. Suunnittelun ja toiminnan avuksi tarvitaan perusteellista, ensikaden tie-
toa alueesta ja kohteesta. Tietoa saadaan ruokamatkailijoilta ja yrittdjiltd esim. haastatte-
lemalla, kyselyilla (esim. aiheina motivaatiotekijat, aktiviteetit, asiakastyytyvaisyys) tai aka-
teemisista tutkimuksista, joita tehty ruokamatkailusta. Lisaksi on hyva kerata muuta mat-
kailijatietoa, kuten mihin tai millaisiin palveluihin luottokorttia on kohteessa kaytetty, nettisi-
vustojen ja palvelujen kotisivujen kommentteja ja asiakaspalautteita. Ruokamatkailuyrityk-
sen oma strategia, joka mm. sisaltda vision, mission ja tavoitteet tulee olla linjassa alueel-

lisen ruokamatkailustrategian ja yleisen matkailustrategian kanssa. (UNWTO 2019b.)
Suomalaisen ruokamatkailun kehitystydén on hyva perustua Suomen matkailustrategian ja

Suomen ruokamatkailustrategian linjauksiin. Ty0- ja elinkeinoministerion laatima Suomen

matkailustrategia 2019-2028 julkaistiin loppuvuodesta 2019. Strategian visiona on: "Oma-
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perainen ja uteliaisuutta herattava Suomi on Pohjoismaiden kestavimmin kasvava matkai-
lukohde” (TEM 2019). Missio on: "Matkailu on vastuullinen ja kasvava palveluliiketoimin-
nan ala, joka luo hyvinvointia ja tyollisyytta ymparivuotisesti koko Suomessa” (TEM 2019).
Tavoitteena on edistaa kestavaa matkailua, matkailualan digitalisointia, toimintaymparis-
ton sujuvuutta seka varmistaa palvelujen saavutettavuus. Matkailualan kasvuun tahtaavat
kehittAmistoimet huomioivat kaikki vastuullisuuden ndkékulmat. Toimien vaikuttavuutta
seurataan erilaisin maarallisin mittarein: esim. matkailukysyntad, matkailutyéllisyyden kehi-
tys. Matkailun viestintdd, markkinointia ja tuotekehitysta tehostetaan. Niissa keskitytaan
teemallisiin mm. ruoka, luonto ja ymparivuotista matkailua edistaviin vahvuuksiin. Matkai-
lumarkkinointi on jaettu neljaan suuralueeseen: paakaupunkiseutu, Jarvi-Suomi, Lappi
seka rannikkoseutu ja saaristo. Viestinnan tehostaminen kohottaa Suomen matkailun
bréndia. Digitaalisuuteen panostetaan innovoimalla, lisdamalla koulutusta seké tuotekehi-
tyksen kautta. Siten saadaan Suomen matkailupalvelut nakyville ja helposti ostettaviksi,
aina haaveilusta alkaen. (TEM 2019.)

Visit Finland on Business Finlandin alainen yksikkd, joka tukee ja auttaa matkailuyrityksia
kansainvalistymisessd, markkinoinnissa ja tuotekehityksessa. Visit Finland toimii yhteis-
tydssa eri yritysten ja matkailualueiden kanssa. Toiminnan tarkoituksena on vahvistaa
matkailun ymparivuotista tarjontaa, rakentaa palveluverkostoja eri puolille Suomea ja
luoda laadukkaita, kansainvélisesti kiinnostavia tuotteita. Tuotekehityksen painopisteita
ovat digitaalisuus ja kestavan kehityksen mukaiset tuotteet. Visit Finland teettdéa asiakas-
tutkimuksia ja muuta materiaalia matkailuyrittdjien tueksi. (Visit Finland 2019d.) Suomea
markkinoidaan laadukkaana ruokamatkailumaana mediassa seké ruokaan liittyvissa kan-
sainvalisissa tapahtumissa. Tavoitteena on vahvistaa mielikuvaa Suomesta varteenotetta-

vana ja korkealuokkaisena ruokamatkailumaana. (Visit Finland 2019e.)

Suomalaista ruokamatkailua kehitetdén jo paljon, mutta ty6ta tarvitsee tehda viela enem-
man. Ruokamatkailutuotteet ovat hyvia mutta tarjonta ei ole koko maan kattava. Ruoka-
matkailupalveluita tulee kehittdéd mm. nostamalla laatua, huomioimalla kansainvéliset mat-
kailijat palveluissa sekd markkinoimalla etenkin matkanjarjestdjille suomalaista ruokaa ja
juomaa houkuttelevasti. Elintarvike- ja matkailualan yhteistyd hyodyttaa, silla ruokatuotteet

liittyvat vahvasti ruokamatkailuun. (Business Finland 2018.)

3.1 Suomen ruokamatkailustrategia 2020-2028

Suomen toinen ruokamatkailustrategia 2020-2028 julkaistiin syyskuussa 2020. Strategia
on laadittu ruokamatkailun kehitystyon avuksi ja tyokaluksi alan yrittgjille. Uusin ruokamat-

kailustrategia on paivitetty aiemmasta, Suomen ensimmaisesta ruokamatkailustrategiasta
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2015-2020. Lisaksi on laadittu uusia toimenpiteita ja tavoitteita on kirkastettu. Strategian
2020-2028 keskeisimmat asiat on esitetty tiivistetysti kuviossa 12. Tulevaisuuden tahtain,
visio 2028 on: "Hungry for Finland — Ruoka elamykselliseksi ja ostettavaksi osaksi Suo-
men matkailua vastuullisesti!” Strategian missio on: "Mita useampi kokki, sen maukkaampi
soppa — ymparivuotista yhteisty6ta!”. Alan yrittdjia kannustetaan ymparivuotiseen yhteis-
tyohon kehittamaan elamyksellisia ja vastuullisia ruokamatkailutuotteita, jotka ovat hel-

posti saavutettavissa ja ostettavissa. (Hungry for Finland 2020a.)

Kuvio 12. Ruokamatkailustrategia 2020-2028 tiivistetysti

Strategian valikoidut, tuoteteemat ja markkinoinnin ydinviestit korostavat suomalaista mo-
nimuotoista ruokakulttuuria, puhdasta ruokaa seké innovatiivisia ruokatuotteita. Naiden ta-
voitteena on vahvistaa Suomen imagoa ruokamatkailumaana mutta myds ohjata tuoteke-
hitysta. "Taste of Place — Eat local and sense Finland!” -teema painottaa alueellisia ja pe-
rinteisid resepteja, lahiruokaa, luonnonantimia ja suomalaisia elaméntapoja, joita yrittajat
voivat hyédyntaa tuotteissaan. "Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland!” nostaa
esiin terveellisid, puhtaita raaka-aineita ja vastuullista l&hiruokaa, etenkin Suomen luon-
non tarjoamia antimia, villiruokaa. Kolmas teema, Cool & Creative - Eat wild and happy in
Finland! kannustaa yrittdji& rohkeasti innovoimaan uutta ns. maailman onnellisimman kan-
san ruokavaliosta ja arjesta uudenlaisia ja rentoja ruokamatkailutuotteita. Strategian li-
séksi yrittdjien apuna tuotekehityksessa ovat Ruokamatkailun tuotesuositukset, jotka uu-
distuivat myds vuonna 2020. Yrittajien kaytettavissa on liséksi "Yhteinen tarina” -video,
joka esittelee Suomen ruokamatkailua ominaispiirteineen. (Hungry for Finland 2020a.)
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Ruokamatkailustrategian keskeisimpéana tavoitteena on ruokamatkailun kehittdaminen. Tar-
keimmat strategiset toimenpidealueet vuosille 2020-2023 ovat tuotekehitys, vastuullinen
liketoiminta, myynti, markkinointi ja viestinta seka yhteistydkumppanuudet. Yrittgjia kan-
nustetaan yhteistyéhon, luomaan uusia ruokamatkailutuotteita esimerkiksi ruokareitteja
seka ruokaa ja aktiviteetteja yhdistavia tuotteita. Ruokamatkailun laadukkaat karkituotteet
lisdavat Suomen ruokakulttuurin ja -matkailun tunnettuutta ettéd matkailu- ja elintarvikealan
kilpailukykya. (Hungry for Finland 2020a.) Kuviossa 13 on ruokamatkailustrategian tavoit-

teita koottuna sanapilveen.

Luomiseen ivas
“Kannustaa :.
Ruokamatkall

w}:;a opKehlttaa Tukee

Flintarvikealan magoa M atkallu

Ruokamatkallun

Karkltuoteveto:Lsestl
=Yhdistelmatuotteiden

L:Lsaa Suomeniiostoa

Parantaa Ruokare]_ttlen

Kuvio 13. Ruokamatkailustrategian tavoitteita kootusti

Strategian tavoitteiden toteutumista ja onnistumista mitataan mm. erilaisin markkina- tai
branditutkimuksin ja esimerkiksi alueellisten hankkeiden omilla, erikseen maaritetyilla mit-
tareilla. Myos kotimaisten matkailijoiden maaran kasvu viestii osaltaan strategian toimi-
vuudesta. Ruokamatkailukilpailut toimivat yritysten toiminnan ja tuotekehityksen seuranta-
mittareina. (Hungry for Finland 2020a.)

Strategian tyostdmiseen ovat osallistuneet seka alan yrittgjat etta opiskelijat. Ruokamat-
kailun monivaiheinen strategiaty® koostui mm. tydpajoista, asiantuntijahaastatteluista, ky-
selyistd, opinnaytetdista, ulkomaisten ruokamatkailustrategioiden benchmarkingista ja
strategian kommentointikierroksesta. Ruokamatkailustrategia 2020-2028 on laadittu Eu-
roopan maaseudun kehittdmisen maatalousrahaston rahoituksella Haaga-Helia ammatti-

korkeakoulun toimiessa koordinaattorina. (Hungry for Finland 2020a.)
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3.2 Elamyksellisten karkituotteiden metsastys

Ruokamatkailukilpailut ovat osa Suomen ruokamatkailustrategian 2015-2020 ja 2020-
2028 mukaisia ruokamatkailun kehittdmistoimenpiteitd. Haaga-Helia ammattikorkeakoulun
koordinoima kilpailu on jarjestetty jo kolme kertaa, vuosina 2015, 2017 ja 2019. Kilpailun
tavoitteena on rohkaista matkailu- ja ruoka-alan toimijoita innovoimaan yhteistydssa pai-
kallisuuteen perustuvia ruokamatkailutuotteita ja -elamyksia, jotka kiinnostavat myds kan-
sainvalisia matkailijoita. Ruokamatkailukilpailussa on valittu voittaja, joka saa palkinnoksi
3000e ruokamatkailutuotteen kehittdmisrahaa. Muut sijoittuneet on palkittu Merkittava ruo-
kamatkailuteko -maininnalla tai kunniamaininnalla. Voittaja ja kunniamaininnan saajat on
palkittu kansallisessa matkailualan seminaarissa. Kaikki kilpailun finalistit ovat saaneet
mm. apua markkinointiin ja nakyvyytta Visit Finlandin kanavissa. (Hungry for Finland
2019a.)

Seuraava ruokamatkailukilpailu on jo suunnitteilla alkuvuodelle 2021. Kilpailun tarkoituk-
sena on loytaa elamyksellisid ruokamatkailutuotteita erityisesti kotimaisille matkailijoille,
jotka ovat covid-19-pandemian myé6ta suomalaisen ruokamatkailun l&hivuosien tarkeimpia
kohderyhmié. (Adamsson 13.11.2020.)

3.2.1 Ruokamatkailukilpailun arviointikriteerit

Ruokamatkailukilpailujen osallistujia on arvioitu karsinta- ja mahdollisessa vierailuvai-
heessa. Arviointi on ollut paapiirteittdin samanlainen jokaisessa kolmessa kilpailussa. Ar-
viointikriteereihin on tehty vain joitakin muutoksia johtuen esimerkiksi kilpailun painotuk-
sesta. Arviointiraati kavi vuoden 2019 kilpailuvastaukset lapi karsintavaiheessa kilpailulo-
makkeiden arviointikriteerien (liite 2) avulla ja kilpailijat pisteytettiin. Pisteytyksen apuna oli
kolme maaretta: "hyvaa, kehitettdvaa ja puutteellista”. Hyva tuote on suunnitelmallinen,
ammattimainen ja laadukas. Kehitettavassa tuotteessa on vield hiottavaa mutta hyvia ele-
mentteja. Puutteellinen tuote ei vastaa liiketoiminnan edellytyksia tai asiakkaiden vaati-
muksia. Jos Kilpailutuote paasi finaalivaiheeseen, kohteessa vierailtiin ja elamys pisteytet-
tiin vierailuvaiheen arviointilomakkeen (lite 3) avulla. Molempiin vaiheisiin osallistuvien ar-
viointipisteet laskettiin yhteen. Arvioinnissa painotettiin asiakaslahtoisyyttd, elamykselli-
syyttd, liiketoiminnallisuutta ja kannattavuutta, yhteistydverkostoja, myynti- ja markkinointi-

kanavia seka tuotteen kokonaisuutta. (Hungry for Finland 2019b.)

Asiakaslahtoinen ruokamatkailutuote huomioi asiakkaiden tarpeet ja palautteet tuotekehi-
tyksessa. Tuotteelle on maaritelty kohderyhma oikein seka asiakkaan polku on kuvattu
selkeasti. Vierailuvaiheessa arvioitiin tuotteen sopivuus asiakaskohderyhmalleen seka eri-

tyisruokavalioiden ja kansainvéalisten asiakkaiden huomiointi. Asiakkaan polku, palvelujen
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toimivuus arvioitiin myds. Taman lisdksi huomioitiin asiakaspalautteen keraaminen ja nii-
den hyddyntadminen. Kriteeriston mukaan elamyksellisen tuotteen tuli olla innovatiivinen,

moniaistinen seka perustua paikallisuuteen, tarinoihin ja maukkaaseen lahiruokaan. Tari-
noiden ja paikallisuuden tuli nakya myds markkinoinnissa. Etenkin vierailuvaiheessa kiin-
nitettiin huomiota asiakkaan polkuun ja kokemuksiin, tuotteen vuorovaikutuksellisuuteen,

moniaistisuuteen ja aitouteen. (Hungry for Finland 2019b.)

Liiketoiminnallisuutta ja kannattavuutta arvioitaessa tarkasteltiin tuotteen hinnoittelua, ta-
loudellisuutta sekd ammattimaisuutta tuotteen kehittdmisessa. Vierailuvaiheen arviointi
painottui tuotteen hinta-laatusuhteeseen ja monistettavuuteen. Kilpailutuotteiden myynti-
ja markkinointikanavat tuli olla toimivat ja kohderyhmalle sopivat. Tuotteen markkinointi-
materiaali mm. kuvat, videot ja nettisivut kaytiin 1api sek& arvioitiin tuotteen ostamisen
helppoutta. Liséksi tarkasteltiin tuotteen markkinointia seka sen luomien mielikuvien vas-
taavuutta kaytanndssa. Yhteistyon eri muodot ja niiden nakyvyys mm. tuotteen kehittami-
sessd ja markkinoinnissa pisteytettiin. Vierailuvaiheessa arvioitiin myos, miten yhteistyo-
verkostot ilmenivat kohteessa. (Hungry for Finland 2019b.)

Kokonaisuuden arvioinnissa huomioitiin tuotekuvauksen ammattimaisuus niin kilpailuvas-
tauksissa ettd markkinoinnissa. Kokonaisuuteen vaikuttivat tuotteen houkuttelevuus, myy-
tavyys seka liitynta paikalliseen tai kansalliseen matkailustrategiaan. Lisaksi vierailuvai-
heessa arvioitiin kokonaisuuden ja elamyksen vastaavuutta odotuksiin. Naiden liséksi
punnittiin tuotteen sopivuutta suomalaisen ruokamatkailun karkituotteeksi. (Hungry for Fin-
land 2019b.)

3.2.2 Ruokamatkailukilpailut 2015 ja 2017

Tassa luvussa on lyhyt kooste kahdesta ensimmaisesta ruokamatkailukilpailusta, kilpailu-
jen palkituista tuotteista seka millaisia eroavaisuuksia kilpailuissa oli yleisesti. Osa tasta
kahden kilpailun koosteesta perustuu omaan tutkimukseeni vuonna 2017. Olen analysoi-
nut toisen ruokamatkailukilpailun vastaukset alemman ammattikorkeakoulututkinnon, res-
tonomin opinnaytetydssani: "Keittiomestareita ja kallioimarresimaa — yhteistydlla tieten-
kin!”. Lisaksi vertailin siind keskenaan kahden ensimmaisen kilpailun tuloksia. Vertailussa
kayttamani ensimmaisen ruokamatkailukilpailun tulokset ja tiedot perustuivat Saara Lin-
nan restonomin opinnaytetyéhon "Hungry for Finland -ruokamatkakilpailun satoa” seka

Ruoka & Matkailu -hankkeen julkaisuihin kilpailusta.
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Taulukko 2. Palkitut ruokamatkailutuotteet 2015 ja 2017

Ruokamatkailukilpailut 2015 ja 2017

2015 Majatalosta majataloon -retket Pohjois-Karjala osallistava, yhteistyd, paikallisuus, luonto
2017 Olo Creative Kitchen Klassikkomenu Matka Helsinki keittiGmestari, maistelumenu, kansainvélinen
2015 Hotel Kultahovin ravintola Aanaarin Inari-menu  Inari perinteet, l&hiruoka

2015 Malmgardin kartano Malmgard lahiruoka, omavaraisuus

2015 Mustion Linnan Kamariherran kalaasit Raasepori paikallisuus, tarinat, historia

2017 Hotelli Punkaharjun Sienet ja yrtit -viikonloppu Punkaharju luonto, paikallisuus

2017 Skérdefesten sadonkorjuujuhlat Ahvenanmaa paikallisuus, kadentaidot, tapahtuma
2017 Artesaanijuomatuottajien kierros Fiskars juomat, paikallisuus, kddentaidot

2015 Food Helsinki HEL YEAH -taskuesite Helsinki yhteistyd, ruokareitteja

2015 FOOD & FUN -ruokafestivaali Turku keittimestarit, kansainvélisyys, yhteisty6
2017 SMAKU ravintolakavely Porvoo yhteistyd, ravintolat

2017 Studioravintola Tundra Kuusamo kédentaidot, paikallisuus

Suomen ensimmaisessa ruokamatkakilpailussa vuonna 2015 oli 77 osallistujaa. Vastaa-
vasti toiseen kilpailuun osallistui 73 yritysta tai yhteiséa eri puolilta Suomea. Molempien
kilpailujen palkitut ovat koottuna taulukkoon 2. Vuoden 2015 ruokamatkailukilpailun voitta-
jaksi valittiin pohjoiskarjalainen Majatalosta majataloon-retket. Neljan yrittdjan yhteisty6-
tuotteessa korostui paikallisuus, luonto ja yrtit. Matkailija voi retkilla osallistua mm. karja-
lanpiirakoiden tekoon. Vuoden 2017 voittajatuote, Olo Creative Kitchenin Klassikkomenu
Matka oli moniruokalajinen ns. maistelumenu. Se rakentui laadukkaista raaka-aineista
pohjautuen keittiomestarin lapsuuden muistoihin. Asiakkaalla oli mahdollisuus seurata
menun valmistumista l&hietaisyydelta. (Havas, Adamsson & Sievers 2015; Hungry for Fin-
land 2017.)

Merkittava ruokamatkailuteko-maininnalla palkittiin vuonna 2015 kolme monipuolista ruo-
kamatkailutuotetta. Malmgardin kartano, Hotel Kultahovin ravintola Aanaarin Inari -menu,
sekd Mustion linnan Kamariherran kalaasit nivoutuivat alueen historiaan, perinteisiin ja ta-
rinoihin. Ne olivat omavaraisia tai niissa hyddynnettiin paikallisia raaka-aineita. Merkittava
ruokamatkailuteko 2017-maininta myonnettiin kolmelle erilaiselle ruokamatkailutuotteelle:
Hotelli Punkaharjun Sienet ja yrtit -viikonloppu, ahvenanmaalainen Skordefesten sadon-
korjuujuhlat ja Artesaanituottajien juomakierros Fiskarsissa. Tuotteet hyddynsivat mm.
luontoa, paikallisuutta ja yhteisty6td monimuotoisesti. (Havas ym. 2015; Hungry for Fin-
land 2017.)

Kunniamaininnan vuonna 2015 saivat Food Helsinki HEL YEAH-taskuesite ja turkulainen

Food & Fun -ruokafestivaali. Taskuesite sisélsi ravintoloita ja raitovaunureitteja viidessa
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Helsingin kaupunginosassa. Ulkomaiset keittiomestarit tahdittivat turkulaisia ravintoloita
Food & Fun -festivaalilla. Kunniamaininnat 2017 myonnettiin kahdelle tuotteelle. SMAKU-
ravintolakavely kierratti ruokamatkailijoita porvoolaisissa ravintoloissa. Studioravintola
Tundra puolestaan yhdisti kuusamolaisen ravintoloitsijan kadentaidot monipuolisesti ja tai-
dokkaasti. (Havas ym. 2015; 2017.)

Hyvat kaytanteet Kehittdmisen kohteet
2015 & 2017 + 2015:

« Asiakaslahtoisyys * Markkinointi

» Paikallisuus » Kohdeasiakkaan

* Yhteistyd maarittadminen

- 2017:
+ Digitaaliset myyntikanavat
» Helppo ostettavuus

Kuvio 14. Kilpailujen 2015 ja 2017 parhaat kaytanteet seka kehittdmisen kohteet

Vuoden 2017 opinnaytetydni tutkimuksen painopisteena olivat ruokamatkailukilpailun
2017 osallistujien hyvat kaytanteet. Lisaksi tutkin eroavaisuuksia vuoden 2015 kilpailussa
huomioituihin kehittdmisen kohteisiin, joita olivat markkinointi ja tavoitellun kohdeasiak-
kaan maarittdminen. Hyvat kaytanteet, kuten yhteistyd, paikallisuus ja asiakaslahtdisyys,
olivat kovin samankaltaisia molemmissa kilpailuissa (kuvio 14). Yhteistyon todettiin tuovan
hyotyja kuten lisdnakyvyytta ja taloudellista etua. Vuonna 2015 kilpailijat kokivat yhteis-
tyon paikallisten yrittdjien kanssa nostavan tuotteen arvoa (Linna 2016). Yhteistyoverkos-
tojen kanssa hoidettiin sekad markkinointia ettd myyntia. Vuoden 2017 kilpailuvastauksissa
todettiin, etté yhteistyd lisdsi mahdollisuuksia tuotevariaatioihin, loi uusia tuoteideoita seka

vaikutti positiivisesti tydllisyyteen pienpaikkakunnilla. (Kela-Sjoberg 2017.)

Paikallisuuteen, alueen historiaan ja tarinoihin pohjautuneissa kilpailutuotteissa hyddyn-
nettiin monipuolisesti luontoa, sen tarjoamaa villiruokaa tai itseviljeltyja tai lahituottajien
luomuruokaa. Paikallisuus nakyi vahvasti etenkin vuoden 2017 tuotteissa, lahtien ruoka-
tuotteiden raaka-aineista aina markkinoinnin ja myynnin yhteistyoverkostoihin. (Kela-Sj6-
berg 2017.)

Tuotteet olivat asiakaslahtdisia. Asiakkaiden mielipiteitd pidettiin tirke&né osana tuotteen

kehittamista. Asiakaspalautetta keréttiin ja niihin reagoitiin. Vuonna 2015 asiakkaan polku
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oli kilpailun k&rkituotteissa osallistava ja elamyksellinen (Havas ym. 2015.) Vuonna 2017
asiakaskohderyhmien méarittely oli osuvaa. Tuotteet olivat kansainvalisia asiakkaita kiin-
nostavia ja joita huomiotiin etenkin kielitarjonnassa. Verkkosivut ja esitteet oli yleisesti
englannin kielella. Asiakaspalvelukielena toimi yleisesti englanti. Lisaksi muilla kielilla mm.
ruotsi, saksa tai vendja sai palvelua riippuen kohteesta ja ainakin tilattaessa. Isommat

matkailuyritykset palvelivat myds japanin ja kiinan kielella. (Kela-Sjoberg 2017.)

Markkinoinnissa kaytetyt kanavat olivat liian yksipuolisia vuonna 2015. Markkinointia ja
myyntia vaikeutti myds oikean kohdeasiakkaan tai -ryhman maarittely. Yrityksilla oli toimi-
vat kotisivut seka some-tileja kaytdssa. (Havas ym. 2015; Kela-Sjoberg 2017.) Vuonna
2017 markkinoinnissa kaytettiin monipuolisesti eri kanavia. Etenkin sosiaalinen media
mainittiin useissa vastauksissa markkinointikanavana. Markkinointiyhteistyo alueellisten
yrittdjien kesken oli laajaa. Kuitenkin tuotteiden myynti tarvitsi kehittdmista, mm. digitaali-
set kanavat ja helpompi ostettavuus. (Kela-Sjoberg 2017.)
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4 Tutkimuksessa Ruokamatkailukilpailu 2019

Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Hungry for Finland -hankkeelle. Tutkimuksen
tarkoituksena on analysoida kolmannen valtakunnallisen ruokamatkailukilpailun vastauk-
set. Kilpailukysymykset ovat liitteena (liite 1). Ruokamatkailukilpailu 2019 oli avoinna rei-
lun kahden kuukauden ajan (16.1-31.3.2019) manner-Suomessa toimiville innovatiivisille
yrityksille ja yhteisdille, jotka tarjoavat ruokamatkailijoille elamyksia. Kilpailun tavoitteena
oli Ibytaa uusia, suomalaisia ruokamatkailun karkituotteita, joita voidaan markkinoida kan-
sainvalisille asiakkaille. Kilpailun rahoittajana toimi Euroopan maaseudun kehittamisen
maatalousrahasto. EU:n ja Ahvenanmaan erillissopimus sulki Ahvenanmaan talla kertaa

pois kilpailusta. (Hungry for Finland 2019.)

Alkukesalla 2019 ruokamatkailukilpailun neljdjaseninen arviointiraati valitsi yhdeksan fina-
listia kaikista 42 osallistujasta. Naista finalisteista seulottiin kesén aikana voittaja seka
muut palkinnon saajat, jotka on esitetty kuviossa 15. Finaaliin valitut yritykset tai yhteisot
olivat eri puolilta Suomea. Arvioinnissa painotettiin asiakaslahtdisyytta, yhteistyota, ela-
myksellisyyttd, tarinoita, paikallisuutta, lahiruokaa seka liiketoiminnallisuutta, kannatta-
vuutta seka monipuolisia myynti- ja markkinointikanavia. Arviointiraatiin kuuluivat edusta-
jat maa- ja metsatalousministeridsta ja Turun yliopistosta, ruokatoimittaja seka Visit Fin-
landin edustaja. Kilpailun voittaja julkistettiin Helsingin kaupungintalolla 19.9.2019.
(Hungry for Finland 2019.)

» Saimaa Gastronomy-
viikonloput

Heather’s Helsinki: Fork in Hand-
ruokakavely

Herrankukkaro Oy
Okkolan lomamaokit

Koe meidan Tampere —paketointi
Harriniva Oy / Torassieppi: Lappish
Foodie experience & How to be a
local -tuotteet

Kuvio 15. Vuoden 2019 ruokamatkakilpailussa palkitut
Voittajaksi valittiin Saimaa Gastronomy-viikonloput. Tuote on neljan perheomisteisen yri-

tyksen toteuttama teemallinen ruokamatkailukokonaisuus, joita on helppo muokata asiak-

kaan toiveiden mukaisesti. YhteistyOyritykset Hotelli Punkaharju, Sahanlahti Resort, Tea-
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House of Wehmais ja Tertin kartano sijaitsevat eripuolilla Saimaata edustaen aluetta kat-
tavasti. Saimaa Gastronomy-viikonloput tyéllistavat paikallisia, tarjoavat lahiruokaa seka

monipuolisia aktiviteetteja. (Hungry for Finland 2019.)

Kolme merkittavaad ruokamatkailutekoa -palkinnon saivat kolme erilaista ruokamatkailutuo-
tetta. Helsinkildainen Heather’s Helsinki, Fork in Hand-ruokakéavely on neljan tunnin opas-
tettu englanninkielinen ruokakavely Helsingin keskustassa. Kavelyreitin varrella kuullaan
ruokatuotteiden historiasta ja suomalaisesta kulttuurista. Yritys on ruokakavelyn jarjesta-
jana edelldkavija. Varsinaissuomalainen Herrankukkaro Oy, Villid ja l&helté - Ruokamatka
tarinoiden saaristoon, tarjoaa matkailijalle mahdollisuuden villikalan valmistukseen perin-
teikkadassa saaristomaisemassa. Yrityksen toiminnassa vastuullisuus néakyy kokonaisval-
taisesti. Etelasavolainen Okkolan lomamdkit, Ravintola Niinipuu — Emannan piirakkapaja
jarjestaa historialla ja tarinoilla kuorrutettua leivontapajaa, jossa asiakas paasee itse leipo-
maan piirakoita. Paivaan voidaan liittAd myts marjanpoimintaa laheisesséd metsassa.
(Hungry for Finland 2019.)

Kunniamaininnan saivat Koe meidan Tampere -paketointi ja Harriniva Oy / Torassieppi,
Lappish Foodie experience & How to be a local -tuotteet. Koe meidan Tampere paketoi
yritysyhteistydssé matkailijalle kompaktin paketin yopymisen ymparille sisaltden sauna-
aktiviteetin ja ruokailun. Lappish Foodie experience & How to be a local tarjoaa mm. ohjat-
tua ja elamyksellista ruoan valmistusta avotulella Lapissa. (Hungry for Finland 2019.)

4.1 Tutkimusmenetelmista ja toteutuksesta

Opinnaytety6 on yleensa maaréllisin tai laadullisin menetelmin tehty tutkimus tai kehitta-
mistyd. Samassa tutkimuksessa voi kayttaa useampia menetelmia mutta niiden kaytto tu-
lee perustella. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritdan erilaisilla menetel-
milla ymmartamaan tutkittavaa ilmiditéa seké vastaamaan kysymyksiin mita, miksi ja miten.
Maarallisia eli kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia kaytetaan, kun halutaan selvittda suu-
resta joukosta tarkkaa tietoa lukuina. (Haaga-Helia 2018.) Tutkimusmenetelmien valinnat
riippuvat tutkittavasta aineistosta. Yleisia aineistonkeruumenetelmia ovat mm. kyselyt ja
haastattelut. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 191-204.) Tdman tutkimuksen aineis-

toista ja niiden keruumenetelmista on kerrottu enemman luvuissa 4.2 ja 4.3.

Laadullisen aineiston analyysitapoja on monia. Valmista aineistoa esim. litteroitua haastat-
teluaineistoa tai muuta kirjallisessa muodossa olevaa tutkimusmateriaalia tutkitaan usein
luokittelemalla tai teemoittelemalla. (Haaga-Helia 2018.) Yksinkertaisimmillaan luokitte-

lussa aineisto jarjestellaan luokkiin, joita voidaan laskea ja esittaa taulukkona. Teemoittelu
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tarkoittaa aineiston pilkkomista erilaisiin aihepiireihin ja tiettyd aihetta kuvaavien ndkemys-
ten etsimista. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 93.) Ennen teemoittelua tekstimateriaalia voi ja-
sennella alkuun esimerkiksi eri vareilla ns. varikoodein. Tekstin merkitseminen ja jasenta-
minen helpottaa varsinaista analyysia. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.) Ana-
lyysivaiheen jalkeen tuloksia tulkitaan eli niitd pohditaan ja niista tehdaan johtopaatoksia.
Tulosten vastaavuutta tutkimusongelmiin tai niiden laajempaa merkitysta tulee myds poh-
tia. Laadullinen tutkimus on yleensa laaja ja kaytettavissa olevia menetelmia on useita.
Jokainen tutkimus on hiukan erilainen johtuen tutkimusnakokulmasta tai tulosten tulkitse-
misesta eika tutkimus- ja tulkintavirheita voi aina valttaa. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta todistetaan selostamalla tarkkaan kaytetyt menetelmat. Tarkka menetelmaselostus
mahdollistaa myds uusintatutkimuksen teon. Analyysivaiheen luokittelut tai teemoittelut ja
niiden perusteet tulee selostaa lukijalle. Haastattelutilanne, ajankohta yms. oleelliset asiat
tulee kertoa seka arvioida mahdolliset virhetulkinnat. Tulokset, p&datelmat ja niiden poh-
dinta on perusteltava tarkasti. Niihin voi liittd& suoria lainauksia vastauksista, jotka voivat
olla avuksi pohdittaessa tutkimuksen tulosten tulkinnan luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2010,
232-233))

Taman opinnaytetyon tutkimus on tehty laadullisin menetelmin. Tutkimuksen paédongelma
on seuraava:
Miten ruokamatkailua tulisi kehittdd Suomessa (kolmen) ruokamatkailukilpailujen
pohjalta?
Tutkimuksen alaongelmat ovat:
Mitk& ovat kilpailuun 2019 osallistuneiden parhaat kaytéanteet?
Miten osallistujat ovat hyddynténeet kilpailua liiketoiminnassa?
Millaisia karkituotteita kilpailuista on syntynyt ja ovatko ne edelleen elinvoimaisia?

Opinnaytetyo ja tutkimusprosessi on kiteytetty aikajanaan (kuvio 16). Tutkimuksen aske-
leet ovat kuviossa nuolen alapuolella ja ruokamatkailun Hungry for Finland -ruokamatkai-
luhankkeen tarkeimmat tapahtumat ylapuolella. Tutkimusprosessi eteni kaytannodssa limit-
tain ruokamatkailukilpailun ja ruokamatkailun strategiauudistuksen kanssa. Kevattalvella
2019 tein alustavan tutkimussuunnitelman seka aloitin tietoperustan hahmottelun etta tie-
donkeruun. Kesalla 2019 luin artikkeleita ja kypsyttelin aihetta. Syksylla 2019 aloitin varsi-
naisen tietoperustan kirjoittamisen téiden ja muiden opintojen ohella. Kevaalla 2020 tieto-
perusta oli kasassa ja aloitin ruokamatkailukilpailun vastausten analysoinnin. Syksylla

2020 tein teemahaastattelut, viimeistelin tulosluvun seka kirjoitin pohdinnan.
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Ruokamatkailu

Ruokamatkailu Ruokamatkailun -strategia
-kilpailu 2019 Finalistien Voittajan uudet 2020-2028
avoinna valinta julkistus tuotesuositukset julkaisu
1-3/2019 4-6/2019 9/2019 6/2020 Syksy 2020
Opinndytetyon (ont) Ont: Covid-19 Ont: Ont:
toimeksianto ja tiedonkeruu pandemia haastattelut valmis!
tutkimussuunnitelma. ~ ja Kevit 2020- Syksy 2020 11/2020
Tietoperustan kirjoittaminen Ont:
hahmottelu ja 8/2019 - hvsivaih
tiedonkeruu alkaa i i

alkaa

Kuvio 16. Aikajana opinnaytetydprosessista

4.2 Kilpailuvastaukset laadullisena aineistona

Tassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa on analysoitu valmista tekstiaineistoa, Ruokamat-
kailukilpailu 2019 kilpailulomakkeen (liite 1) vastauksia. Ruokamatkailukilpailun tyéryhma
laati kilpailukysymykset ja lomakkeen Webropol-kyselyohjelmaan. Kilpailulomake ei ollut
kuitenkaan perinteinen kvantitatiivinen kyselylomake. Kilpailukysymykset olivat avoimia
kysymyksia, joihin vastaajat kirjoittivat omat vastauksensa. Kysymyksia oli 11. Kysymys 7.
Tuotteen kehittamisen kaari sisalsi useamman alakysymyksen. Monivalintakysymyksia ol
vain yksi, ensimmainen kysymys, jossa vastaajat luokittelivat tuotteensa sopivaan katego-
riaan. Kilpailulomake kysymyksineen oli avoinna verkossa tammikuusta maaliskuulle,
16.1. -31.3.2019. (liite 1)

Tutkimusaineisto koostui 42 osallistujan kilpailuvastauksista. Tekstia oli yhteensa 73 si-
vua. Vastausten analysointi teemoitellen perustui pdéasiassa vastauksista esiin noussei-
siin aiheisiin mutta myos kilpailulomakkeen kysymyksiin seka teoriapohjaani. Ennen tee-
moittelua luin ensin kaikki vastaukset lapi. Sen jalkeen luin vastauksia kysymys kerrallaan.
Samalla tein merkint6ja seké alleviivasin tekstia eri vareilla, joiden merkityksen olin paat-
tanyt etukateen. Esimerkiksi vihre& vari merkitsi luontoteemaa. Vérien kaytto auttoi varsi-
naisessa teemoittelussa. Osana analysointia olen myds omasta mielenkiinnosta laskenut
joitakin asioita. TyOkaluina kaytin Word-tekstinkasittelya ja Webropolia, jota kaytetaan ky-
selyiden laatimisen liséksi niiden raportointiin. Tulokset ovat luettavissa luvussa 5. Olen
jaotellut tulosluvun uuden ruokamatkailustrategian toimenpidealueiden mukaisesti: tuote-

kehitys, markkinointi, myynti & viestinta, vastuullinen liiketoiminta seka yhteistyo.
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4.3 Osallistujien teemahaastattelut

Ruokamatkailukilpailua on jarjestetty tdh&n mennessa kolme kertaa. Vuonna 2019 osallis-
tujia oli huomattavasti vahemman kuin kahtena aiempana vuonna. Jotta ruokamatkailukil-
pailu sailyy kiinnostavana, ja toimii tarkoituksessaan kannustaen alan toimijoita innovoi-
maan ja kehittamaan elamyksellisia ruokamatkailutuotteita, tulee kilpailunkin kehittya.
Osalllistuja- tai kilpailijatyytyvaisyytta ei ole varsinaisesti mitattu kertaakaan. Osallistujia
haastattelemalla on tarkoitus kerata mielipiteita ja tietoa, jotta ruokamatkailukilpailua voi-
daan kehittaa. Lisaksi tarkoituksena on kuulla yrittdjien ideoita ja ajatuksia ruokamatkailun

kehittamisesta seka kaytannon tilanteesta ja koronapandemian vaikutuksista yms.

Haastattelu on laadullisen tutkimuksen vuorovaikutuksellinen ja joustava tiedonkeruutapa.
Yksilo-, ryhma- tai parihaastatteluja kaytetaan esimerkiksi, kun halutaan selvittaa tarkem-
min mielipiteitd tai kerata syvemmin tietoa. Haastattelu vie paljon aikaa, suunnittelusta
vastausten litterointiin eli sen aanitemuotoisen materiaalin puhtaaksikirjoittamisesta teksti-
muotoon seké sen tulkintaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 204-212.) Kananen (2015, 81-85) to-
teaa etta aineisto ja tutkimusongelma ratkaisevat riittdvan maaran haastateltavia. Haasta-
teltavan kohdejoukon valinnan kriteereina on riittava tiedonsaanti (Hirsjarvi & Hurme 2011,
58-59). Haastateltavien ndkemykset voivat olla taysin eriavia, jolloin haastatteluista ei
voida valttdAmatta vetaa yhta ainoaa johtopaatosta. (Kananen 2015, 81-85.) Haastattelu
voi olla lomakehaastattelu eli strukturoitu, jolloin kysymykset ja niiden jarjestys on tark-
kaan maaratty. Avoin haastattelu on nk. vapaata keskustelua ja strukturoidun haastattelun
vastakohta. Puolistrukturoitu haastattelu on naiden kahden aiemman mainitun valimuoto.
(Hirsjarvi ym. 2010, 204-212.) Teemahaastattelu on strukturoimaton eli haastattelun jar-
jestys ja muoto joustavat. Teemahaastattelu on avointa haastattelua hiukan rajatumpi.
Teemahaastattelussa tutkija on maarittanyt keskustelun aihekokonaisuudet eli teemat etu-
kateen. (Kananen 2015, 81-85.) Haastattelijan esittaméat kysymykset voivat olla kaikille
haastateltaville samat, mutta ne voidaan kysya eri jarjestyksissa tai eri sanamuodoin. Vas-
taajat voivat vastata omin sanoin, joka mahdollistaa vastaajan mielipiteiden vapaamman
ilmaisun verrattuna esimerkiksi strukturoituun lomakehaastatteluun. Teemahaastattelua
voidaan kayttda niin maarallisissa kuin laadullisissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 47-48.)

Maarallisen tai laadullisen tutkimuksen pohjana on tutkimussuunnitelma. Se sisaltdd mm.
tutkimuksen tavoitteen, mahdollisen ankkuroinnin teoriaan tai aiempiin tutkimuksiin seké
tiedot keta tutkitaan, miten tutkimukset tehdaan ja arvion aikataulusta. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 56-57.) Teemahaastatteluni tutkimustavoitteena oli selvittd& ruokamatkakilpailuun

osallistuneiden ajatuksia, mielipiteitd ja mahdollisia kehitysideoita ruokamatkakilpailusta
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ettd Suomen ruokamatkailusta. Valmiina saatu vuoden 2019 ruokamatkailukilpailun ai-
neisto ei ollut kovin laaja ja siksi tdhan kehittamistyohon tarvittiin lisdéa aineistoa seka hie-
man syvempdada nakokulmaa. Kuviossa 17 on teemahaastattelujen toteutuksen kuvaus ja

aikataulu tiivistetysti.

Alustava suunnittelu elokuu 2020
Teemat & kysymyksia syyskuu 2020

« Ajankohdan sopiminen
sahképostilla syyskuu 2020
Haastattelut Teams:illa lokakuu
2020

Litterointi lokakuu 2020

Analysointi ja tulokset loka-
marraskuu 2020

Kuvio 17. Haastattelujen toteutussuunnitelma

Haastattelun teemat (liite 4) valikoituivat loogisesti ruokamatkailukilpailun osallistumisesta,
kilpailuaineiston analysoinnin tuloksista pohjautuviin teemoihin seka yleisiin ajatuksiin ruo-
kamatkailusta ja sen kehittdmisesta. Naiden lisaksi halusin selvittaa haastateltavien mieli-
piteitd ja kiinnostusta ruokamatkailun kehittdmisideaani (liitteet 5, 6) kohtaan. Valitsin tee-
mahaastatteluihin nelja ruokamatkailukilpailuun vuonna 2019 osallistunutta henkil6a, jotka
olivat vastanneet osallistuneen yrityksen puolesta kilpailukysymyksiin. Mahdollisten haas-
tateltavien listalle olin valikoinut yrityksi&, jotka olivat osallistuneet my6s aiemmin ruoka-
matkailukilpailuun. Alun perin tavoitteeni oli haastatella vahintdan kahtena vuonna ruoka-
matkailukilpailuissa mukana olleita yrityksid, jotta saisin tarkempaa tietoa osallistumiseen
liittyvista asioista. Yrityksen osallistumiskerroilla tai kilpailumenestyksella ei ollut kuiten-
kaan merkitysta lopullisessa valinnassani. Ajankaytollisista sek& koronapandemian aiheut-
tamien etatydsuositusten takia paatin toteuttaa teemahaastattelut verkossa. Lahetin
Teams-haastattelupyynnon séhkoépostilla syyskuun lopussa neljdlle maantieteellisesti eri
puolilla Suomea sijaitsevalle yritykselle. Perimmainen tavoitteeni oli saada haastateltava
kultakin ruokamatkailun alueelta (paékaupunkiseutu, jarvi-Suomi, rannikko ja Lappi) ruo-
kamatkailun aluejaon mukaisesti. Yrityksen maantieteellisella sijainnilla ei ollut kuitenkaan
varsinaista merkitysta haastattelussa. Jos olisin halunnut vertailla alueellisia eroja, sijoittu-
mista tai osallistumista useaan kertaan olisi minun pitéanyt haastatella huomattavasti

enemman osallistujia.
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Aikataulusyisté tein vain kolme teemahaastattelua, jotka toteutuivat lokakuun ensimmaéi-
sella viikolla (vko 41). Yksi haastatteluista tapahtui puhelinhaastatteluna, jonka kesto oli
45 minuuttia. Haastattelun aikana tein tarkat muistiinpanot, koska teknisisté syista en voi-
nut sita nauhoittaa. Kaksi haastattelua tapahtui Microsoft Teams -videohaastatteluina,
jossa ne tallentuivat myohempaa litterointia varten. Teams-haastattelut olivat kestoltaan n.
40 ja 45 minuuttia. Molemmat haastattelut tallentuivat seka tein samalla muistiinpanoja
tarkeimmista asioista. Jokainen haastattelu noudatti haastattelurungon mukaisia teemoja.
Teemojen keskustelulaajuudet hieman vaihtelivat riippuen haastateltavasta ja haastatte-
lun kulusta. Haastattelujen jalkeen tein litteroinnit sanatarkasti, jonka jalkeen analysoin ai-

neiston teemoitellen haastattelurunkoon pohjautuen.
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5 Tulokset

Kilpailuvastausten analysoinnin tulokset on jaoteltu tdssé luvussa ruokamatkailustrategia
2020-2028 toimenpidealueiden (tuotekehitys, markkinointi, myynti ja viestinta, vastuullinen
liketoiminta sek& strateginen yhteisty®) mukaisiin alalukuihin. Tulosluvun jaottelu ei nou-
data kilpailulomakkeen (liite 1) kysymysjarjestysta. Vastauksissa korostuivat etenkin tee-
mat vastuullinen lilkketoiminta ympéristbvastuuta painottaen ja yhteisty6 paikallisten toimi-
joiden kanssa. Tuotteita markkinoitiin ja myytiin yhteistydssa muiden alueen yrittdjien tai
alueellisten matkailuorganisaatioiden kanssa. Moniaistiset tuotteet olivat asiakasta osallis-
tavia ja pohjautuivat vahvasti paikalliseen luontoon, raaka-aineisiin seka perinteisiin. Asia-

kaspalautteet olivat tarkead osa tuotekehitysta.

Ruokamatkailukilpailuun 2019 osallistuneet 42 erikokoista yritysta ja yhteista edustivat
maantieteellisesti padasiassa rannikkoseutua, padkaupunkiseutua ja Pohjois-Suomea
noudattaen Visit Finlandin markkinoinnillista aluejakoa. Eniten osallistujia oli Varsinais-
Suomen alueelta, josta oli yhdeksan kilpailutuotetta. Padkaupunkiseudulta oli seitseman
osallistujaa, joista enemmist®d Helsingista. Pohjois-Suomen alueelta osallistui kuusi tuo-
tetta. Muut kilpailutuotteet edustivat paaosin Jarvi-Suomea. Sanapilveen on koottu ruoka-
matkailukilpailun 2019 osallistujat kilpailulomakkeessa ilmoitetun postitoimipaikan mukai-
sesti (kuvio 18).
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Kuvio 18. Osallistujat postitoimipaikan mukaan
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Kilpailijat maarittelivat itse, mihin kategoriaan kilpailutuote kuuluu (kuvio 19). Eniten oli oh-
jelmallisia ruokailuja tai ruokanéytelmia mm. tarinaillallinen. Toiseksi eniten oli ruokamat-
kailuun liittyvia retkia tai reitteja esim. mm. luontoaktiviteetin ja ruoan yhdistelmia kuten
metsaruokailu nuotion &arella tai perinnekalastusta ja siihen liittyvaéa kalan valmistusta.
Muutama tuote oli ruokamatkailua lisaava innovatiivinen ratkaisu esim. lahiruoka-applikaa-
tio. Lisaksi oli tapahtumia ja kayntikohteita, joissa oli ruokailuun liittyvien tuotteiden valmis-
tusta, ostosmahdollisuus, esim. juustola, panimo, tislaamo. Kahvilat, ravintolat (teemalliset
menut yms.) -vaihtoehdon valitsi kolme vastaajaa. "Muu, mika?” -vastaukset olivat; "tari-

ST 1]

nallistettu piirakantekokurssi teemoitetussa ymparistdssa”, "maistiaisia sisaltdva museo-
kierros”, "ohjelmapalvelu, jossa ruokaa ja paikallisuus keskidssa” tai "lahiruokatori, kahvila
ja ravintola, leipomo, viinitila ja pienpanimokauppa”. Naméa vastaukset olisi voitu valita
myds valmiista valikosta. Muita vastauksia olivat: "tuote, joka kulkeutuu helposti mukana:

matkamuistoksi ja tuliaiseksi kotiin”, "vastuullinen, nykyaikainen oppilasravintola, jossa

kuka tahansa voi kdyda kulinaristisella vierailulla”.

Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut)

Kiyntikohteet, jossa ruokaan liittyvin tuotteen
valmistusta, ostomahdollisuus, esim pienpanimo,
tislaamo

Tapahtumat

Muu; mika?

Ruockamatkailuun liittyvit retket ja reitit

Innovatiiviset uudet ratkaisut, jotka lisdavit _
ruokamatkailua

Ohjelmallinen ruockalilu

Vastaukset / kpl © 2 4 6 8 10 12

Kuvio 19. Ruokamatkailukilpailuun 2019 osallistuneet tuotteet (n=42)

5.1 Tuotekehitys

Tassa luvussa avataan seuraavia aihealueita: tuotteen liittyminen paikallisuuteen, tuo-
teidean synty, asiakkaan polku, laatujarjestelmat, asiakaspalautteen kerddminen ja hyo-

dyntaminen kehitystydssa sekéa suurin onnistuminen tai oivallus tuotekehityksessa.
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5.1.1 Paikallisia raaka-aineita ja perinteita

Paikallisuus jakautui vastauksissa selkeisiin teemoihin: raaka-aine omaa, lahituottajalta tai
villiluonnosta, yhteistyd paikallisten kanssa (muu kuin raaka-aine), seka tuotteen pohjautu-
minen paikallisiin perinteisiin, valmistustapaan, historiaan, tarinoihin tai paikalliseen luon-

tomaisemaan (kuvio 20).

Perinne-
Raaka- Yhteisty6- Villiluonnon Historia, Maiserna resepti,
aineet kumppanit antimet tarina valmistus-
tapa

Kuvio 20. Tuotteiden liittyminen paikallisuuteen

Valtaosa vastaajista kaytti ruokatuotteessaan paikallisia raaka-aineita, joko itse kasvatta-
miaan tai lahituottajilta hankittuja. Villluonnon antimia kalaa, yrtteja, marjoja, sienia ja riis-
taa hyodynnettiin useissa ruokatuotteissa. Esimerkiksi villikalan kaytt6a perusteltiin sen
luontovaikutuksilla: "villikalan kayttd rasittaa luontoa vahemman kuin tuontikala.” Tuottei-
den paikallisuus kytkeytyi myds alueen historiaan tai tarinoihin, joita haluttiin vaalia ja ylla-
pitdd. Ruokatuotteen valmistustapa pohjautui muutamalla vanhoihin perinteisiin tapoihin,
etenkin lihan tai kalan savustaminen ja piirakan leivonta. Kilpailutuotteet oli luotu tai jarjes-
tetty myos yhteistydssa paikallisten asukkaiden tai muiden toimijoiden kanssa (ei raaka-

aineen hankinta).

5.1.2 Lukuisat kohdeasiakkaan méaareet

Kilpailun tavoitteena oli I6ytaa kansainvalisesti kiinnostavia ja elamyksellisia ruokamatkai-
lutuotteita. Kansainvalisyys nékyi kolmasosassa kilpailutuotteiden nimissa, jotka olivat
englanninkielisia kuten "Day as a Finn”, "Blueberry pie at a Finnish home” tai "Fork in
Hand”. Nimista paatellen nama tuotteet oli kohdennettu kansainvaliselle matkailijalle. To-
sin vain kaksi vastaajaa ilmoitti tuotteen olevan esilla Visit Finlandin My Stay -palvelussa,
jossa kansainvalinen matkailija voi tutustua Suomen matkailutarjontaan majoitusvaihtoeh-
doista ohjelmapalveluihin. Puolet vastaajista ilmoitti harkitsevansa liittymista My Stay-pal-

veluun.
Tuotteen kohdentamisessa loytyi selkeita vastinpareja. Tallaisia olivat ulkomainen vs. koti-

mainen asiakas ja ryhma vs. yksild. Tutkin myos mista kohdeasiakkaan oletettiin olevan

kiinnostunut. Naista on esitetty kooste taulukossa 3. Samaa tuotetta kohden saattoi olla
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useampia maareita. Esim. "Tuote on kohdennettu yritysryhmille, ulkomaalaisille matkaili-
joille, ikaihmisille, jotka arvostavat luontoa, laatua ja luotettavuutta” tai "kaiken ikaisille

luonnosta, ruuasta ja uusista kokemuksista kiinnostuneille”.

Taulukko 3. Kohdeasiakkaan maarityksia ja lainauksia vastauksista

« ulkomaalaiset, saksankieliset, britit
« Japani, Kiina, Korea, Ven3ja

« paikkakuntalainen, ulkopaikkakuntalainen,
kaupunkilainen, [ahimatkailija

« pienryhmat, yritysryhmat, ryhmamatkailijat, kaveriporukat,
kv-ryhmat

« yksittdiset matkailijat, indismatkailijat
+ millenniaalit, nuoret, ikdihmiset seka perheet

« lahiruokaa arvostavat, kaikki herkkusuut, viiniharrastajat

« elamyksid haluaville, ulkoilmaelamyksid, makuelamyksia
haluaville

« revontulien etsijéille, saariston rauhaa haluavat, yottéman
yon ihailijoille

« henkiléhistoriasta, hauskoista tarinoista kiinnostuneet,
korkeatasoisen taiteen, kulttuurimatkailun ystaville

« laadukkaita raaka-aineita arvostavat

Kohdeasiakkaan maaritysta tutkin ensin ryhma — yksittédinen matkailija parina. Tuotteista
noin puolet oli kohdistettu eri kokoisille ryhmille. Mainittuja olivat esim. yritysryhmat, pien-
ryhmét tai ulkomaiset matkailijaryhmat. Yksittadinen matkailija mainittiin vahemman koh-
deasiakkaana. Tosin muita, yksittaistéakin matkailijaakin tarkoittavia vastauksia olivat mil-
lenniaalit, nuoret, ikdihmiset. Lisaksi erddssa vastauksessa mainittiin perheet kohdeasiak-
kaina. Kohdeasiakkaan ika- tai sukupuolimaaretta olisi voinut vertailla myés. En kuiten-

kaan tahan paneutunut. Mainituimpia olivat ikaihmiset, nuoret ja naiset.

Kohdeasiakkaan taustaa ja kansallisuutta tarkastelin kansainvalinen — kotimainen parina.
Kansainvalinen asiakas, ulkomainen vieras mainittiin useissa vastauksissa. Tarkemmin oli
eroteltu saksankieliset Keski-Euroopasta, britit ja venaldiset. Aasialainen asiakas tai tar-
kemmin Japani, Kiina tai Korea lahtdmaana mainittiin myds. Kotimainen matkailija méaéri-
tettiin kohdeasiakkaaksi melkein yhtd monessa vastauksessa. Muita kotimaista matkailijaa

tarkoittavia vastauksia olivat: "ulkopaikkakuntalaiset, paikkakuntalaiset ja kaupunkilainen”.
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Kohdeasiakasta maaritettiin tietysti myos ruoasta ja juomasta kiinnostuneena. Vastauk-
sissa esiintyivat mm. "lahiruoasta kiinnostunut, "kaikille herkkusuille ja ruokaa arvosta-

” oy

ville”, "viiniharrastajat”. Muita kohdeasiakasmaarityksia olivat luontoa arvostavat matkaili-
jat, elamyksen etsijat seka tarinoista, historiasta, kulttuurista tai taiteesta kiinnostuneet.
Elamyksia etsivat mainittiin usein luontoon liittyvien méaareiden yhteydessa. Mainittuja ela-
myksellisia luontoelementteja tai ulkoilmaelamyksia olivat mm. revontulet, yoton yo.
Elamysmaare liitettiin myds ruoan makuun: "Herkuttelijoille ja makuelamyksia hakeville
seikkailijoille”. Laatutietoinen tai laatua arvostava kohdeasiakas mainittiin muutamassa
vastauksessa. Laatumaare yhdistyi usein ruokaan tai sen raaka-aineisiin. Tavoiteasiak-

kaaksi maaritettiin lisdksi "Aktiviteettia kaipaavat” seka "Terveystietoinen kuluttaja”.

5.1.3 Asiakkaan polun elamykset

Kaikki 42 kilpailun osallistujaa olivat kuvanneet asiakkaan polkua vapaamuotoisesti.
Osassa vastauksissa tuotteen tarjoamia kokemuksia oli kuvattu taidokkaasti, houkuttele-
vasti ja tarinamaisestikin. Teemoittelin vastaukset kysymyksen maareill&, mita asiakas na-
kee, kokee, haistaa, maistaa, tuntee ja oppii. Liséksi etsin vastauksista, millaisia elamystéa

muovaavia tai lisdavia elementteja tuotteista Ioytyi.

Tuotteet olivat moniaistisia ja tarjosivat asiakkaille mahdollisuuden oppia, kokea, tuntea,
maistaa suomalaista luontoa, historiaa, perinteita ja puhtaita makuja. Vastauksissa painot-
tuivat etenkin luonnon tarjoamat aistikokemukset. Vastaajien mukaan kilpailutuotteissa
maistui mm. pohjoinen makumaailma, mets&n maut, marjat, villiyrtit, vastapyydetty kala,
luomuporo, avotulikahvit tai fine dining. Hajuaistia herattelivat erilaiset tuoksut kuten
metsa, vastapaistetut leivonnaiset, juusto, savusauna tai maaseudun puhdas ilma. N&ako-
aistille silmanruokaa tarjosivat suomalaiset luontomaisemat: maalaismaisema, saaristo,
jarvimaisema, kosken kuohut, metséat tai Lapin luonto. Asiakas néki vanhoja rakennuksia,
perinteisen maatilan pihapiirin tai suomalaisen kodin. Tuotteet tarjosivat nakyman va-
paana laiduntavista eldimisté niityilla tai elainkuvia valokuvanayttelyssa. Vierailla oli myds
mahdollisuus nahda keittiomestari tai juustovalmistaja tydssaan. Tuntoaistia viritettiin mm.
porontaljoilla istuen, elaimia silittdAmalla, avotulen lammdalla tai itse taikinaa vaivaamalla.
Tuotteet olivat asiakasta osallistavia. Samalla asiakas oppi mm. leipomaan piirakoita, val-
mistamaan nuotioruokaa, perinnekalastamaan, jauhamaan jauhoja tai keraamaan sienia
ja marjoja. Vieraat oppivat luonnosta, jokamiehenoikeuksista ja kansallispuistoista. Paikal-
lisesta historiasta, kulttuurista, suomalaisista perinteista ja tavoista esim. kattelysta kerrot-

tiin asiakkaille ohjelman tai vierailun aikana mm. tarinoiden muodossa.
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Asiakkaan polkua oli kuvattu houkuttelevasti ja kerrottu, mitké aistit asiakkaalla kaytdssa
tai mita olisi tarkoitus aistia. Muutama yrittdja oli todella ymmartanyt mm. eri aistien merki-
tyksen vierailun onnistumisen kokemuksessa ja elamyksen muodostajana. Tuoksuilla he-
rateltiin makuaistia, metsassa kuunneltiin luonnon &ania ja rauhoituttiin ennen varsinaista
aktiviteettia tai ohjelman kohokohtaa. Tunnelmaan johdateltiin tarinoilla, lyhdyilla, tahtitai-
vaan ihailulla tai hiljaisuuden kuuntelulla. Tunnelmaa lisattiin jannittavilla tarinoilla ja koko-
naisvaltaisella teemalla, joka nakyi mm. sisustuksessa ja ruokalistassa. Kuviossa 21 on

otteita asiakkaan polku -vastauksista.

"Vieras kokee Saimaan
puhtaan luonnon metsasta
pihapiiriin, ja astuu sisélle
historiaa huokuviin
rakennuksiin, joiden sisélla
palvelu ja tuotteet ovat
perinteitd kunnioittaen
nykypaivan vaatimusten ja
trendien tasolla.”

"Pidemmalle jatkaessa
tutustutaan aistielamysten
kehittymiseen ja
voimistumiseen, kun niihin
keskittyy yksi kerrallaan.
Osallistuja laskeutuu samalla
metsan rytmiin; kaupungin
stressi ja Kiire jadvat taakse.
Maku- ja hajuaisti jatetaan
viimeisiksi odottamaan...”

"Kaiken ylla leijuu
kotiseutuylpeys ja rakkaus
gastronomiaan. Tuoksut
menevat suoraan
alitajuntaan ja maut
herkistavat kokemaan
tilanteen juuri siina
hetkessa. Se lienee yksi
ravintolakokemuksen
ihanuus.”

Kuvio 21. Poimintoja asiakkaan polku -vastauksista

Tunteet oli huomioitu asiakkaan polulla osana elamysta ja niitd myos korostettiin. Tuotteet
tarjosivat iloa ja hauskaa yhdessaoloa esim. osallistavan tekemisen, hauskojen kilpailujen
tai yhdessa ruokailun muodossa. Osallistavuus, itse oppiminen ja oivaltaminen tarjosivat
onnistumisen kokemuksia mutta myds hetkessa elamisen tunnetta tai rentoutumista. Vie-
railla oli mahdollisuus kokea itselleen vierasta tai uutta makujen ja aktiviteettien muo-
dossa. Etenkin ruokatuotteet tarjosivat uusia makuelamyksia seka yllatyksia. Elamyksen
herattajind kaytettiin harvinaisempia, etenkin ulkomaiselle asiakkaalle tuntemattomia juo-
mia tai -ruokia kuten variksenmarjaglogid, kuusenkerkk&kuohuviinid, lakkoja yms. Eraassa
kohteessa makuaistia korostettiin maistelemalla sokkona ja pelaamalla nk. ruokarulettia
silmét sidottuna. Tama yllatyksellisyys lisasi hetken elamyksellisyyttd. Ruokaruletin ma-
kuelamyksina olivat mm. poronliha, karpalo ja rosvosektorin huipennuksena etenkin ulko-
maisille asiakkaille eksoottiset maut salmiakki ja jakala. Elamysta lisattiin kohtaamisilla
ruoan tuottajan tai keittibmestarin kanssa, joilta voi oppia ja vaihtaa mielipiteitd. Nait& pe-
rusteltiin vastauksissa mm. arvostuksen tunteella, dialogilla ja muistiin jaavalla asiakasko-
kemuksella. Asiakkaan elamysta lisattiin myds antamalla lahtiessa mukaan teeman mu-
kainen muisto esim. reseptivihko ja saaristolaisleipa. Kuviossa 22 on kuvattuna kilpailu-

tuotteiden elamyksellisyyteen vaikuttavia asioita.
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‘ Eldamyksellisyys ~

Kuvio 22. Kilpailutuotteiden elamyksellisyyden koostuminen

5.1.4 Ideasta onnistumiseen

Tuoteidean syntyyn ja onnistumiseen tuotekehityksessa mainittiin vaikuttaneen mm. yh-
teistyd, oma innostus, asiakkaiden toiveet ja palautteet seka paikalliset perinteet, tarinat ja
historia. Tutkin tuoteidean syntyyn (kuvio 23) vaikuttaneet vastaukset ensin, kuka tai mika
toimi idean innoittajana. Idean synty saattoi olla myds monen ylla mainitun tekijan yhteis-
tulos. Muita mainittuja olivat mm. raaka-aineen arvostuksen lisédminen sek& Suomen en-

simmainen ruokamatkailustrategia ja sen toimenpiteet.

‘ Olemassa
" = olevan
L tuotteen

.Yrittaja'n oma jalostus
idea tai halu
kokeilla

. Asiakaslahtoisyys:
toiveet, palautteet

Perinteet,
historia &
tarinat

Kuvio 23. Tuoteidean synty

Markkinoilla olevan palvelun tai tuotteen jatkokehittaminen oli poikinut suurelle osalle vas-
taajista uuden tuoteidean. Vastauksissa kerrottiin, ettd idea syntyi mm. tarpeesta pidentaa
alueen matkailusesonkia, tarjota tuotteita talvikaudeksi, lumettomalle ajalle, joulusesongin
tai kesdkauden ulkopuolelle. Olemassa olevaa palvelua tai konseptia kehittdessa virisi
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tuoteidea kuten yhdistéaa hyva ruoka ulkoilma-aktiviteettiin, muuttaa kulttuurikierros ruoka-
kierrokseksi, lisata tarinoita, juomia tai yhdistaa musiikki ja ruoka. Uusi keittio tai hotellira-
kennus mahdollisti lahiruokaa tarjoavan ravintolan synnyn. Myds halu kehittaa alueen ra-
vintolatarjontaa monipuolisemmaksi, kasvattaa asiakasmaaria tai tuoda olemassa olevaan

palveluun tai tuotteeseen jotain uutta, jannittavaa toimivat idealédhteena.

Yhteisty® alueen toimijoiden, yritysten tai keittiomestarien kesken synnytti uusia tuoteide-
oita. Idea syntyi mm. matkailuyhdistyksen ideariihessé, yhteisen pdydan aaressa, opiskeli-
jayhteistyona, messuilla, ravintolayhteistydstd, yhteisesti ohjelmajarjestajan, organisaation

tai paikallisen perheen kanssa.

Yrittdjan oma idea tai into kokeilla jotain uutta oli synnyttanyt tuoteidean muutamalle vas-
taajalle. Omat tuote- ja makukokeilut, halu luoda uutta esim. ravintola alueelle tai sukupol-
venvaihdos toimivat innoittajina. My6s oma kaipuu kotimaahan toi idean tuotteeseen. Asi-
akkaiden toiveet, ideat, palaute ja kysynta innoittivat uuden tuotteen syntyyn. Vastauk-
sissa kerrottiin idean syntyneen matkailijoiden tai esimerkiksi matkanjarjestajien tai tv-ryh-
man toiveesta. Se oli syntynyt asiakkaiden kiinnostuksesta luontoon ja ruokaan, kysyn-
nasta talvituotteelle tai ohjelmatoiveista.

Perinteet, historia, tarinat tai Suomen kansallismaisema innoittivat idean syntyyn. Esimer-
kiksi yrittdjan halu vaalia vanhoja ruoanvalmistustapoja, perinneruokia tai leivonnaisia. Li-
saksi perinneruokia, historiaa ja tarinoita haluttiin tehda tunnetuksi. Yrittajat 16ysivat myos

uusia tuoteideoita yhdistamalla historiaa, tarinoita, perinnemaisemaa, ruokaa ja luonnon

antimia.
Perinteet
ety d i Tuote / Oma ; ’
Yhteistyd Aslakkaat muokattavuus innostus Luonto ;?sr:::;?;té

Kuvio 24. Onnistuneen tuotekehityksen parhaimpia oivalluksia

Yrittdjien suurimpia oivalluksia ja onnistumisia tuotteen kehittamisessé ja jalostamisessa
olivat mm. yhteistyd, tuotteen muokattavuus, oman tyylin tai innostuksen |8ytyminen, asi-
akkaat, ympardiva luonto seka perinteet, tarinat ja historia (kuvio 24). Etenkin yhteisty®
koettiin suurimpana onnistumisena tuotekehityksesséa. Hyva yhteistyd mainittiin yleisimmin
merkittdvimpana tekijana tai oivalluksena onnistuneen tuotteen kehittdmisessa. Tuotteet

olivat syntyneet yhdessa tekemalla, esim. kylayhteison tai verkostojen kanssa. Kilpailijat
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olivat oivaltaneet mm. "yhteistyoverkostossa on voimaa”, "yhteistyon merkitys on valtava”.
Onnistuneen tuotteen takasivat "oikeat yhteistyd- ja vuorovaikutustahot”. Lisaksi todettiin,

etta yhteistyo oli kivaa ja hyddytti kaikkia osapuolia.

Asiakaspalautteet, asiakkaiden innostus tai ehdotukset mainittiin tuotteiden tarkeimpina
kehittajina tai jalostajina. Vastauksissa kirjoitettin mm. "asiakaspalautteesta saatu kiitos”,
"osallistamisen merkitys asiakkaalle” tai "asiakkaiden kiinnostus”. Tuote koettiin onnistu-
neena, kun se oli muokattavissa, skaalattavissa tai siina oli onnistuneet raaka-aineet tai
yhdistelma kuten "oikeanlainen jauhoseos” tai “paikalliset raaka-aineet ja vaihtuvat keittio-
mestarit’. Oma innostus, innovatiivisuus tai oman tyylin 16ytyminen mainittiin myds suurim-
pina onnistumisina. Mainittuja oli mm. "ravun kasvatukseen ryhtyminen” tai "l6ydettya

maut & saada paivitettyd perinneruoka 2020-luvulle”.

Etenkin luonnon mutta myés historian tai perinteiden hyddyntadminen ruokamatkailutuot-
teessa oli monen mielestd paras oivallus. Erds vastaaja totesi etta ”joskus parhaat asiat ja
ideat l16ytyvat [&helld”. Mainintoja saivat mm. upea luonto, saaristoluonto, aito lappilainen
luonto ja suomalainen metsa. Lisaksi mainittiin paikalliset tai alueelliset, luonnon tarjoamat
raaka-aineet kuten villiyrtit ja -kalat. Perinteiden kunnioittaminen, tarinoiden tai historian
hyddyntaminen koettiin olevan onnistuneen tuotteen avain. Onnistumisen takasi lisaksi
tuotteen aitous ja suomalainen eldamantapa: “ei keinotekoisia marakatintemppuja vaan ai-

toa saaristolaisruokaa”.

5.1.5 Véhaiset laatujarjestelmat

Laatujarjestelmia koskevat 41 vastausta on jaoteltu ensin: "ei ja kylla”. Yleisimmin mainit-
tuja laatujarjestelmia olivat Laatutonni, ISO9001, Portaat Luomuun ja 1ISO14001 (kuvio
25).

T.aatu:

=[S0 14001

ek Portaatluomuun
TLaatutonni:
.,reenfeyISO900l fqgm

Standardiin

Turvallisuus

Kuvio 25. Sanapilvi osallistujien vastauksista laatujarjestelmé-kysymykseen
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Muutamassa osallistujayrityksesséa laatuasiat olivat erittain hyvin hoidettu: laatujarjestelma
oli kaytdssa ja sen lisaksi myds jasenyyksia yhdistyksissa, jotka edellyttavat yritykselta tie-
tyn laatutason. Noin puolet vastaajista ilmoitti suoraan, ettei kuulu mihinkaan laatujarjes-

telmaan. Laatujarjestelma oli myos harkinnassa, tekeilla tai kesken. Muutama Kilpailija ka-
sitti ilmeisesti viranomaisen edellyttdman omavalvonnan laatujarjestelmaksi tai kertoi nou-
dattavansa omaa laadunvalvontaa. Laatujarjestelmaksi mainittiin myds saatu kunniamai-

ninta tms. Joitakin vastauksia lukiessa herasi ajatus, etta laatujarjestelman kasite oli ehka

vieras.

5.1.6 Asiakaspalautteet kehitystydssa

Asiakaspalautteet ja niiden hyédyntaminen ovat olennainen osa tuotekehittdmista ja laa-
dunvalvontaa. Tutkin vastauksista, miten asiakaspalautetta kerétaan ja milloin sita kera-
taan (kuvio 26). Yritykset kerasivét asiakaspalautetta seka suullisesti etta kirjallisesti. Sita
kerattiin "heti, kasvokkain, paikan paalla, suoraan illallisen aikana ja illallisen jalkeen, heti
ohjelman jalkeen tai soittamalla jalkikateen”. Palautetta kerattiin paperisena, sahkdisen
linkin kautta, sdhkopostilla, some-kanavissa, varaussivustojen tai kotisivujen kautta. Pari
vastaajaa kaytti keraystapoina vieraskirjaa tai kiitollisuuslaatikkoa. Moni vastaaja ilmoitti

kerdavansa palautetta useilla tavoilla.

+ Paikan paalla » Sahkoisesti: + Ohjelman aikana tai

« Puhelimitse lomake, séahkoposti heti sen jalkeen
jalkikateen some, kotisivut, « Asiakkaan lahtiessa
varaussivustot . Seuraavana
paivana tai viikolla
* Paperilla: » Testausvaiheessa

lomake, vieraskirja,
palautelaatikko

Kuvio 26. Asiakaspalautteiden keraystapoja

Reilu kolmannes vastaajista ilmoitti kerddvansa suoraa palautetta suullisesti paikan
paalla. Pelkastaan suullista palautetta ilmoitti keraavan vain pari vastaajaa. Vastauksissa

” 9 ” 9 FI ]

esiintyi ilmauksia kuten "suusanallisesti”, "keskustelemalla”, "valittomasti”, "paivan mit-

taan”, "heti ohjelman jalkeen”, "astioita pois kerattaessa”, "kasvokkain ruokailun jalkeen”
tai "asiakkaan lahtiessa”. Palautetta kerattiin suullisesti my0Os testausvaiheessa tai tuote-
maistatuksen yhteydessa. Asiakkaille myos soitettiin jalkikateen, esimerkiksi seuraavana

paivana. Vastauksista ei selvinnyt kirjataanko suullinen palaute ylos.
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Some-kanavat, kotisivut ja nettisivustot toimivat yleisené asiakaspalautteen kerdamista-
pana. Eniten vastauksissa mainittiin sosiaalisen median kanavia, mutta niita ei valttamatta
vastauksissa sen enempaa eritelty. Erikseen mainintoja saivat Facebook, TripAdvisor,
Booking.com -arvostelut ja Google. Yrityksen kotisivuja tai nettisivuja hyddynnettiin julki-
sina palautekanavina. Some-palautteita seurattin mm. mita asiakkaat tagaavat, "online
reviewsites tai review pro-asiakaspalautejarjestelmalla, joka kerdaa asiakaspalautteet eri

kanavista ja vertaa niita alueen eri toimijoiden palautteisiin”

Muutama yrittaja kertoi lahettavansa asiakkaille sahkopostilla kiitokset ja kyselevansa sa-
malla palautetta. Myos asiakkaat lahettivat palautetta suoraan sahkodpostiin. Liséksi pa-

lautteita saatiin esimerkiksi myyntipalvelun tai yhteistyoyritysten sahkoposteihin. Asiakas-
palautetta kerattiin seka paperisilla etta sahkdisella kyselylomakkeella. Oma palautekaa-
vake tai linkki séhkoiseen kaavakkeeseen annettiin heti paikan paalla tai se lahettiin séh-
kopostilla jalkikateen. Vastaajat ilmoittivat lahettavanséa palautekaavakkeen mm. “jalkika-

teen jokaiselle asiakasryhmalle”, "sahkdinen tyytyvaisyyskysely ryhmanvetajalle”, "kevy-

ella kyselylomakkeella” "Johkun kautta l1ahtee” "tapplause-jarjestelmallad”

Osasta vastauksia ei selvinnyt, miten palautetta keratdan. Naissa vastauksissa kirjoitettiin

"kerataan aktiivisesti”, "kerataan jokaiselta tilauksen tehneeltd” "olemme toisinaan kysel-
leet” tai "otamme vastaan palautetta”. Palautteen keruuta myos vasta suunniteltiin tai se
oli valmisteilla: "nettikysely suunnitteilla” tai "7QR-koodi tekeilld”. Muutama vastaaja kertoi
suorittavansa laajemman asiakastyytyvaisyyskyselyn muutaman vuoden valein tai "edelli-
nen tehtiin vuonna -16”. Eraassa vastauksessa mainittiin palautteenkeruutapana mystery
shopping. Suurin osa vastaajista ilmoitti kerdavansa asiakaspalautetta sdannollisesti.
Muutama yrittaja ilmoitti, ettei keraa saanndllisesti asiakaspalautetta. Keraaminen oli sa-
tunnaista tai siihen oli annettu mahdollisuus vieraskirjalla. Pari vastaajaa tiedosti, etta

asiakaspalautetta olisi hyva kerata jarjestelmallisesti, mutta ei sita kuitenkaan viela tehnyt.

Miten palautetta sitten hyddynnetddn? Yli puolet vastaajista ilmoitti hyédyntavansa asia-
kaspalautetta tuotekehityksessa. Osallistujat kertoivat mm. muokanneensa palvelun kes-
toa, retken sisaltda tai seuraavan tapahtuman jarjestelyita palautteiden pohjalta. Asiakkai-
den toiveita (mm. makutoiveet) huomioitiin muuttamalla valikoimaa, pakkauskokoa tai li-
saamalla lounasmahdollisuus. Myds kommunikaatiota oli parannettu. Osa vastaajista to-

tesi kehittdvansa palveluita tai toimintatapoja tarkemmin erittelematta.
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"Joskus
asiakaspalautteista
syntyy jopa uusia
tuotteita.”

"Jokaisen xxx-viikonlopun
jalkeen yritykset kokoontuvat
yhteen ja kayvat |api
kokemuksen seka palautteet,
joiden mukaan tulevia
viikonloppuja seka yritysten
omia palveluita kehitetaan.”

"Palaute kasitellaan
aina kehittdmisen
kannalta. Oleellista on
asiakastyytyvaisyys ja
konseptin
kehittyminen.”

Kuvio 27. Lainauksia asiakaspalautteen kerdaminen -vastauksista

Asiakaspalautteita kaytettiin myds koulutusmateriaalina ja oppimistarkoituksiin. Niita kasi-
teltiin mm. tiimeissa, henkiléston kanssa tai yhteistyoyritysten tapaamisissa (kuvio 27).
Osa ilmoitti kasittelevansa asiakaspalautteita viikoittain esim. ravintolan viikkopalaverissa,
laajemmin kuukausipalavereissa, maaraajoin tai seuraavan tapahtuman suunnittelutapaa-
misessa. Asiakaspalautteita kerattiin myds tiedonkeruutarkoituksessa. Erdéssa vastauk-
sessa yrittaja kertoi seuraavansa asiakkaiden tagayksia tuotteesta ja sai siten tietoa asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta tai tuotteen kaytosta. Ihan kaikista vastauksista ei selvinnyt, mi-
ten kerattyja asiakaspalautteita hyodynnettiin. Asiakkaita kannustettiin antamaan pa-
lautetta. Siihen houkuteltiin esim. arvonnalla, koska sen oli huomattu lisdavan palauttei-

den maaraa.

5.2 Markkinointi, myynti & viestinta

Tama luku sisaltda tuloksia hinnoittelusta, markkinoinnista ja myynnista. Myos tarinat,
jotka ovat osa ruokamatkailutuotetta, sen markkinointia ja viestintaa sisaltyvat tahan lu-
kuun. Suurin osa kilpailuun osallistuneista tuotteista oli ollut alle viisi vuotta markkinoilla.
Naisté vastausaikana alkuvuonna 2019 oli 13 tuotetta tai tapahtumaa ollut vuoden tai alle
vuoden markkinoilla. Saman verran tuotteita oli ollut markkinoilla yli vuoden — viisi vuotta.
Vanhin kilpailuun osallistunut tuote oli ollut markkinoilla yli 50 vuotta, josta ko. matkailuyrit-
tajalla tuotteistettuna jo 17 vuotta. Muutama tuote ei ollut viel& myynnissa. Ne olivat tes-

tausvaiheessa tai tulossa myhemmin myyntiin.

5.2.1 Hinnoittelusta ja kannattavuudesta

Hinnoittelu on osa tuotteen myyntid. Hintaa koskevia vastauksia tarkastelin ensin ilmoitus-
tapojen perusteella. Sitten yritin selvittaa, miten ryhmat oli hinnoiteltu ja oliko ohjelmaa si-
saltavilla ruokamatkailutuotteilla yhtenaista hinnoittelua. Enemmisto kilpailijoista kertoi sel-

kedasti tuotteen hinnan per henkild ja mita siihen sisaltyi. Lapset maariteltiin vastauksissa

54



kolmella eri tavalla: alle 12 v., 4-11 v. tai 2-12 -vuotiaat. Lasten kerrottiin ruokailevan "puo-
leen hintaan” tai prosenttimaarein kuten -50 % tai -20 % alennuksilla. Pelkan ruokatuot-
teen hinta ilmoitettiin yhden henkilén annoshintana tai kappalehintana. Myytavan raaka-
aineen hinta ilmoitettiin grammoissa, kiloissa tai valmiin annospussin hintana. Ryhmille
suunnatuissa tuotteissa kerrottiin yleensa henkiléhinnan lisdksi ryhman minimi- ja maksi-
miosallistujamaarat, jolla ruokamatkailuelamys toteutetaan. Ryhmahinnoittelussa saatet-
tiin ilmoittaa myds henkiléhinnan lisaksi minimilaskutushinta (esim. 300-400€) tai hinnoit-
telutapaa, jossa tietysta ryhmanjasenesté ylospain henkildhinta laskee huomattavasti
(esim. -40€/hl6). Pienryhmille mainittiin myés tarjouspyyntémahdollisuus. Muutama yrittaja
ilmoitti esityksen tai opastuksen erikseen ja ruokatuotteen hinta/hlé. Kuvioon 28 on koos-

tettu hinnoittelun maareita.
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Kuvio 28. Ruokamatkailutuotteiden hinnoittelua

Ruoan, majoituksen ja ohjelmaa sisaltava paketti ilmoitettiin kokonaishintana henkil6a
kohden. Ohjelmapalveluita sisdltava ruokamatkailutuotteen hinta ilmoitettiin yleisimmin ko-
konaishintana per henkild. Vaihtoehtoiset ilmoitustavat olivat joko "hinta alkaen” tai riip-
puen ohjelma- tai ruokavalinnasta”. Jos juomat eivat sisaltyneet hintaan, mainittiin se
mahdollisuutena valita erikseen viini- tai juomapaketti seka paketin hinta per henkil. Ruo-
katapahtumat (ei illallistapahtumat) hinnoittelivat tuotteensa asiakkaalle hinta/annos tai
hinta/ruokalipuke, hinta/kolme ruokalipuketta. Tapahtumaan osallistuville yrityksille oli
maaritelty jarjestajalle maksettava kiintea osallistumismaksu / kahvila tai ravintola. Muu-
tama yrittaja ei halunnut kertoa hintoja tai ei ollut niitd ehké& viela hinnoitellut. Tall6in hinta
mainittiin koostuvan yksildasiakkaan tai rynmén valitsemista tuotteen tai palvelun sisal-
I0stéa: ohjelmasta, sen kestosta, osallistujam&érasta, ruoasta ja juomista. Vastausten hin-

tahaarukka alk. 29-200€/h16. Mitdan yleista keskihintaa ei parinkymmenen ohjelmallisen
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ruokamatkailutuotteen kilpailuvastausten perusteella kannattanut koostaa, silla tuotteet
olivat aika erilaisia niin kestoltaan kuin sisalléltaan. Ne myds sijaitsivat eri puolilla Suo-

mea, mika saattoi vaikuttaa hinnoitteluun.

Tuotteet ovat kannattavia, ilmoitti yli puolet vastaajista. Yrittajat kertoivat laskeneensa
kannattavuuden tarkkaan. Yksi vastaaja ilmoitti jopa katteen maaran euroissa. Kannatta-
vuuteen mainittiin vaikuttavan mm. omavaraisuus, pienet toimintakulut tai se, etta tuote on
osa isompaa kokonaisuutta. Kannattavuutta perusteltiin myds sesongin pidentymisella,
kun tuote oli suunnattu myds paikallisille kesédajan ulkopuolella. Ryhmille suunnatuissa
tuotteissa kannattavuus oli laskettu vaihtelevan osallistujamaaran mukaan. Osa oli eritellyt
vastauksissaan asiakasmaardt, joilla toiminta kattaa vain kulut, on kannattavaa, voitollista
tai erittdin kannattavaa. Muiden oheispalvelujen lisdmyynnin todettiin nostavan tuote mini-

miosallistujamaaralla kannattavaksi.

Joidenkin tuotteiden kannattavuus oli heikko tai haasteellinen. Syiksi mainittiin mm. kor-
keat toimintakulut, henkilokunnan tarve, vakiintumaton tuote. Eras tapahtumajarjestaja to-
tesi: "kannattavuuden eteen pitaa tehda lisaa toita; myyda maarallisesti enemman illallis-
kortteja”. Toinen tapahtumajarjestaja ilmoitti kattavansa vain kulut tuloilla mutta kertoi jat-
kavan niin toistaiseksi, koska tapahtuman suurentaminen muuttaisi sen luonnetta.
Erdassa vastauksessa todettiin hyvan asiakaspalautteen korvaavan tuotteen haasteelli-
sen kannattavuuden. Vastauksissa oltiin myos toiveikkaita kysynnan, tuotto-odotusten tai
kannattavuuden suhteen. Kyseessa olivat paaosin uudet tuotteet, jotka olivat vasta tu-
lossa myyntiin. Uuden yhteistydtuotteen kannattavuusodotuksia perusteltiin myds yksit-

taisten yritysten toiminnan kannattavuudella.

5.2.2 Markkinointi- ja myyntikanavat

Markkinointi- ja myyntikanavia koskevien vastausten tutkiminen oli alkuun haastavaa, silla
useassa vastauksessa oli lueteltu vain sosiaalisen median kanavia erittelematté mihin
niité kaytettiin. Tarkentavaa markkinointia ja myyntia koskevaa tietoa I6ytyi muualta kilpai-
lulomakkeen vastauksista. Tarkastelin osallistuneiden tuotteiden tuotekortteja, jossa olivat
matkailutuotteen myynnin kannalta oleelliset asiat eli ostettavuus ja jakelu. Tuotekortit si-
salsivat pddasiassa lyhyen kuvauksen tuotteesta, kestoajan, sijainnin seka yhteystiedot:
miten tuote varattavissa ja mista ostettavissa. Jossain oli mainittu myos hinnoittelu. Muu-

tama vastaajista ilmoitti, ettei ole tuotekorttia.

56



Kuvio 29. Markkinointikanavat

Markkinointia koskevat vastaukset jakautuivat esiintyvyyden perusteella seuraaviin tee-
moihin: some, muut séhkoiset tavat ja perinteinen printtimarkkinointi (kuvio 29). Sosiaa-
lista mediaa kaytettiin markkinointiin. Yli puolet vastaajista mainitsi markkinointikanavina
omat ja yhteistydkumppaniverkoston sosiaalisen median tilit. Yleisimpina mainittiin Face-
book ja Instagram. Aasialaisten kayttamat Weibo ja WeChat mainittiin yhdessé vastauk-
sessa. Osa vastaajista ei eritellyt kayttamiaan somekanavia vaan vastauksissa esiintyvat
vain: "somekanavat, sosiaalisen median tilit, omat kanavat’. Vastaavasti muutama luetteli
useita somekanavia nimeltd. Myds markkinoinnissa kaytettyja hastageja kerrottiin. Muita
sosiaalisessa mediassa hyddynnettyind markkinointikeinoina mainittiin mm. bloggaajayh-
teistyd seka puskaradio ja tyytyvaisten asiakkaiden eteenpdin viema viesti. Liséksi yhteis-

tyokumppaneita ja tyontekijoitd kannustettiin markkinoimaan omissa somekanavissaan.

Tuotteita markkinointiin myds omilla netti-, verkko- tai "omissa sahkdisissa kanavissa”.
Tuotteita markkinoitiin myos yhteistyokumppanien sivuilla. Muita mainittuja séahkdisia
markkinointikeinoja olivat: hakukoneoptimointi, google-kampanjat, vaikuttajamarkkinointi,
TripAdvisor, Google for Business. Eras vastaaja kaytti keskitettya digiviestinnan tytkalua
myNewsDeskia. Markkinoinnissa kaytettiin jonkun verran myds sdhkopostilistaa, lahetet-
tiin s&hkaoisia uutiskirjeita esim. kohdennetuille asiakasryhmille tai yrityksille ja markkinoi-
tiin sahkopostikampanijoilla

Perinteista printtimarkkinointia kaytti muutama vastaaja. Naita olivat mm. matkailuesitteet,
julisteet ja flyerit. Printtituotteet olivat kaytdssa tapahtumissa esim. Matka 2019-messuilla
seké jaettavana matkailutoimistoissa tai jalleenmyyijilla. Pari vastaajaa oli kayttanyt tapah-
tumamainonnassaan valotauluja tai digitaalisia naytt6ja esim. raitiovaunupysakeilla, met-

rossa tai rakennuksen seinassa.
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Tuotteilla oli monia myyntikanavia. Vastaukset painottuivat seuraavasti: yhteistyoverkosto,
sahkoiset kanavat ja paikan paalla (kuvio 30). Noin joka neljas yrittdja kertoi tuotteensa
olevan varattavissa suoraan yrittdjiltd puhelimitse tai séhkdpostilla. limeisesti nain varatut
tuotteet ovat maksettavissa paikan paalla. Yhta lailla tuote oli mahdollista ostaa yrittdjan
omien kotisivujen tai oman verkkokaupan kautta. Muutama Kilpailutuote oli ostettavissa
keskitetyilta ruokailu-, matkailu- ja ohjelmapalvelujen myyntialustoilta kuten Johku, Bokun,
Ruokapaikka tai Venuu. Ruokatuotteita tai tapahtumalippuja myytiin lisdksi omassa suora-
myynnissa, paikan paalla esim. ravintolassa tai tapahtumassa, suoraan tilalta, paikalliselta

torilla tai markkinoilla.

Omat &
sdhkoiset y
kanavat: (
vorkkokauppa, T\

varatrtkeet. / ".\'ﬂ_'
sahkopostilla

Paikan
paalla

Myyntikanavat

Kuvio 30. Myyntikanavat

Myds yhteisty6kumppanit myivat kilpailutuotteita verkkosivuillaan, verkkokaupassaan tai
paikan paalla. Tallaisia, yleisimmin mainittuja yhteistydkumppaneita olivat mm. alueelliset
matkailutoimistot, hotellit ja matkanjarjestajat, jotka myyvat matkoja ja ohjelmapalveluita
ulkomaisille asiakkaille. Pelkk&a ruokatuotetta (marjajauhe, liha) oli myynnissé kotimai-
sissa ruokakaupoissa tai kansainvalisten luomuruokakauppojen valikoimissa seka Finnai-
rin lennoilla. Tapahtumalippuja myytiin paikallisten yritysten kautta tai ne olivat ostetta-

vissa esim. toiselta matkailuyrittajalta, laheisesta museosta tai ravintolasta.

Tuotteet, jotka eivét olleet vastaushetkella viela myynnissa omasivat kuitenkin jo aika pit-
kalle edenneet suunnitelmat markkinoinnista ja myynnista. Vain yhden tuotteen suunnitel-
mat olivat viela lyhyesti vastattuna: "kehitteilla”. Eras vastaaja kertoi tarvitsevansa apua
viestintdan tavoittaakseen aasialaisia asiakkaita. Kilpailuraadille jatettiin myds erikseen

avunpyyntoja koskien markkinointia ja -materiaalia tai kansainvélista markkinointia.
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5.2.3 Tarinat kilpailutuotteissa

Tarinat ovat elamyksellista viestintda, olennainen osa matkailumarkkinointia seka ruoka-
matkailua. Osallistujia pyydettiin kertomaan tarinansa ja kuvailemaan, miten tuote pohjau-
tuu tarinoihin, paikallisuuteen ja paikallisiin raaka-aineisiin. Vastauksissa kerrottiin tuot-
teen ideasta, synnysta, kehityksesta ja tuotteen linkittymista paikallisuuteen mm. raaka-
aineet, historia, maisema, vanhat rakennukset, luonto. Lisaksi niissa kerrottiin, mita asia-
kas voi kokea ja miten osallistua. Vapaat kuvailut olivat monella melko tuoteselostemaisia.
Tuotekuvauksiin liitetyissa markkinointiteksteisséa oli muutamia tarinoita. Liséksi tarinoita

esiintyi vastauksissa etenkin asiakkaanpolun kuvauksissa ja tuotekortissa.

Teemoittelin tarinat pohjautuen Kalliomaen (2014) tarinatyyppeihin: "palvelu-, asiakkaan,
tuotteen, referenssi-, arvo-, tausta-, syntytarina”. Kilpailuvastausten vapaat kirjoitukset ja
tarinat kuvasivat paaosin tuotetta, yritysta tai sen tarjoamaa palvelua eli olivat nk. tausta-
tarinoita. Muutama teksti kertoi tuotteen synnysta ja sen historiasta. Tuote oli syntynyt
mm. lapsuuden muistoista, makukokemuksista, vanhasta reseptistd, kotimaan kaipuusta
tai yhteistybkumppanien kanssa yhdessa ideoiden. Liséksi I6ytyi asiakkaan polkua kuvai-
levia, palvelutuokioiden tarinoita. Vastauksissa kerrottiin ja kuvailtiin myds, miksi tuote oli
arvokas tai minkalaisia meriittej&, palkintoja tai kansainvalisté julkisuutta tuote tai yritys oli
saanut. Liséksi tarinan poikaset tai aihiot kertoivat nimekkaista keittiomestareista tai
muista henkildista tuotteen taustalta. Kuviossa 31 on vastauksista poimittuja tarinan pat-
kia.

“Our Bistro is named after the
third matron of XX, Sylvi. She
had a passion for picking berries
and mush-rooms from the forest,
growing potatoes and she
appreciated good cooking.
Where Sylvi was always warmly
welcoming visitors, we now
have the pleasure to serve
todays guests in our bistro.”

"Metsan tuoksut ja &anet
herattavat aistit. Vuodenajasta
riippuen kevaan raikkaan vihreat
savyt taittuvat kesan ldmpdisten
iltojen kautta syksyn punertaviin
metsiin. Suurten
kuusten suojassa on helppo
hengittaa...”

... Yli 200 vuotta sitten Salotalon
torpassa Mouhijarven metsassa
asui metsuri Vilho vaimonsa
Hilman kanssa.

Heillz oli kaksi lasta, Heidi ja
Vaind. Talossa oli lehma3, jonka
maidosta valmistui maukas
kotijuusto. Tilalla oli my&s pari
kanaa seké pelto- ja metsatdissa
autteleva hevonen. Nykyaan
Salotalon Hilman ja Vilhon muisto
elda xx:n juustoissa...”

“Our founders met in the arctic
circle when they were tiny berry-
picking totts.

Enriched by the midnight-sun
goodness packed into each berry,
they grew strong and soon set out
to explore new lands, taking the
wild forest
berries with them...”

Kuvio 31. Vastauksista poimittuja tarinoita
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Kuitenkin vain muutama tarina oli todella hyvin luotu. Nama tarinat olivat ilmeisen vahvasti
markkinointitarkoituksessa kaytettyja. Osa naista tarinoista oli englanniksi ja selkeasti
suunnattu kansainvélisille kohdeasiakkaille. Tarinoissa oli ehka vahan juonta, draaman
kaarta tai tarinaa oli kerrottu paahenkilon silmin. Ne pohjautuivat vahvasti paikan tai alu-
een historiaan tai talon edesmenneisiin asukkaisiin tai esi-isiin. Myds asiakkaan polusta ja
kokemuksista oli luotu kuvailevia ja ilmeikkaita tarinoita. Paljon enemman vastauksissa ol
kirjoituksia, joissa oli vahan tarinan piirteita. Osassa kilpailutuotteita tarinaa hyddynnettiin
vain esimerkiksi menussa tai tarinoita kerrottiin asiakkaille paikan paalla esimerkiksi aktivi-

teetin yhteydessa.

5.3 Vastuullinen liiketoiminta

Vuoden 2019 ruokamatkailukilpailun yksi tarkeimmista kysymyksista koski vastuullista lii-
ketoimintaa. Vastuullisuusvastaukset painottuivat vahvasti ymparistdasioihin. Melkein
kaikki 42 vastaajaa mainitsivat ainakin jokin ymparistoon ja kestavaan kehitykseen liitty-
van asian. Loytyi myos vastauksia, joissa luonto, luontoarvot tai ruokahavikin minimoimi-
nen mainittiin ainoana vastuullisuuden toimintona tai k&sitteen&d. Muutama vastaaja mai-
nitsi pyrkivansa huomioimaan vastuullisen liiketoiminnan mutta ei eritellyt miten. Pari vas-

taajaa totesi yhteistybkumppanin noudattavan ymparistdohjelmaa.

Toiminta- ja tuotesuunnittelua oli tehty vahvasti vastuullisuus edella yhdistden perinteet,
aktiviteetin ja ruokatuotteen tai hankinnat. Myds annoksia suunniteltiin vastuullisesti, "1ahi-
ruoka- ja eettiselta pohjalta”. Yritysten yhteiskunnallisia ja taloudellisia vastuullisuustoimia
sivuttiin vastauksissa vahemman. Ne painottuivat alueelliseen tydllistamiseen, yhteisty6-
kumppaneihin ja niiden taloudellisiin ja yhteiskunnallisiin vaikutuksiin. Jaoin vastuullisuu-
den tarkemmat tulokset omiin kappaleisiin: ymparistévastuu 5.3.1 seka yhteiskunnallinen

ja taloudellinen vastuu 5.3.2.

5.3.1 Ympaéristovastuu ykkdsena

Luontoarvojen sailyminen ja kestavan kehityksen mukainen toiminta painottuivat vastauk-
sissa ja tuntui olevan luonnollinen osa yrittgjien arkea. Luonto oli tirke&ssa osassa tuot-
teita ja yritysten toimintaa, joten sen puhtaana sailyminen koettiin elinehtona: "Tuote on
luonnontuote ja tarke&a etta luonnosta, ilmastosta ja ymparistosta pidetaan huolta.” Paa-
teemat vastauksissa olivat: uusiutuva ja luontoystavallinen energia, lakien ja ohjeistusten

noudattaminen, kierratys ja lajittelu sek& ruokahavikin minimointi (kuvio 32).
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Kuvio 32. Ympadristbvastuun korostuneet teemat

Ruokamatkailukohteet kertoivat kayttdvansa mm. lAmmitykseen uusiutuvaa energiaa.
Mainittuja olivat tuulisdhk®, puu, puupelletti tai geoterminen lamp6, jonka kerrottiin vahen-
taneen 6ljyn kulutusta 200 000 litraa vuodessa. Lisadksi hiilijalanjaljen pienentadmiseen oli
kiinnitetty huomiota esim. yhdistdmalla tavarankuljetuksia samaan rekkaan, kayttamalla
lahituottajien tuotteita kuljetussyista, valmistamalla isompia erid kerralla tai jarjestamalla
asiakkaille yhteiskuljetuksia tai noutoja joukkoliikennevalineista. Muita mainittuja keinoja
olivat oikea laitteiden kaytto keittiossa, vedenkulutuksen ja energiakayton seuranta.
Erddssa kohteessa sahkdautojen latausta varten oli jarjestetty latauspaikat ja kelkoissa
kaytettiin lyijytonta bensiinid. Vastaavasti rannikkokohteen yrittdja kertoi kayttavansa meri-
vettéa kylpylasséan ja palauttavansa sen puhdistuslaitteiden kautta puhdistettuna takaisin
mereen. Yrittdjat kertoivat lisdksi mm. olevansa mukana kunnan bioenergiahankkeessa,
noudattavansa energiatehokkuussopimusta tai kayttoon oli saatu Green Key-merkki, joka
viestii asiakkaille yrityksen ympaéristovastuullisuudesta.

Lainsdadannon, ohjeistuksien, sopimusten ja suositusten noudattaminen luonnossa oli
osa yrittdjien ymparistévastuuta. Mainittuja olivat mm. Metsahallituksen ohjeet ja yhteis-
tydsopimukset, kalastukseen liittyva lainsaadanto tai luontojarjestdjen kuten WWF suosi-
tukset. Luontoretkilla kaytettiin Metsahallituksen laavuja tai ei tehty omia kiinteité raken-
nelmia luontoon. Kalastaminen oli vastuullista saantdjen mukaisesti, kalastettiin hyvaksy-
tyilla kalastusvalineilld, vain omaan tarpeeseen, noudatettiin kalojen minimimittoja sekéa
huolehdittiin etté asiakkaat noudattivat ohjeita ja asianmukaiset luvat hankittuina. Kelkka-

safareilla ajettiin vain merkityilla ajoreiteilla.
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Muovin maéarda oli vahennetty niin pakkausmateriaaleissa kuin paikan paalla kohteissa.
Muovista oltiin luopumassa kokonaan tai kaytetyt muovituotteet olivat kierratysmuovista
valmistettuja. Retkilla ja luontoaktiviteeteissa olivat kaytossa ekologiset, kierrdtysmateriaa-
listakin valmistetut kestoastiastot ja -aterimet. Naiden kayton todettiin vahentavan roskien
maarad. Siivouksessa oli kaytdssa biohajoavia ja luontoa sédéastavia puhdistusaineita sekéa
my0s sooda ja etikka mainittiin. Eradssa kohteessa jopa pesuvetta kaytettiin kahteen ker-
taan. Jatteita lajiteltiin ja kompostoitiin. Vanhaa kalustoa kierratettiin esim. myymalla edul-
lisesti asiakkaille. Sisustuksessa hyddynnettiin luonnon- ja kierratysmateriaaleja. Eraassa
vastauksessa kerrottiin yrityksen vahentaneen sekajatteen maara kierratyksen ja lajittelun
avulla n. 70 % viimeisen viiden vuoden aikana. limastotekona mainittiin myds karjankas-
vatus ulkona laiduntamassa vapaana erilaisilla niityilla. Eras yrittaja kertoi, ettei kayta pa-
perisia kayntikortteja ja kaikki markkinointimateriaali on digina. Myos asiakaspalautteiden
keraaminen sahkdoisesti koettiin luontoystavallisena tekona.

Ruokahavikkiin ja sen minimoimiseen oli kiinnitetty erityistd huomiota. Asiakkaiden ennak-
koon tekemét pOytavaraukset todettiin havikin minimoinnin mahdollistajaksi. My6s annos-
ten menekin tarkka seuranta ja siihen reagoiminen vahensivat havikkia. Yrittajat kertoivat
seuraavansa sesonkeja ja esim. satokausikalenteria ja laativansa menut sesongin mu-
kaan. Muina keinoina havikin minimoimiseksi mainittiin raaka-aineiden oikea maara. Esi-
merkiksi kalaa nostettiin meresté vain tarpeeseen. Tarkasta laskennasta tai ennakoinnista
huolimatta raaka-aineita tai ruokaa jai joskus yli. Niita kaytettiin hyédyksi muissa tuot-
teissa, ruokittiin elaimia tai tarjottiin henkilékunnalle ns. perhepaivéllisen ylijgadmaruoasta.
Ruokahavikin tai esim. juustonvalmistuksen osatuotteen hyddyntaminen piimaksi todettiin

tuovan asiakkaillekin lisaarvoa.

5.3.2 Alueellista elinvoimaa ja hyvinvointia

Vastuullinen matkailuyritys huomioi ympariston lisdksi ymparoivan yhteiskunnan, paikalli-
set asukkaat, tyontekijat ja asiakkaat seka yritystoiminnan vaikutukset naihin. Sosiaalisen,
taloudellisen ja yhteiskunnallisen vastuun vastaukset painottuivat paikallisten ty6llistami-
sena, paikallisten tuotteiden kayttona ja siten alueen taloudellisen hyvinvoinnin lisddjana

ml. matkailutulot ja hyvantekevaisyystoimet (kuvio 33).
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Kuvio 33. Osallistujien sosiaalisen, yhteiskunnallisen ja taloudellisen vastuun kaytanteet

Kilpailuun osallistuneet yritykset tyéllistivat paikallisia suoraan tai vélillisesti. Tyontekijoista
pidettiin huolta mm. kouluttamalla, tukemalla yksilon tarpeen mukaan ja panostamalla tyo-
hyvinvointiin. Tydoloista, turvallisuudesta ja jaksamisesta huolehdittiin. Myds sitoutuminen
tydehtosopimuksiin, vastuuvakuutuksiin ja lakisédateisiin velvoitteisiin kerrottiin olevan osa
vastuullista liiketoimintaa. Isommissa yrityksissa koettiin ketjun toiminnan takaavan vas-
tuullisen toimintamallin. My6s vapaaehtoisia tyontekijoita tai paikallista talkoovakeé kuun-
neltiin ja huomiotiin. Toimintaa ohjaavina mainittiin perhearvot, osuustoimintaperiaate tai

yhteisollisyys.

Hankintoja ja ostoja paikallisilta, pien- tai l&hituottajilta perusteltiin seka ymparistollisilla

ettad taloudellisilla syilla: "lahituottajien tuotteet tuovat sdastoa logistiikassa ja pakkausma-
teriaalissa”. Lyhyiden kuljetusmatkojen ja luomutuotannon todettiin saastavan myoés luon-
toa mm. pienentamalla hiilijalanjalkea. Lahialueen luomutuotteiden puuttuessa, vaihtoeh-
tona toimivat muu kotimainen luomutuotanto. Naiden puuttuessa ostettiin vastuullisesti ul-
komaisilta toimijoilta. Hankinnat tehtiin eettisesti, vastuullisesti tai lapinakyvasti. Kilpailijat
totesivat ostojen paikallisilta tuottajilta hyddyttéavan taloudellisesti, yllapitaa tai luo lisaa

tyopaikkoja ja raha jaa alueelle.

Yrittajat kertoivat olevansa aktiivisia yhteiskunnallisissa hankkeissa tai jarjestoissa. Mu-
kana oltiin mm. Siivouspaivan tapahtumissa, kunnan bioenergiahankkeessa, metsanhak-
kuiden vastustamishankkeessa, Lapin yliopiston eldinten hyvinvointi matkailupalveluissa-
projektissa, Kuusamo Wild food-brandissa, Pida saaristo siistind ry:ssa. Yritykset olivat
aktiivisia sosiaalisina ja yhteiskunnallisina hyvantekijoind. Lapsia, nuoria, vammaisia tai

sairaita tuettiin paikallisesti, valtakunnallisesti seka myos ulkomailla esim. Sri Lankassa.
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Toimintaa tuettiin taloudellisesti ns. kummitoimintana, jarjestettiin hyvantekevaisyyshuuto-
kauppoja. Liséksi tuottoja ohjattiin kansalaisjarjestoille, joita asiakkaat tukivat valillisesti
kayttamalla ko. yrityksen palveluita. Mainittuja kotimaisia jarjestdja olivat mm. SOS-lapsi-
kyla, Lastentautien tutkimussaétio, Suomen Mielenterveysseura ry, Suomen Sydanliitto ry

ja Vanhusty6n keskusliitto ry.

Paikalliskulttuurin ja perinteiden sailymistéa vaalittiin kuten lappilaista elamantapaa ja saa-
melaiskulttuuria. Tietoisuutta eri kulttuureista lisattiin ja ymmarrysta, etta ihmiset ovat sa-
mankaltaisia, vaikka ovat lahtdisin eri maista. My6s vanhaa rakennuskulttuuria yllapidet-
tiin. Erdan ravintolan tuotoilla mahdollistettiin vanhan rakennuksen yllapito ja kunnostus-

tyot. Vanhoja rakennuksia oli myds kierratetty eri kayttotarkoituksiin.

Kestava kehitys ohjasi usean yrityksen toimintaa ja jopa tuotesuunnittelu oli aloitettu
vastuullisuusasioista. Tuotteet oli suunniteltu pitkaikaisiksi, muokattaviksi tai yhteistyo-
kumppanien valintakriteereina olivat luotettavuus ja lapinékyvat vastuullisuustoimet. Tuo-
tesuunnittelun perustana oli myds kotimaan matkailun kiinnostavuuden lisddminen. Myds
virtuaalisuuden kehittdminen koettiin osana vastuullisuustoimia. Sita perusteltiin mm. alyk-
kaan liikkumisen mahdollistajana l&hiruokareitilla ja selkeé&né asiakkaiden opastajana (ku-

vio 34).

"Kestava kehitys on yksi
motivaattori palvelullemme.
Selked opastus ja virtuaalinen
informaatio seka
interaktiivisuus mahdollistavat
alykkaan liikkkumisen ja
elamyksellisyyden suunnittelun
etukateen.”

"Keskitssa on maaseudun
elinvoimaisuus ja I&hiruuan
tuottajien
kannatus/nostaminen esille.
Ruokamatkailussa I&hiruuan
tuottajien toimintaa on
kannatettava ja kaytettava,
jotta I&hiruckaan
painottuvaa ruokamatkailua
voidaan myoés
tulevaisuudessa toteuttaa.”

"Vastuullisuuden
toimintasuunnitelma:
1. suojele erdmaata,
2. myy globaalisti,
osta paikallisesti,
3. kehita perinteita ja
hyvinvointia.”

"Tuotto palautuu
asiakkaiden lautaselle
laadukkaampina raaka-
aineina. Lahituottajien
kayttdminen vahvistaa
aluetaloutta.
Kumppanuussopimukset
ovat auttaneet
luomutuottajia lisddmaan
tuotantomé&éria.”

Kuvio 34. Poimintoja vastuullisuusvastauksista

Asiakkaita huomiotiin mm. noudattamalla sopimuksia, arvoja, elintarvikehygieniaa ja seu-

raamalla laatua mm. asiakastyytyvaisyys- tai mielipidekyselyin. Laadun kehittdminen ja
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sen seuraaminen koettiin vastuullisuustekona. Lisaksi asiakkaiden toiveisiin reagoitiin
esim. jarjestamalla ilmastoystavalliset vegaani- tai kasvistarjoilut. Yritykset viestivat vas-
tuullisuustoimistaan asiakkaille mm. kirjallisesti kotisivuilla tai suullisesti ja kirjallisesti yri-
tyksessa paikan paalla. Viestinta sisalsi esim. ohjeistuksia tai tietoa yrityksen vastuulli-
suusteoista. Asiakasviestinnan kerrottiin olevan eettisté ja houdattavan kestavan kehityk-
sen arvoja. Yrityksen vastuullisuudesta viestittiin asiakkaille myos erilaisilla nakyvilla mer-
keilla tai jasenyyksin. Mainittuja olivat mm. Green Key-merkki ja Yhteiskunnallinen yritys -
merkki. Asiakkaiden tietoisuutta lisattiin kertomalla ruoan alkuperasta, raaka-aineista tai
kotimaisten villikalojen kulutuksen hyodyista, esimerkiksi miten sarkikalat lisaavat vesien
rehevditymistd. Ruokamatkailijoita opastettiin mm. lajittelemaan roskat, noudattamaan
Metséahallituksen ohjeita luonnossa liikkuessa tai kalastamaan vastuullisesti. Lisaksi heille

kerrottiin suomalaisesta ruoka- ja juomakulttuurista seké paikallisista perinteista.

5.4 Yhteistydn muodot

Kilpailijoilla oli lukuisia yhteistydkumppaneita. Heilté ostettiin ruokatuotteen raaka-aineita
seka palveluita ja hoidettiin markkinointia ja myyntié yhteistyossa (kuvio 35).

+ Paikalliset * Yhteistyoyritykset * Ohjelmat mm.
maanviljelijat « Alueelliset aktiviteetit

+ Kalastajat matkailuorganisaatiot * Oppaat

+ Marjojen ja sienien + Kaupungit, kunnat + Mediapalvelut:
keraajat valokuvaus, videointi,

+ Muut raaka-aineen aanentoisto
toimittajat tai ruoan + Kuljetukset
valmistajat » Muut palvelut

+ Metsastysseurat

Kuvio 35. Yhteistyén muodot ja yhteistybkumppaneita

Melkein puolet vastaajista mainitsi yhteiskumppanikseen ruokatuotteen tai sen raaka-ai-
neen tuottajan. Osa kilpailijoista ei maininnut raaka-aineiden toimittajia yhteistydkumppa-
neina, vaikka tuote pohjautui selkeasti ulkopuoliselta ostettuihin raaka-aineisiin. Mainittuja
olivat paikalliset pientuottajat, yrittajat, lahialueen maatilat tai maanviljelijat (mm. peruna,
juurekset, salaatit, vilja, kurkut, liha, maito, kananmunat) marjanpoimijat, sienien ja yrttien
keradjat, kalastajat, kalankasvattajat, paikalliset metsastysseurat (riista), hillon ja siira-
pinvalmistaja, viinitilat, juustola, lihansavustamot, paahtimo, konditoria, viinitukkuri, hapa-

tetoimittajat, siemenperunan toimittaja, kasityolaisalkoholin valmistajat ja pienpanimot.
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Paikallisilta yhteisty6kumppaneilta ostettiin erilaisia palveluita. Mainittuja olivat opas- ja
ohjelmapalvelut esim. koira-, poro- ja kelkkasafarit, ideointi- ja suunnittelupalvelut mm. ko-
tisivut, verkkokauppa, annoskuvaus tai painopalvelut. Yhteistytkumppaneiksi mainittiin
my0s astioiden toimittajat, kylpylayrittdja, hdyrylaiva- ja norpparisteilyjen jarjestajat seka
yhteisty0 joulupukin ja joulun hengen kanssa. Etenkin tapahtumajarjestajat luettelivat yh-
teistydbkumppaneikseen yritykset, jotka tarjosivat tapahtumiin mm. &énentoistoa, musiik-
kia, juontajat, valaistuksen, somistajat, rakentajat tai jarjestajat. kokit, mediapalveluita ku-
ten valokuvaajia tai toimittajavierailuja. Yhteisty6kumppaneilta ostettiin myds logistiikka- ja
asiakkaiden kuljetuspalveluja. Meijeriyhtion logistiikkaa hyddynnettiin maidon kerailyyn ja

vastaavasti valmiiden tuotteiden jakeluun jalleenmyyjiille.

Matkailuyhdistykset ja -verkostot mainittiin noin kolmanneksessa kaikista 40 vastauk-
sessa. Etenkin markkinointia ja myyntia hoidettiin yhteistydkumppanien kanssa yhdessa ja
kaupunkien tai alueiden matkailuverkostoissa. Mainittuja olivat paikalliset matkailuorgani-
saatiot, jotka hoitavat keskitetysti kaupunkien tai kuntien matkailuneuvontaa ja -markki-
nointia sek& matkailuorganisaatioiden tai toimijoiden muut verkostoyritykset. Valtakunnalli-

nen organisaatio Visit Finland mainittiin myaos.

Yhteistyokumppaneiksi mainittiin kaupunkeja, kuntia seka niiden keskitettyja yrityspalve-
luja, yksityisia saatiditd, ammatti- tai muita jarjestoja, osuuskuntia, kylayhteis6ja, asukas-
yhdistyksia tai paikallisia harrastusseuroja yms. Tallaisia olivat esim. Yrityssalo, Metsdhal-
litus, MaRa, Valtion ravitsemisneuvottelukunta, Suomen Yrittajat, Turun Ydinkeskustayh-
distys ry, Pro Luomu, Luomuliitto, Maamiesseura ja Maa- ja kotitalousnaiset, Peruna-alan
yhteistydryhma ry. Yritykset mainitsivat osallistuvansa yhteistytssa myos erilaisiin yhteis-
kunnallisiin tai korkeakoulujen hankkeisiin. Oppilaitosyhteisty6ta tehtiin seka lahialueen
oppilaitosten, ammattikorkeakoulujen tai yliopistojen kanssa. Eraopas-, ravintola- tai mat-

kailualan opiskelijoita otettiin tyoharjoitteluihin tai suorittamaan nayttétutkintoja.

Yhteistyd hyodytti yrittgjia taloudellisesti, kasvatti nakyvyytta ja tarjosi laajemman asiakas-
kunnan. Esimerkiksi yhteistyd Incoming-toimistojen kanssa toi kansainvalisia asiakkaita ja
yhteismarkkinointi alueen muiden yritysten kanssa kustannussaastoja. Tuotteita myds yh-
distettiin yhteistydkumppanien kanssa uusiksi tuotekokonaisuuksiksi. Yhteistytverkostolta
saatiin apua viestintdan. Tapahtumista tiedottaminen ja jarjestaminen yhdessa muiden
alueen yrittajien kanssa hyodytti kaikkia lisdasiakkaina ja -tuloina. Laadukkaiden ja paikal-
listen raaka-aineiden lisdksi yhteistybkumppanit tarjosivat "sparrausta”, "referenssia”, ide-
oita kehitysty6hon, neuvoja ongelmatilanteisiin, apua suunnitteluun, markkinointiin ja

myyntiin tai tapahtuman taltioimiseen. Monimuotoinen yhteisty0 tai aktiivinen jasenyys yh-
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teistydverkostoissa hyddytti kaikkia osapuolia vastavuoroisesti: "Paikalliset ruoka- ja mat-
kailupalveluyrittdjat voivat tuoda esitteitd&n meille ja samoin meidan esitteithmme toimite-

taan heille jaettavaksi’. Kuviossa 36 on lainauksia yhteisty6 -vastauksista.

"Samana paivana vietettiin
myds Osta tilalta! -paivaa ja
monet [&hituottajamme saivat
kavijdistamme asiakkaita
tilapuoteihinsa tapahtuman
jalkeen. Esimerkiksi lahitilalla
kavi tuolloin yli 300 ihmista,
joista moni tuli
tapahtumastamme.”

"Verkostot auttavat
kehittdmaian omaa
tuotetta ja palvelua -
yhteiset keskustelut
heréttdvat aina ideoita
toiminnan kehittdmiseen

niin itselld kuin
kollegoillakin!”

"Kumppanit ja
verkostot takaavat
raaka-aineiden
laadukkuuden ympari
vuoden, mik& on
elintarvikealalla
aarimmaisen
tarkeaa.”

Kuvio 36. Yhteistyon hyotyja

5.5 Teemahaastattelut: keskustelua koronasta kehitysideoihin

Haastattelut pohjautuivat ennalta maarittamani haastattelurunkoon (liite 4), joissa tee-
moina olivat mm. ruokamatkailukilpailu, ruokamatkailu seké& ajatuksia kilpailun ja ruoka-
matkailun kehittamisesta. Kevaalla 2020 maailmanlaajuinen covid-19-pandemia oli hiljen-
tanyt kaikkien kolmen teemahaastatteluun osallistuneen yrityksen toiminnan, osalla jopa
hetkeksi kokonaan. Kesélla toiminta oli alkanut elpymaéan kotimaisten matkailijoiden voi-

min.

Kohdeasiakkaat olivat aiemmin ulkomaisia asiakkaita, kotimaisia yritysryhmia ja tyéporu-
koita. Nyt ulkomaiset asiakkaat ja yritysryhmét puuttuivat kokonaan matkustusrajoitusten
ja etatydsuositusten takia. Koronan my6ta haastateltavien uusi kohdeasiakas on kotimai-
nen matkailija. Eras haastateltava totesi sen vaativan tuotteiden uudelleen hinnoittelua,
silla kotimainen asiakas ei ole valmis maksamaan aktiviteetista yhté paljon kuin ulkomai-
nen asiakas. Korona-aikana oli myds kokeiltu aiemmasta poikkeavaa toimintaa, esimer-
kiksi tarjontaa koululaisten syyslomaviikolla, koska alkusyksyn ruska-aikaan suomalaiset
matkailijat olivat osoittaneet kiinnostusta. Toisaalta koronapandemia oli kAantanyt erdan
yrityksen toiminnan ennennakemaéattdmaan suosioon, asiakkaita oli lokakuussa 2020 tu-
plasti enemman kuin vuotta aiemmin samaan aikaan. Yrittdjan mukaan tadhan vaikutti yri-

tyksen laajat ulkoalueet, jossa oli mahdollista jarjestaa toimintaa noudattaen koronavéleja.
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Vuoden 2019 kilpailutuotteet olivat elinvoimaisia ja edelleen tuotannossa sellaisenaan tai
hieman muokattuna. Niilla oli tarkoitus jatkaa tulevaisuudessakin. Tuotteita kerrottiin kehi-

tettavan myos koko ajan mm. asiakaspalautteiden perusteella.

5.5.1 Kilpailuun osallistumisen hyddyt

Haastattelemieni yritysten edustajat kertoivat osallistuneensa ruokamatkailukilpailuihin yl-
peydesta omaan tuotteeseen, tiimiin, osaamiseen ja pitkaikaiseen yritystoimintaan. Yrityk-
set halusivat jakaa osaamistaan, mutta halusivat myds arvostusta, mainetta seké tuoteke-

hitykseen rahapalkinnon.

Ruokamatkailukilpailuun osallistumisen todettiin kannattaneen (taulukko 4). Kilpailun koet-
tiin vahvistaneen yrityksen imagoa ja toiminnan yllapitoa. Osalle se oli tuonut lisdd naky-
vyytta tai nk. hovikelpoisuuden. Kilpailu oli myos selkeyttanyt kaytannon toimintaa, silla kil-
pailun mydta mm. yhteistybkumppanit oli kirjattu ylés henkilokunnan ohjekirjaan. Osallistu-
misesta oli ollut hydtyd ruoan tuotteistamisessa osaksi matkailutoimintaa seké tuotekehi-
tyksessa. Kilpailu oli my6s selkeyttényt tuotekatalogia seka kohdeasiakkaan maarittelya.
Kilpailukysymyksiin vastaaminen oli auttanut tuotteen pohdintavaiheessa ja sen viime het-
ken muokkauksiin. Liséksi palkitsemistilaisuuteen osallistuminen oli mahdollistanut tapaa-

misen muiden alan yrittgjien kanssa.

Taulukko 4. Haastateltavien kokemia ruokamatkailukilpailuun osallistumisen hyotyja

- Vahvistanut toimintaa

- Vahvistanut imagoa

- Lisannyt nakyvyytta

- Selkeyttanyt kdytannon toimintaa: mm. henkilékunnan ohjekirja
- Auttanut tuotekehityksessa

- Selkeyttanyt tuotekatalogia

- Innostanut tuotteistamaan ruokaa

- Muiden Kilpailuun osallistuneiden yrittajien tapaaminen

Eras haastateltava koki kilpailuun osallistumisen hyédyn olleen vahainen. Kilpailu ei ollut
tuonut lisaa nakyvyytta eiké asiakkaita. Tosin niita ei edes haettu, silla kohteen asiakkaat
olivat vuoteen 2020 asti olleet pa&osin kansainvalisid rynméamatkailijoita ns. pakettimat-

kalla. Kuitenkin kaikki haastateltavat olivat mydnteisid ruokamatkailukilpailuun uudelleen
osallistumiselle. Houkuttelevina tekijoina mainittiin mm. kehittdmisraha seka mielenkiinto

muiden yrittgjien tapaamiseen ja uteliaisuus muiden tuotteita kohtaan.
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5.5.2 Kehitetdan kilpailua ja ruokamatkailua

Haastateltavat eivat osanneet sanoa, miten kilpailulomaketta tulisi kehittaa. Kilpailulomake
koettiin toimivaksi ja ajavan asiansa. Toisaalta kysymykset koettiin "yleiskysymyksiksi” tai
niista ei valttamatta ollut apua pitkéan linjan matkailualan ammattilaisille tai jo markkinoilla
olevalle tuotteelle. Kilpailuun osallistumisesta oli haastatteluhetkelld jo 1,5 vuotta, joten

muistikuvat kysymyksista koettiin myds hatariksi.

Sen sijaan ruokamatkakilpailun kehittaminen Kirvoitti paljon ehdotuksia. Kilpailun markki-
nointia ja nakyvyytta tulisi lisata. Yrittajat eivat olleet nahneet palkituista tehtyja markki-
nointivideoita esim. somessa palkitsemistilaisuuden jalkeen. Kilpailuun liittyvéat koulutukset
Helsingissa koettiin hankaliksi pitkan valimatkan takia. Myds ruokamatkailukilpailun koet-
tiin olevan Etela-Suomeen keskittynytta mukaan lukien kilpailun muut palkitut ja voittaja.
Kilpailun kaupallistamista ehdotettiin. Se toisi enemman osallistujia seka konkretiaa palki-
tuille mm. palkintojen muodossa. Palkitsemiseen kaivattiin lisaksi ei-rahallisia palkintoja ja
konkreettista hyotya. Esimerkkina mainittiin ilmainen osallistuminen messuille tai koulutus-

tapahtumiin verkostoitumaan ja markkinoimaan omaa tuotetta.

"Tarvitaan monikanavaisempaa markkinointia. Ruokamatkailukilpailua tulisi myds kehittaa. Sii-
hen pitdisi saada nékyvia, vaikutusvaltaisia ja kaupallisia tukijoita. Silloin yritykset l&htisivét sii-
hen mukaan ja panostaisivat taysilla. Esimerkiksi juuri tullut TV-ohjelma, jossa julkaistiin huip-
puruokatuote Suomessa. Kilpailun kolme parasta saivat tuotteensa suoraan S-ryhman hyllyille
myyntiin. Kaupallisuus kiinnostaa ja on tarkeda. Kilpailun taakse tulee saada auktoritaarinen

media esim. HS tai ruoka-alan julkaisuja. Osallistuminen toisi enemman nakyvyytta ja hyodyt-
taisi, edesauttaisi Kilpailutuotetta ja yritysta. Onhan se kunniakirjakin kiva seinalld mutta...” (1)

"En ole kylld ndhny muiden osaltakaan videoita muualla kuin sielld tilaisuudessa. Ja aika tiivisti
seuraan kaikkea kanavia somessa ja muuten. Ei ole kylla tullut vastaan naitd misséan. Sen li-
saksihan siin& tuli ns. bonuksena koulutusjuttua. En muista kysyttiinkd siin& mielipidetta tai mi-
tdan mutta se oli taas se, ettd se Helsingissd, suurin osa osanottajista sieltapain. Hankala
matka taalté pohjoisesta. Vahan sellainen ulkopuoline olo meian osalta siina kilpailussa.” (2)

"Voisko palkintopuolella olla vield enemman konkretiaa esim. osallistumista workshopeihin ja
messuihin, jotka hinnakkaita matkailuyrityksille. Ett4 semmoista pystyisi siihen... se fyysinen
raha ole niinkaa... se sisdanpaasy niihin kanaviin, jossa sitd vois markkinoida, olis ehka...” (3)

Ruokamatkailukilpailun koettiin toimivan osana ruokamatkailun kehittdémista ja keinona
nostaa suomalaista ruokatuotetta esille. Haastateltavat kertoivat hyvan ruoan olevan it-
sestddnselvyys omissa yrityksissaan, ja sita ei valttamatta muistettu nostaa tarpeeksi
esille tuotteissa. Kilpailu koettiin positiivisena tuotekehityksen sparraajana. Kilpailun jarjes-
tamista jatkossakin pidettiin tarkeana. Toisaalta haastatellut totesivat, etta tulisi olla myos

muita keinoja kehittdd Suomen ruokamatkailua.
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"Ehka taa ruokajuttu taalla Lapissa on vdha semmoinen, miten mie sanoisin. Se on vaha sel-
laine valttamaton paha. Jokaisen pitaa syoda ja me tarjotaan niille laadukasta ja hyvaa ruo-
kaa tottakai, koska se on osa sité tuotetta. Keskitytddn ohjelmapalveluihin. Kaikki milla sita
voisi korostaa, ettd se on yhta lailla elamys sille asiakkaalle se ruokajuttu siind. Sen esille tuo-
minen kaikilla tavoilla on hyva asia. Sen huomaa tuotteiden erilaisuudessa, etta kuinka pitka
maa Suomi on. Kylla Etela-Suomessa eri tavalla panostettu ja tehty tuote pelkastaan siita
ruoasta. Meilld se on vahan sellainen sivujuttu.” (2)

"Kylla siitéd on hyotya. Kilpailu on aina sellaista positiivista sparraamista, jossa jokainen ha-
luaa ihan omasta halusta kehittaa tuotteita, palkinto ehka silmissé. On hyvia kilpailut. Sais olla
vaikka enemmankin, etta jos eri amk:t fokusoituis vaikka eri alan vaikka ohjelmapalvelukilpai-
luihin.” (3)

Kysyin haastateltavilta mietteitd Suomen ruokamatkailusta mm. puuttuuko jotain tai pitai-
sikd ruokamatkailua kehittdd. Haastatellut totesivat, ettéd ruokamatkailu tarvitsee oheen
edelleen jotain muuta, esim. luontoa, majoituksen ja ohjelmaa, silla harva matkustaa Suo-
meen pelkan ruoan takia. Yhteistyota alan toimijoiden kesken tulisi lisatda. Ruokamatkailun
markkinointia ja sen nakyvyytta tulisi nostaa. Vaikka ruoan puhtautta ja perinteita markki-
noidaan jo, mutta niita pitaisi nostaa viela nakyvammaksi. Myos valtamedian vahainen
kiinnostus ruokamatkailua kohtaan aiheutti ihmetysta. Ruokamatkailu on vastuullista ja si-
ten hyvin ajankohtaista ja trendien mukaista. Ruokamatkailun yleinen kehittdminen ja tuo-
tekehitys koettiin tarkeina. Haastateltavat totesivat, etta kehitystydssa on oleellista mille
kohderyhmalle tuotteita kehitetddn, suomalaiselle vai kansainvaliselle asiakkaalle. Tason
nosto kautta linjan koettiin tarpeelliseksi. Keskusteluissa mainittiin, etta vaikka laadukas

ruoka oli haastateltaville itsestddn selvyys, ei se ole sita valttamatta muille.

"Muistikuvat matkoilta liittyvat aina ruokailuun. Muistijalki on vahvasti vatsan kautta kulkeva!
Ruokamatkailu Suomessa kulkee kasikddessa luonnon kanssa. Suomen ruoka on puh-
dasta, paljon puhtaampaa kuin esim. Keski-Euroopan luomuruoat. Suomen ruokamatkai-
lua tulee markkinoida enemman, ruoka + luonto yhdesséa. Ruoka kruunaa monen ulko-
maisen matkailijan vierailun Suomessa mutta harva tulee pelkén ruoan takia Suomeen.
Harva myoskaan lentaa Lontooseen pelkan ruoan takia. Matkakohteiden tulee olla moniais-
tisia, tarjota kokonaisuuksia ja vaihtoehtoja. Luonto on Suomen matkailunkarki, ruoka on
hyva kakkonen.” (1)

Milla tavalla suomen ruokamatkailua pitaisi kehittdaa? "Kylla mie ainakin taalta, kun katon
niin en usko, etta asiakas lahtee pelkan ruoan takia tanne matkustamaan. Kylla se on se
pyha kolminaisuus; majoitus, ruoka ja ohjelma. Kaikki tarvii niisté toisiaan, etta toimii.”

2)

"Puuttuuko Suomen ruokamatkailusta jotain? "Paljon pitda kehittdd. En tieda konkretiaa,
ettd mitd puuttuu varsinaisesti mutta tutkimistenkin mukaa ihmiset tekee ostopaatdksia
ruoka on tarked. Mutta miten se oikeasti nakyy. Mita se ruokamatkailu loppujen lopuksi on.
Koska meilla se ei konkretisoidu yleisella tasolla, ettd ihmiset tulis pelk&n ruoan takia. Mutta
hyva sita on kehittda. Kelle kehitetaan ja mita kehitetdan. Oleellista ettd mietitd&dnkd suoma-
laisia asiakkaita vai ulkolaisia... (3)
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"Oudoksuttaa hiukan median vahainen kiinnostus. Ruokamatkailu on kaikkien nykytrendien
mukaista. Vastuullista toimintaa, kdytetdan uusiutuvaa energiaa, l&hiruokaa, villiruokaa. So-
siaalinen media on enemmén ajantasaista, ajankohtaisempaa ja sielld nAméa arvot ja faktat
esilla enemman.” (1)

5.5.3 Somesta, tarinoista ja vastuullisuudesta

Yrityksilla oli aktiivisessa kaytdssaan sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram.
My6s Twitter mainittiin. Sosiaalista mediaa hoitivat paaasiassa markkinointivastuulliset
henkilét. Somen todettiin olevan joustavaa, osittain ajastettua ja noudattavan vuosikelloa.
Julkaisut olivat my6s ajankohtaisia, hetkesta paivittamista mm. luontokuvia. Some oli bud-
jetoitu markkinointibudjettiin. Instagramia kaytettiin visuaalisiin julkaisuihin ja Facebookia
kaytettiin informatiivisempaan tarkoitukseen. Yritysten toiminta ndkyi kautta linjan some-
julkaisuissa. Markkinointivastuullisten liséksi henkilokunta otti valokuvia paivan aktivitee-
teistd ja julkaisi kuvia ty6tehtavistaan tai esim. luontoharrastuksestaan. Lisaksi kilpailu-
tuotteista julkaistiin kuvia. Asiakkaiden palautteita ja kuvia julkaistiin myds. Asiakaspalaut-

teet olivat tosin kaikkien luettavissa esim. FB seinélta.

"Ollaan pieni yritys. Fleexibelia viela. Sita kehitetaan tasmallisemmaksi. Ensisijaisena vuosi-
kellossa sesonkeihin liittyvat maksetut kampanjoinnit ja maksettu mainonta puhtaasti seson-
kiin tai kampanjana. Orgaaninen nakyvyys tehdaan vapaalla kadella talla hetkella, siella on
seka ajastettua ettd ihan hetkessa tapahtuvaa julkaisua. Markkinointivastuullinen hoitaa var-
sinkin noi maksetut. (3)

Korona-aika oli sekoittanut eraan yrityksen some-viestintaa, joka ei valttamatta ollut niin
suunnitelmallista kuin yleensa. Someen kaivattiin my®s apua, miten tuoda tarinat nakyviin.
Eras haastateltava totesi somen jaavan muiden kiireiden jalkoihin. Siihen kaivattiin aikaa
ja osaavaa visuaalisen silman omaavaa paivittajaa. Sosiaalinen media koettiin markki-
nointikanavana, mutta siihen ei luotettu. Facebookin huonoa orgaanista nakyvyytta yritys-
puolella kritisoitiin. Perinteisemmaét markkinointikeinot kuten uutiskirjeet, maksetut mainok-
set tai Google-hakunostot koettiin tehokkaina ja hinta-laatusuhteeltaan toimivina. Moni-

kanavaiseen markkinointiin luotettiin.

"Monta verkkoa vedessa ja yhteisvaikutus ratkaisee. Vaikea sanoa mika markkinointikei-
noista tehoaisi parhaiten.” (1)

”...Kunhan on hyvin tehtyja, suunniteltuja maksettuja kampanjoita, jotka tehty enemman kuin
hutastuna niin siihen me on keskitytty ja se tuottaa tulosta.” (3)
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Tuotteiden osto sosiaalisen median kanavissa ohjautui linkin kautta yrityksen kotisivuille.
Helppo ostaminen, suoraan somen esim. Instagramin kautta ei ollut mahdollista. Yritysten
ruokatuotteet olivat ostettavissa kuin ihan mitka tahansa yritysten muut aktiviteetit. Tuot-

teita oli lisdksi mm. Bokunin kautta ostettavissa.

Tarinat eivat nakyneet juurikaan somessa. Erddssa yrityksessa oli mietinnassa, miten tari-
naa saisi tuotua sosiaaliseen mediaan. Tarinat olivat kaytdssa, etenkin paikan paalla. Ta-
rinallistamiseen itsessaan ei kaivattu apuja. Se jopa koettiin vahvana osaamisalueena.
Eraasta yrityksesta lahetettiin viikoittain uutiskirje, jossa on mukana aina positiivinen tarina
ja kalaresepti. Koronan tuomat rajoitukset ja lahikontaktien valttely oli otettu huomioon
eraan vanhan pirtin tarinallistamisprojektin yhteydessa. Sen myoéta asiakas voi itseohjau-

tuvasti tutustua pirttiin ja sen tarinaan.

Vastuullisuusasiat olivat yrityksilla hyvin hallussa ja ne koettiin ns. arkipaivaisina. Kahdella
yrityksella oli Green Key- merkki. Yksi yritys oli saanut juuri Visit Finlandin Sustainable
Travel Finland-ohjelman suoritetuksi. Toisella yrityksella oli sama ohjelma kaynnissa. Kri-
tiikkia sai vastuullisuusmerkkien hinnat. Ne koettiin kalliina pienen yrityksen silmin.
Eraassa yrityksessa oli noudatettu vuosikymmenia englantilaisen talousgurun neuvoa
vuodelta 2000:

"Ne yritykset, jotka vuonna 2020 ymmartaneet mita sosiaalinen ja ymparistovastuu/vastuulli-
suusasiat tarkoittavat, ovat auttamattomasti mydhassa. Se ei ole enaa kilpailukeino!” (1)

Vastuullisuuteen ja siitd viestimiseen oli havahduttu viimeistdan vastuullisuusmerkin suo-
rittamisen yhteydessa. Henkilokunnalle oli perehdytysmateriaalia, vastuullisuusoppaat
mm. kuinka kertoa asiakkaalle vastuullisuudesta. Asiakasviestintdén oli paneuduttu, eten-
kin viimeisen parin vuoden aikana. Asiakkaille vastuullisuus néakyy etenkin kotisivuilla ja
majoitustiloissa ohjeina ja informaationa esim. maalammosta, hanaveden kaytosta ja jat-
teiden lajittelusta. Haastateltavat kertoivat huomanneensa, etta asiakkaita kiinnostivat
etenkin ympaéristévastuuseen liittyvat asiat. Myds sosiaalisessa mediassa julkaistiin jonkin
verran vastuullisuudesta. Eras haastateltava totesi, ettd some-julkaisuihin vastuullisuus-
asioissa pitaisi panostaa mutta my6s paneutua tarkemmin, jotta se olisi varmasti rehel-
listd. Sosiaalisesta vastuusta keskusteltiin myds ja matkailuyrityksella todettiin olevan tar-

ked vaikutus mm. maaseudun elinvoimaisuuteen.

"Kauheesti vahvistettu viestia siité asiakkaille, kun ollaan huomattu, etta tehdéén niita asioita
jo valmiiksi tosi paljon, niin kuin moni muukin yritys, mut samassa tilanteessa etta tehdéén
asioita mutta ei kerrota niisté. Nyt ollaan kahden viimeisen vuoden aikana otettu tosi iso
harppaus ja milla tavoin ja missé niista kerrotaan.” (2)
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"Kylla me paljon siitd puhutaan sosiaalisesta vastuusta, koska ollaan pieni maaseutumatkai-
luyritys alueen elinvoimaisuus ja maaseudun elinvoimaisuus on supertarkeitd ja siita kylla
paljon infotaan. Kaytdmme paikallisia alihankkijoita, pyrimme pysyviin tydsuhteisiin, ne tér-
keitd ja osallistutetaan lahiseudun asukkaita, etta kaikilla on mukavaa” (3)

5.5.4 Kohti tulevaisuutta

Yritykset odottivat talvikautta 2021 epatietoisina. Myynti& seurattiin tarkkaan, jotta toimin-
taa voitaisiin yllapitaa. Toiminnan supistamiseenkin oli jo varauduttu. Eraassa yrityksessé
oli kaynnissa YT-neuvottelut. Huolimatta kuluneen vuoden ja tulevan talven haasteista,
haastateltavat olivat silti optimistisia ja tahtotilana oli kehitystyon jatkaminen. Yritysten
edustajat kertoivat tekevéansa vahvaa yhteisty6ta lahialueiden matkailutoimijoiden ja -alue-
organisaatioiden kanssa. Keskusteluissa ja suunnitteilla oli mm. alueellinen ruokamatkai-
lureitti pyoraillen, teemamatkailua seka kokonaisuuksien luominen, joissa yhdistyisivat
nahtavyydet, aktiviteetit ja ruoka. Alkamassa oli my6s alueellinen yhteistybhanke, jossa
"yhteisen otsikon alta” 16ytyvat kaikki alueen kohteet samalla keskitetyltd varaus- ja myyn-
tialustalta. My6s yrityskohtaisia suunnitelmia oli jatkaa kansainvalistymista heti kun koro-

natilanne sen sallii.

"Tulee luoda kokonaisuuksia, joissa samassa nahtavyydet, aktiviteetit ja ruokaa. Teemoittelu
luo monia mahdollisuuksia. Suomen puhdas ruoka, villiruoka kiinnostaa etenkin aasialaisia ja
kokevat lahtevansa "terveempind” kotiin. Kaupallisuus ja myyntikanavat pitda olla kunnossa.”

1)

” Pidan tosi tarkeena, etta jatketaan ruokamatkailun kehittamista! Jatketaan talla linjalla, etta
vastuullinen matkailuyritys ja jatketaan sen kehittamista. Kukaanhan ei ole koskaan valmis
naissa asioissa. Kehitetdan koko ajan toimintaa siihen suuntaan. Turvallinen matkustaminen
eli terveiden ihmisten turvallinen matkustaminen. Se on varmasti se, mihin tassa lahivuosina
tullaan paneutumaan. Ettéa saadaan kaikille ta& toiminta turvallisesti etenemaéan. Lahihaasteet
on tassa, ja ajatukset niissa ja kun taa tilanne ja haasteet ni katotaan mitéa sitten suunnitel-
maa on tulevaisuuteen...” (2)

Tuotekehitysté ja vastuullisuuden kehittdmista ja niista tiedottamista aiottiin jatkaa. Ruoka-
matkailun yleinen kehittdminen koettiin tarkeana ja ruokamatkailukilpailua pidettiin kehitys-
tyon toimivana osana. Teemahaastattelun lopuksi haastateltavat lahettivéat terveisia ruoka-
matkailuhankkeelle: "matkailumarkkinointia pitaa kehittda, tuodaan viela vahvemmin suo-

malaista ruokakulttuuria esille ja pidetdan koko Suomi kehitystydssa mukana!”
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5.6 Verkkokatsaus karkituotteista

Opinnaytetyoni yhtena tarkoituksena oli selvittda, millaisia karkituotteita ruokamatkailukil-
pailujen pohjalta on syntynyt ja ovatko ne viela elinvoimaisia. Vuoden 2015 ruokamatkailu-
kilpailusta on jo viisi vuotta seka viimeisimmastakin jo puolitoista vuotta. Paatin tehda pi-
kaisen verkkokatsauksen kolmen ruokamatkailukilpailun palkituista yrityksist&, koska kaik-
kien haastatteleminen ei ollut mahdollista tdmén opinnaytetydn tutkimuksen puitteissa.
Katsauksen tavoitteena oli selvittdd, nakyyko ruokamatkailukilpailussa sijoittuminen yrityk-
sen kotisivuilla mainintana, kunniakirjana tai markkinointivideona seka ovatko kilpailuun

osallistuneet tuotteet tuotannossa edelleen.

Vuoden 2015 voittaja Majatalosta majataloon -ruokaretki on tuotannossa edelleen. Yrityk-
sen kotisivuilla oli maininta kilpailun voitosta. Majatalosta majataloon -retkiéa oli saatavilla
eri teemoilla eli tuote oli hyvin muunneltavissa. Merkittédva ruokamatkailuteko-maininnan
saanut inarilainen hotelli Kultahovin ravintola Aanaar oli saanut palkintoja ruokamatkailu-
kilpailun jalkeenkin. Yrityksen kotisivuilla oli mainittu ruokamatkailukilpailussa sijoittumi-
nen. Mustion linnan kamariherran kalaasit -tuotteen palkinnoksi saama markkinointivideo
oli katsottavissa yrityksen kotisivuilla. Kolmas vuonna 2015 Merkittavd Ruokamatkailuteko
maininnan saanut Malmgard ja sen panimo oli toiminnassa. Ruokamatkailukilpailuun osal-
listumisesta ei ollut mitdan mainintaa eikd palkinnoksi saatua markkinointivideotakaan na-
kynyt. Kunniamaininnan saanutta Food & Fun ruokafestivaalia ei jarjestetd Suomessa
endda. Kotisivut Ioytyivat viela. Food Helsinki? HEL YEAH taskuesitteesta ei ole enaa kay-
tossa (Adamsson 2020).

Vuoden 2017 voittaja ravintola Olon kotisivuilla ei ndy mainintaa ruokamatkailukilpailusta
tai videota. Kilpailuun osallistunut tuote, maistelumenu Matka ei ollut enda menuvalikoi-
massa. Merkittdva ruokamatkailuteko 2017 mainintaa ei ollut Punkaharjun Valtiohotellin
kotisivuilla, mutta kilpailuun osallistunut tuote sieni- ja yrttivilkkonloppu oli jo varattavissa
kevaalle 2021. Skordefesten -sadonkorjuutapahtuma jarjestetaén edelleen vuosittain Ah-
venanmaalla. Tapahtuman kotisivuilla ei nakynyt mainintaa Merkittdva Ruokamatkailuteko
palkinnosta eika videota. Artesaanijuomatuottajien kierros Fiskarsissa sai merkittava ruo-
kamatkailuteko maininnan. Palkinnoksi saatu markkinointivideo oli katsottavissa kotisi-
vuilla ja tuote oli edelleen myynnissa Fiskarsissa. Kunniamaininnan saanut Studioravintola
Tundran kotisivuilla ei ollut mainintaa ruokamatkailukilpailussa sijoittumisesta. Porvoolai-
nen Smaku-ravintolakavely oli edelleen voimissaan. Mainintaa kilpailusta saadusta kun-
niamaininnasta ei ollut kotisivuilla. Smaku oli laajentunut. Ravintolakavely-tapahtuma oli

jarjestetty ainakin Rovaniemella loppuvuodesta 2019.
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Vuoden 2019 ruokamatkailukilpailun voitto nékyi neljan Saimaa Gastronomy yhteistyoyri-
tysten kotisivuilla mainintoina. Myds markkinointivideot tai yrityskohtaisia patkia siita oli
katsovissa yritysten kotisivuilla. Merkittava ruokamatkailuteko maininta oli nahtavissa Her-
rankukkaron kotisivuilla. Okkolan lomamokit -kotisivuilla oli seké video ettd saatu merkit-
tava ruokamatkailuteko -maininta nahtavilla. Heather’s Helsinki -kotisivuilla ei ollut videota
eikd mainintaa ruokamatkailukilpailussa sijoittumisesta. Heather’s Helsingin aktiivinen toi-
minta jai verkkokatsauksen perusteella epaselvaksi. Kunniamaininnan saanut Koe meidan
Tampere -paketteja mainostettiin Visit Tampere-sivustolla. Kuitenkaan mainintaa ruoka-
matkailukilpailussa sijoittumisesta ei nakynyt Visit Tampere -sivustolla tai yhteistyoyritys-
ten sivuilla. Myoskaan Harriniva / Torassiepin kotisivulla ei nakynyt mainintaa ruokamat-

kailukilpailuun osallistumisesta.

Suurin osa ruokamatkailukilpailussa palkituista yrityksista oli viela toiminnassa. Joitakin
tuotteita oli poistunut yritysten valikoimista. Kuitenkin moni ruokamatkailukilpailuun osallis-
tunut tuote oli sellaisenaan saatavilla ja jopa erilaisin variaatioin. Kahdeksalla palkitulla yri-
tyksella oli maininta ruokamatkailukilpailusta sijoittumisesta tai palkintona saatu markki-

nointivideo kotisivuillaan. Muutamalla yrityksella oli jopa molemmat.
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6 Pohdintaajajohtopaatoksia

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli analysoida ruokamatkailukilpailu 2019 vastaukset
seka loytaa ja antaa kehitysideoita toimeksiantajalle, Hungry for Finland -ruokamatkailu-
hankkeelle. Ty6n tavoitteet ja tutkimuskysymykset (kuvio 37) ohjasivat tutkimusta. Taman
opinnaytetyon tietoperustassa ja tutkimuksessa on hyddynnetty myds ruokamatkailukilpai-
lujen 2015 ja 2017 tuloksia. Vuoden 2019 kilpailuvastausten analysointi, teemahaastatte-
lut ja niiden tulokset vastasivat tyon tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin. Alaluvuissa on
pohdintaa tutkimuskysymyksista seuraavasti: vuoden 2019 parhaat kaytanteet 6.1.1, kil-
pailun hyddyntaminen ja karkituotteiden elinvoimaisuus 6.1.2. Lisaksi jatkotutkimusehdo-
tuksia seka ruokamatkailukilpailun ja ruokamatkailun kehitysehdotuksia on esitetty alalu-
vussa 6.3.

Paaongelma: Alaongelmat:

Millaisia kéarkituotteita

Miten ruokamatkailua
tulisi kehittaa
Suomessa kolmen
ruockamatkailukilpailun
pohjalta?

Miten osallistujat
ovat hyddyntaneet
Kilpailua
liketoiminnassaan?

Mitk& ovat kilpailuun kilpailuista on
syntynyt ja ovatko ne
edelleen

elinvoimaisia?

2019 osallistuneiden
parhaat kaytanteet?

Kuvio 37. Tutkimuskysymykset

6.1 Kilpailut ruokamatkailun kehittajina

Ruokamatkailukilpailun 2019 tavoitteena oli rohkaista ruoka- ja matkailualan toimijoita in-
novoimaan ja kehittdmaan uusia, paikallisuuteen perustuvia ja elamyksellisia ruokamat-
kailun karkituotteita (Hungry for Finland 2019). Olen tehnyt tutkimukset ruokamatkailukil-
pailujen 2019 ja 2017 kilpailuvastauksista. Liséksi olen tutustunut vuoden 2015 ruokamat-
kailukilpailun tuloksiin edellisen, ruokamatkailukilpailu 2017 tutkimukseni yhteydessa. Mie-
lestani kilpailut toimivat tavoitteessaan. Ne olivat innostaneet yrittdjia luomaan ja kehitta-
maan uusia ruokamatkailutuotteita. Kaikki osallistuneet tuotteet eivét ole olleet viela val-
miita tai myynnissa osallistumishetkella. Osa kilpailujen 2017 ja 2019 tuotteista oli pienyrit-
tajien ideoimia matkailupalveluita. Kilpailuvastausten perusteella voi paatelld, etta kilpai-
luun oli osallistuttu, jotta saataisiin sekad sparrausta ja tukea tuotekehitykseen etta kilpai-

lussa sijoittumisen myo6ta nakyvyytté itse tuotteelle. Tama ilmeni myds kilpailujarjestajalle
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jatetyista huomioitavista asioista tai toiveista. Vastaavasti osa tuotteista oli erittdin ammat-
titaitoisesti ja yhteisty06lla luotuja vetovoimaisia ruokamatkailutuotteita kuten vuoden 2019
voittaja Saimaa Gastronomy -viikonloput. Vuoden 2019 kilpailussa oli myos tuotteita, jotka
olivat olleet myynnissé jo kauan, ja joita oli muokattu ruokamatkailutuotteeksi tai ruoka-
matkailukilpailuun sopivaksi. Teemahaastateltavat mainitsivat ruokamatkailukilpailun osal-
listumisen hyodyiksi juuri tuotekehityksen. Kilpailuun osallistuminen oli selkeyttanyt yrityk-
sen tuotekatalogia, auttanut tuotteen viime hetken muokkauksiin seké innostanut kehitta-
maan tuotetta. Suurin osa kolmen ruokamatkailukilpailun kaikista palkituista yrityksista oli-
vat vield toiminnassa marraskuussa 2020 ja kilpailuun osallistunut tuote valikoimassa. Joi-

takin kilpailutuotteita oli muokattu kilpailun jalkeen tai ne eivat olleet enaa valikoimassa.

6.1.1 Parhaat kaytanteet

Ruokamatkailu edistaa vastuullisuutta, silla ruokamatkailutuotteet hyédyntavat paikallisia
raaka-aineita, yllapitavat perinteista ruokakulttuuria seka tuovat matkailutuloa paikallisille
yrittgjille (Hungry for Finland 2020a). Ruokamatkailukilpailuun 2019 osallistujien parhaita
kaytanteita (kuvio 38) olivat etenkin tuotteiden liittyminen vahvasti paikallisiin raaka-ainei-
siin ja yhteisty0 paikallisten kanssa.

_ - Yhteistys
* Raqka-ameet « Villiruoka « Kierratys
. Eizgrtiget, « Tuottest N Ma{s?ma,t .« Aistit + Ruokahé&vikki

: » Markkinointi * Aktiviteetit . Aktiviteetit * Luonnon
* Yhteistyover- myvnti ’ - Elamykset ) huomioiminen

kosto Yy + Osallistavuus « Paikallisuus
« Palvelut ( ) | + Oppiminen
Luonto ‘ '

Kuvio 38. Ruokamatkailukilpailun 2019 osallistujien parhaat kaytanteet

Varsinkin markkinointia ja myyntia hoidettiin yhteistydssa alueellisten matkailuorganisaa-
tioiden ja muiden alueen matkailuyrittgjien kanssa. Yhteistyd markkinoinnin ja myynnin
osalta nayttaytyi samankaltaisena kuin aiempina vuosina 2017 ja 2015. Yhteistytn tarjoa-
mat useat markkinointi- ja myyntikanavat tarjosivat mm. lisanékyvyytta yrityksille. Asiak-
kaille yritysten useat myyntikanavat mahdollistivat helpohkon l6ytdmisen ja ostamisen.
Tuotteissa hyddynnettiin vahvasti paikallista luontoa ja perinteita. Ruokaa oli yhdistetty eri-
laisiin osallistaviin luontoaktiviteetteihin. Maisemat, luonnon aanet, tuoksut ja etenkin maut

tarjosivat elamyksellisid, moniaistisia elementteja luontoon tottumattomalle tai kansainvali-
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selle asiakkaalle. Luontoa my@s kunnioitettiin ja sen puhtaana sailyminen koettiin tér-
kedna. Kierratys ja ruokahavikin minimointi tuntuivat olevan arkipaivaa yrityksille. Vastuul-
lisuusasioista viestittiin asiakkaille mm. kotisivuilla ja kohteessa. Matkailijat ovat kiinnostu-
neita ja huolissaan ymparistdasioista, silla vastuullisuusasiat ovat esilla mediassa ja yh-
teiskunnallisissa keskusteluissa. Ruokamatkailuyritysten vastuullisuustoimista tiedottami-
nen kannattaa, silla se kannustaa matkailijoita huomioimaan paremmin ymparistén esim.
ruokahavikin, kierréattamisen tai veden kuluttamisen. Vastuullistoimet ja niista tiedottami-
nen voivat jopa pidentaa matkojen kestoa ja siten vaikuttaa positiivisesti matkakohteeseen
ja sen ymparistéon. (WFTA 2020.)

6.1.2 Kilpailujen hyodyista ja karkituotteista

Tutkimuskysymysten ja etenkin toisen alakysymyksen tavoitteena oli selvittda kilpailujen
hyotya ja osallistumisen hyddyntamista liiketoiminnassa. Kolmannen alakysymyksen tar-
koituksena oli tarkastella, millaisia karkituotteita ruokamatkailukilpailuista oli syntynyt ja

ovatko ndma viela elinvoimaisia. Naiden alaongelmien, tutkimuskysymysteni avulla halu-
sin selvittaa, toimiiko ruokamatkailukilpailu tavoitteissaan ruokamatkailun karkituotteiden

innovoijana.

Haastattelin kolmea kilpailuun osallistujaa, silla pelkastaan kilpailuvastausten 2019 perus-
teella kilpailun hyodyista tai sen hyddyntamisesté liiketoiminnassa ei voinut paatella mi-
td&n. Haastateltavat olivat hyodyntaneet ruokamatkailukilpailua toimintatavoissa ja tuote-
kehityksessa. Kilpailu oli auttanut muokkaamaan tuotevalikoimaa ja tuotetta. Osallistumi-
nen oli selkeyttanyt kaytdnnon toimintaa, kun kayttoon oli kilpailun my6té otettu esim. hen-
kilokunnan ohjekirja, johon kirjattiin mm. yhteistydkumppanit. Toisaalta kolmen teema-

haastattelun perusteella ei voi yleistad, etta kilpailusta olisi ollut kaikille hy6tya.

Osa teemahaastateltavista kritisoi kilpailun nakyvyyden puutetta. Esimerkiksi erés haasta-
teltava ei ollut nahnyt palkituista tehtyja markkinointivideoita missaan kanavassa palkitse-
mistilaisuuden jalkeen. limeisesti yritykset eivat ole osanneet hyddyntdd monipuolisesti
palkinnoksi saatuja markkinointivideoita tai kunniamainintaa. Saatu kunniakirja oli laitettu
toimitilan seindlle ja ndkyviin kotisivuille mutta esim. markkinointivideoita ei haastatelta-
vien kotisivuilla ndkynyt. Verkkokatsauksen perusteella osalla kolmen kilpailun palkituista
ei osallistumisesta saatu kunniamaininta tai markkinointivideo ndkynyt edes kotisivuilla.
Toisaalta kilpailuista oli jo kulunut aikaa, sivustoja paivitetty ja muutama yrityksista oli saa-
vuttanut muita kunniamainintoja. Syyna ruokamatkailukilpailusijoittumisen hyddyntamisen
vahaisyyteen voi olla myos yrityksen profiloituminen muihin matkailualan aktiviteetteihin

ruokamatkailun sijaan.
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Kolmen ruokamatkailukilpailun karkituotteiden elinvoimaisuutta selvitin nopealla verkko-
haulla. Suurin osa kolmen kilpailun karkituotteista olivat tarjonnassa ja yritys tai tapahtu-
majarjestaja edelleen toiminnassa. Tuotteita oli ehka hieman muokattu ja varioitu. Etenkin
haastateltavat kertoivat kohdeasiakkaan muutoksesta koronapandemian aiheuttamien
matkustusrajoitusten takia. Kohdeasiakkaan vaihtuminen vaati muutoksia etenkin hinnoit-

teluun.

Vuoden 2019 kilpailussa oli toistamiseen ruokamatkailukilpailuihin osallistuneita yrityksia
ja tuotteita. Tallaisia olivat mm. ruokatapahtumat. Kesdaiset ruoka- ja juomatapahtumat
kiinnostavat etenkin kotimaisia asiakkaita ja siksi olisi tarke&é lahivuosina panostaa téllai-
siin ruokamatkailutuotteisiin. Kun ulkomaiset asiakkaat 10ytavat taas Suomeen, ovat
ruoka- ja juomatapahtumat hyva tilaisuus tutustua paikallisiin asukkaisiin ja elamanme-
noon. Karkituotteissa oli monia kansainvalisia asiakkaita kiinnostavia tuotteita; osallistavia
ruoan ja luonnon yhdistelmid, avotuliruokailua, kalastusta tai perinteisiin perustuvaa piira-
kanleivontaa. Karkituotteet olivat vastuullisia, elamyksellisid, tarjosivat laadukasta luomu-
tai lahiruokaa. Lisaksi ne perustuivat paikan historiaan, perinteisiin ja tarjoiltiin tarinan
kera. Kilpailujen karkituotteet olivat ruokamatkailustrategian maéaritelman mukaisia. Hyva
ruokamatkatuote pohjautuu paikallisuuteen, tarinoihin, puhtaaseen ruokaan, osallistaa ja
tarjoaa matkailijalle tekemistd, jossa voi sekad oppia uutta ettéd kokea elamyksia (Hungry
for Finland 2020a).

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisissa tutkimuksissa tarkastellaan pikemmin tutkimuksen yleistettavyytta ja uskotta-
vuutta kuin toistettavuutta (reliaabelius) ja patevyytta (validius), jotka ovat enemman kvan-
titatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin termeja. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 231-
233; Haaga-Helia 2018.) Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta osoitetaan tarkoilla ty6-
tapaselostuksilla tutkimuksen eri vaiheista. Aineiston teemoittelun perusteet, haastattelun

kesto ja olosuhteet selitetaan. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 231-233.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, etta tutkimussuunnitelma muovautuu viela tutki-
muksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010) Nain kavi tassékin tutkimuksessa
kuten pienia suunnanmuutoksia tutkimuksen toteuttamisessa seké tutkimuksen alaongel-
mien sanamuotojen muokkauksia. Tutkimuksen p&&paino oli ruokamatkailukilpailu 2019
vastausten analysoinnissa, mika toteutui suunnitelman mukaisesti. Laadullisen aineiston
analysointi tapahtui teemoittelemalla, joka perustui vastauksissa yleisimpina esiintyneisiin

teemoihin seka kilpailukysymyksiin.
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Vastausten analysoinnin liséksi halusin selvittédé itseéni kiinnostavia asioita mm. kilpailija-
tyytyvaisyytta ja osallistujien kokemia hyotyja kilpailusta. Siksi paadyin haastattelemaan
muutamia osallistujia. Teemahaastattelussa haastateltavan kanssa keskustellaan haastat-
telijan etukateen paattamista aiheista. Haastateltavalla voi olla laadittuna tueksi muutamia
apukysymyksia. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006) Teemahaastattelut noudatti-
vat etukateen suunnittelemiani keskusteluaiheita, jotka pohjautuivat tutkimusongelmiin ja
kilpailuanalyysista esiin nousseisiin teemoihin. Kuitenkin jokainen haastattelu oli omanlai-
sensa ja keskustelujen laajuus eri teemoista vaihteli. Olin laatinut varmuuden vuoksi muu-
tamia avustavia tai tarkentavia kysymyksia. Koska haastateltavia oli vain kolme, ei niiden
perusteella voi vetaa yleistavia johtopaattksia. Teemahaastatteluissa halusin kuulla myds
mielipiteita ruokamatkailun kehitysideastani, jossa yhdistyvat ruokamatkailureitit ja juna
(liite 5 ja 6). Sita koskevat kysymykset olivat ehka osittain johdattelevia ja siten teema-
haastatteluun sopimattomia. "Jos perustettaisiin ruokamatkailureitteja, olisiko teilla kiin-
nostusta osallistua téallaiseen? Onko valmiuksia hakea asiakkaita junalta?” Tosin aiemmin
haastatteluissa oli jo keskusteltu ruokamatkailun kehittamisesté ja mm. reiteista. Kaikki
ruokamatkailu ja juna -kehitysideaa koskevat kysymykset liittyivat idean testaukseen ja
sain vastauksista hyvia huomioita.

Kyselyn haasteena voi olla, etteivat vastaajat ymmarra kysymyksia samalla tavalla, pa-
neudu kunnolla vastaamiseen tai vastaa taysin rehellisesti. (Hirsjarvi ym. 2010, 193-204.)
Ruokamatkailukilpailun kilpailulomake oli tavallaan verrattavissa kyselyyn. Kilpailulomak-
keessa oli mielestani muutamia paallekkaisyyksia ja ehka hieman epéaselvia kysymyksia.
Tama nakyi joissakin vastauksissa toistoina tai vastaamatta jattamisena. Laadullisen ai-
neiston tutkijalle voi olla haastavaa ja aikavievaa yrittaa ymmartaa vastauksia ja niiden
merkityksia (Hirsjarvi ym. 2010, 223-225).

Tulokset ovat uskottavia. Analysoin ja tulkitsin vastaukset huolellisesti. Ruokamatkailu ja
ruokamatkailukilpailu olivat aiheina ennestaan tuttuja, mistéa oli hyétya tutkimusta teh-
dessa. Tutkimuksen (kilpailuvastaukset ja teemahaastattelut) pohjalta johdetut muutos-
suositukset ja kehitysideat ovat mielestani perusteltuja, ajankohtaisia ja hyddynnettavissa.
Niiden kayttd on ruokamatkailuhankkeen paatettavissa, ottavatko he naitd huomioon esi-

merkiksi valmistellessaan seuraavaa ruokamatkailukilpailua ja sen kilpailulomaketta.
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6.3 Jatkotutkimus- ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tarkeimpéna tutkimuskysymyksena oli selvittaa, miten ruokamatkai-
lua tulisi kehittdd Suomessa kolmen jo jarjestetyn ruokamatkailukilpailun pohjalta. Suo-
men ruokamatkailun nakyvyytta tulee kasvattaa eri medioissa seka tarvitaan lisda kiinnos-
tavia, vastuullisia ja helposti ostettavia ruokamatkailutuotteita ja -paketteja etenkin koti-

maiselle kohdeasiakkaalle. Naista on luettavissa lisda luvussa 6.3.2.

Ruokamatkailukilpailun vahentyneen osallistujaméaaran seka kolmen teemahaastattelun
perusteella kilpailua on muokattava houkuttelevammaksi. Kysymyksia on muotoiltava sel-
kedmmiksi ja osallistumisen hy6tyja on korostettava. Tama kasvattanee osallistujamaaria,
mutta luo myds enemman uusia ruokamatkailutuotteita. Ruokamatkailukilpailun muutos-

ehdotuksista on luettavissa lisaa luvussa 6.3.1.

Matkailu ja ruokamatkailu Suomessa tarjoavat mielenkiintoisia tutkimusaiheita ja kehitys-
kohteita. Hyva jatkotutkimuksen aihe olisi ruokamatkailu ja sosiaalinen media. Haastatte-
luissa kritisoitiin mm. Facebookin nakyvyytté, ruokamatkailun ja -kilpailun markkinointia
sekd median kiinnostumattomuutta ruokamatkailusta. Etenkin haastateltavat olivat epa-
varmoja sosiaalisen median tavoittavuudesta. He panostivat siksi maksettuihin mainoksiin
ja some-postailut jaivat vAhemmalle huomiolle. Kilpailuvastausten perusteella yrittdjat kai-
paavat apua someen, kansainvaliseen markkinointiin ja tarinoiden kaytt6on. Tutkimus- ja

kehitysaiheita:

- Ruokamatkailu ja some: oikean kohderyhman tavoittavuus, mita sielld julkaistaan
seka keta sosiaalinen media oikeasti tavoittaa.

- Ruokamatkailun tarinat sosiaalisessa mediassa

Teemahaastatteluista ilmeni yrittdjien nakemys, ettd harva matkustaa Suomeen tai Suo-
messa pelk&n ruoan takia, toisin kuin ruokamatkailun maaritelmét ja tutkimukset antavat
ymmartaa. Kuitenkin jokainen matkailija syo matkansa aikana. Ruokamatkailijapohjaiset
tutkimukset olisivat tarkeita. Tieto auttaisi kehittamaan houkuttelevampia ruokamatkailu-

tuotteita. Tutkimusaiheita:

- Kilpailuun osallistuneiden yritysten asiakkaille: miksi asiakas valinnut kohteen,
mista kuullut kohteesta, oliko ruoka ensisijainen matkalle 1ahddén motivaattori. Jos
ei, niin mika oli todellinen matkalle 1ahdon syy.

- Kotimaisen ruokamatkailijan kokemukset ruokamatkailutuotteista Suomessa.

- Kansainvéliset foodiet tai innokkaimmat ruokamatkailijat Suomessa ja heidan ko-
kemuksensa suomalaisista ruokamatkailutuotteista.
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6.3.1 Kehitysehdotuksia ruokamatkailukilpailuun

Kolmannen kilpailun osallistujamaara oli huomattavasti pienempi verrattuna kahteen
aiempaan kilpailuun. Syité voi olla useita. Ehka kilpailua markkinointiin liian vahan. Toi-
saalta ruokamatkailuyrittjia Suomessa ei ole kovin paljon. Lisaksi matkailuyrittgjat koke-
vat ruoan ehka ns. valttamattdmana pahana, toisarvoisena. Ehk& ensimmaiseen tai toi-
seen kilpailuun osallistuneet eivat kokeneet saavansa siita riittavasti hyotya tai osanneet
hyodyntaa osallistumistaan ja eivat siksi osallistuneet. Tai edellisen kilpailun palkitut eivéat
ole kokeneet saavansa riittavasti hyotya ja sana kiirinyt. Voi olla, ettéd kysymykset on ko-
ettu myos lilan aikaa vieviksi vastata. Oli perimméainen syy mika tahansa, kilpailua on
syyta kehittdd. Ruokamatkailukilpailua kannattaa jarjestaa, silla parhaimmillaan se luo uu-
sia tuotteita ja edistaa yrittdjien valista yhteistyota. Etenkin nyt, kun ulkomaiset asiakkaat

puuttuvat tarvitaan kiinnostavia ruokamatkailutuotteita kotimaisille asiakkaille.

Kilpailuvastausten 2019 sek& aiemman, vuoden 2017 kilpailun vastausten perusteella kil-
pailulomake kaipaa muokkaamista. Nykyisissa kilpailukysymyksissa on jonkin verran tois-
toa. Osa kysymyksista ei ole kovin selkeité ja ne ovat tulkittavissa useammalla tavalla. Ky-
symyksia tulee muotoilla selkedmmiksi ja karsia osittain samaa toistavia kysymyksia. Mita
selkeammat ja tarkemmat kysymykset ovat, sen paremmin ne ovat vastaajan ymmarretta-
vissa. Se taas tuottaa tasalaatuisempia vastauksia, joita on helpompi arviointivaiheessa
vertailla. Selkeat kysymykset jattavat kilpailuosallistumisesta miellyttdvan muistijaljen yrit-
tajalle. Se voi edesauttaa osallistumaan uudestaan. Alla perustellut muutosehdotukset
muutamaan tarkeaan kysymysteemaan (tarinat/paikallisuus ja markkinointi/some), jotka

nousevat esiin myos kilpailuanalyysista seka teemahaastatteluista.

Kilpailulomakkeen kysymykset 4. Kerro tarinasi seké 7. Tuotteen kehittdmisen kaari (liite
1) siséalsivat samankaltaiset alakysymykset. Molemmissa pyydettiin kuvailemaan, miten
tuote edustaa paikallisuutta tai liittyy mm. paikallisiin raaka-aineisiin, ruokaan tai alkupe-
r&dan. Ehdotukseni seuraavaan kilpailulomakkeeseen: muotoillaan Tarinat-kysymys taysin
uudelleen. Kilpailukysymys "kerro tarinasi ja kuvaile tuotetta vapaamuotoisesti” ei toimi
sellaisenaan, jotta saadaan yritysten tarinoita esiin. Jos halutaan tieta tarinoista, pitda
niité pyytaa selkeasti. Kysymysehdotuksia: Millaisia tarinoita kaytatte ja miksi? Missa yh-
teydessa tarinoita kaytetaan ja miten ne nakyvat asiakkaalle? Anna esimerkki tarinasta,

mit& kaytatte.

Tarinat ovat tarkeita. Niilla voidaan vaikuttaa matkailukohteen houkuttelevuuteen, sitout-

taa matkailija ja pitdé paikalliset tarinat, kulttuuri ja historia elinvoimaisena. (Bassano ym.
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2019.) Kiehtova ja mukaansa tempaava tarina on ruokamatkailuelamyksen ydin (Ruoka-
matkailun tuotesuositukset 2020). Kilpailuvastausten perusteella tarinallistamiseen tarvi-
taan viela jonkin verran apua. Kilpailussa ei-sijoittuneilla yrityksilla tuntui olevan harmitta-
van vahan tarinoita kayttssa. Tarinaa oli kaytetty tuotteesta kertovassa markkinoinnilli-
sessa kuvauksessa ja aktiviteetin tai menun yhteydessa. Tarinoita ei kaytetty kokonaisval-
taisesti tekemisessa eika somessa. Pienella panostuksella saisi luotuja elavia ja houkutte-
levia tarinoita. Enemman voisi olla henkil6tarinoita, kerrottuna jonkun paahenkilén silmin.
Henkildtarinat personoivat tarinan ja ne jaavat paremmin muistiin. Nyt kuvailut ruokamat-
kailutuotteesta tai -kohteesta tuntuivat olevan paaosin faktojen luettelua. Ehka tarinoiden
merkitysta ei ymmarreta ihan kunnolla. Kilpailulomakkeen selkea kysymys tarinoista voi
havahduttaa vastaajan kehittdmaan tuotettaan talta osalta ja myos siksi kysymyksen muu-

tos on perusteltua.

Williams, Yuan & Williams (2019) suosittelevat ruokamatkailuyrityksida huomioimaan toi-
minnassaan nelja tarke&aé asiaa: markkinointistrategian, sosiaalisen median, matkan
suunnitteluvaiheen ja brandayksen. Kuvat kertovat usein enemman kuin sanat ja siksi vie-
railijoiden kokemuksia ja tunteita valittdvat kuvat, videot tai tarinat ovat tarkeita. (Williams
ym. 2019.) Ruokamatkailutuotteiden tulee olla helposti saatavilla ja ostettavia. Ruokamat-
kailun tuotesuosituksissa (2020) kehotetaan aktiiviseen sosiaalisen median kaytt66n ja
postaamaan mm. houkuttelevia ruokakuvia ja videoita. Sosiaalinen media on olennai-
sessa roolissa ruokamatkailun markkinoinnissa ja nakyvyydessa, etenkin mitd nuorempia
asiakkaita esim. millenniaaleja ja sukupolvi Z:aa halutaan tavoittaa (TEM 2019; Dutton
2020). Kilpailukysymyksiin tuleekin ottaa mukaan uusi aihealue: sosiaalinen media. Kysy-
mysehdotuksia: Mitkéd some kanavat ovat kaytdssa ja mita niissa julkaistaan? Milloin pos-
tataan ja ovatko julkaisut suunnitelmallisia, kaytetaanko vuosikelloa? Seurataanko so-
messa asiakaspalautteita? Tarinat somessa? Onko tuote ostettavissa helposti somen

kautta? Jne.

Sosiaalinen media on oiva markkinointi- ja myyntikanava. Somen rooli ostoskanavana
kasvaa huimasti nuorten keskuudessa. Markkinointi- ja myyntikanavista kysyttiin kysymyk-
sessd 10. Vastauksista ei selvinnyt kuinka suunnitelmallista markkinointi oli tai sisaltyik®
some markkinointisuunnitelmaan. Toisaalta kysymyksessa kysyttiin vain kanavia eika pyy-
detty erittelemaan markkinointia ja myyntia sen tarkemmin. Tuotteen myynnista, ostetta-
vuudesta ja jakelusta kysyttiin kysymyksessa 8.Tuotekortti. Naissa kahdessa kysymyk-
sessé oli hieman paallekkaisyytta. Se nakyi myds toistona kilpailuvastauksissa. Kysymyk-
sia tuleekin selkeyttaa ja tarkentaa seuraavaan kilpailuun. Toisaalta kysymykset olisivat
myds yhdistettavissa: Kerro tuotteen markkinoinnista ja myynnista. Mainitse mm. markki-

nointi- ja myyntikanavat seka liita lisaksi tuotekortti.
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Taulukko 5. Muutosehdotukset ruokamatkailukilpailuun

Lomake

Hyodyt osallistujalle

Hyodyt raadille

Kysymysten sel-
keys ja tarkkuus

Vastaaminen helpompaa. Kysy-
mykset ymmarrettavampia.

Vastausten tarkkuus, luotettavuus ja
vertailtavuus paranee.

Toistot pois

Nopeuttaa vastaamista. Karsii mah-
dolliset turhautumiset: "vastasin ta-
hé&n jo aiemmin, eikds tata kysytty
jo’.

Arviointi, vertailu helpompaa. Vas-
taukset tdsmallisempia. J&& pois mm.
vastaukset: "katso edellinen kysy-
mys”.

Uusi aihealue:
Some

Kysymykset auttavat sisdistamaéan
somen tarkeyden ja ajankohtaisuu-
den. Mahd. vaikutukset kaytantoon.

Ajankohtaisesta aiheesta tietoa. Ke-
hittdmis- ja koulutustarpeet helposti
nahtavissa.

semmat hyddyt.

Kilpailu Hyo6dyt osallistujalle Hyodyt raadille
Nakyvyys ja Kilpailu nakyvampi ja tutumpi yrityk- | Enemman osallistujia, enemman ruo-
markkinointi eri sille seka asiakkaille. Lisaarvoa yrit- | kamatkailutuotteita.
medioissa tdjille, kun tunnettuun kilpailuun Tarjoaa mahdollisuuksia; mm. esi-
osallistumista voidaan markkinoida | merkkitarinat.
"meriittind”.
Kaupallisuus Motivoi osallistumaan. Konkreetti- Enemman osallistujia. Tuotteisiin pa-

nostettu enemmaén ja valmiimmat
tuotteet.

Muutokset pal-
kitsemiseen

Kilpailun kiinnostavuus ja houkutte-
levuus kasvavat. Osallistuminen
viestii asiakkaille yrityksen laa-
dusta/tuotekehityksesta.

Vastauksiin paneuduttu paremmin.
enemman uusia ruokamatkailutuot-
teita.

Taulukossa 5 on kootusti kaikki tassé luvussa jo mainitut kilpailukysymysten muutosehdo-
tukset sekd muut ruokamatkailukilpailua koskevat kehitysideat, joita kasittelen alla. Ruo-
kamatkailukilpailun nakyvyyttéa ja markkinointia eri medioissa mm. some, matkailualan jul-
kaisuissa tulee kasvattaa. Nakyvyys lisda kilpailun tunnettuutta niin yrittdjien kuin koti-
maisten asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaiden tietoisuus kilpailusta, yrityksen osallistu-
misesta seka mahdollisesta menestyksesta voi kasvattaa yrityksen asiakasmaaraa. Kun
kilpailu on yleisesti tunnettu, siind menestyminen on ns. laadun tae. Yritykset voivat mark-
kinoida osallistumisellaan. Se tuo lisdarvoa seka osallistujalle etta asiakkaalle. Ruokamat-
kailukilpailun hyotyja yrityksille tulee korostaa seké julkaista esimerkkitarinoita aiemmista

osallistujista.

Ehdotus ruokamatkailukilpailun kaupallistamisesta nousi esiin erddssa teemahaastatte-
lussa. Kaupallinen sponsori, esimerkiksi iso ja menestyva matkailu- tai ruoka-alan toimija
voisi tarjota enemman nakyvyytta, markkinointiapua seka arvokkaampia tai konkreetti-
sempia palkintoja. Kaupallinen kilpailu hy6dyttéisi osallistujia enemman ja saattaisi myods
motivoida osallistumaan. Toisaalta kaupallinen sponsori voi leimata kilpailua liikaa tai

maarittda kilpailun painotusta, mika voi karsia puolestaan osallistujia.
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Ruokamatkailukilpailun palkitsemiseen esitettiin teemahaastatteluissa kehitysehdotuksia.
Haastateltavat toivoivat konkreettisempia palkintoja ja hyotya osallistumisesta. Rahapal-
kinto houkuttelee aina, mutta muitakin palkintoja tulee kehittda. Parannukset palkintoihin
saattavat kannustaa useampia yrittdjia osallistumaan. Teemahaastattelujen perusteella
ehdotan: voittajalle edelleen rahallinen palkinto tuotekehitykseen ja markkinointivideo,
Merkittava ruokamatkailuteko ja Kunniamaininnan saajat palkitaan markkinointivideon ja
kunniakirjan lisaksi ilmaisella osallistumisella esim. matkamessduille tai seminaareihin,
joissa yrityksilla on mahdollisuus verkostoitua. Lisaksi kaikki kilpailuun osallistuneet hyo-
tyisivat osallistumisestaan valtakunnallisilla ja paikallisilla koulutuksilla. Haastateltavat toi-
voivat ruokamatkailukilpailuun, koulutuksiin seka ruokamatkailuhankkeelta valtakunnalli-
sempaa toimintaa, silla he kokivat ulkopuolisuuden tunnetta ja toiminnan keskittyvan lilkkaa
Etelda-Suomeen ja paékaupunkiseudulle. Ajankohtaisia koulutusaiheita kilpailuanalyysini

perusteella ovat mm. some, tarinat ja laatu.

Ruokamatkailukilpailussa palkitusta (voittaja ja merkittdva ruokamatkailuteko) yrityksista ja
niiden kilpailutuotteista on tehty laadukkaat markkinointivideot. Naitd nakyy kaytosséa har-
mittavan vahan. Markkinointivideon arvoa ja hyotya tulee korostaa. Lisdksi yrittgjia tulee
kannustaa enemman kayttdmaan videoita ja painottaa, etté video on yrittdjan vapaasti

kaytettavissd markkinoinnissa, somessa tai kotisivuilla.

Laadukas tuote takaa tyytyvaisen asiakkaan, joka kayttéda kohteessa enemman rahaa
seka kertoo tuotteesta eteenpain. Myos tuotekehityksen tulee olla jatkuvaa, jossa apuna
toimivat mm. asiakastyytyvaisyysmittarit ja -kyselyt. (Wolf 2019.) Kilpailuvastausten mu-
kaan yrittajat kerasivat asiakaspalautteita myods suullisesti. Osasta vastauksista ei ilmen-
nyt kirjataanko naita suullisia asiakaspalautteita minnekaan. Muistinvaraisena palaute voi
unohtua tai se muistetaan vaarin. Liséksi noin puolet kilpailun 2019 vastaajista ilmoitti,
ettei yritys kuulu mihinkaan laatujarjestelmaan. Osa vastaajista oli toimintaa aloittelevia tai
pienia yrityksia. Laadunvalvonta asiakaspalautteiden kerdamisen ohella on kuitenkin olen-
nainen osa tuotekehitysta ja toimintaa. Laatujarjestelmat kuten my6s ymparistbéohjelmat
tai niiden merkit voivat olla liian hinnakkaita pienelle yritykselle. Siksi ehdotan, etté kaikki
ruokamatkailukilpailuun osallistujat saisivat alennusta esim. ymparist6- tai laatuohjelman
sertifikaatin hinnoista. Ruokamatkailukilpailun yhteistydkumppanina tai kaupallisena spon-

sorina voisi toimia kansallinen tai kansainvalinen ymparisto- tai laatumerkki.
Ruokamatkailukilpailusta palkinnoksi saatu kunniakirja on osoitus ruokamatkailukilpailun

tietyt kriteerit tayttavasta tuotteesta ja yrityksesta. Siksi palkittuja yrityksia tulee kannustaa

laittamaan saamansa kunniamaininta nékyville myds kotisivuille. Ehk& tulisi miettia palkit-
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semista ruokamatkailukilpailun finaaliin valinnasta maininnalla ja merkill&a: "ruokamatkailu-
kilpailun 2021 finalisti, 10 parhaan joukossa”. Myds yrityksen tai sen edustajien saavutta-

mat koulutusmerkit yrityksen kotisivuilla ovat osoitus asiakkaalle laadukkaasta tuotteesta.
Viestinta ja koulutus ruokamatkailuyrityksille laadusta ja laadunvalvonnasta kannattaa,

silla laadukkaammat tuotteet nostavat Suomen ruokamatkailun tasoa.

Ruokamatkailukilpailun kehittdmisella voidaan vaikuttaa Suomen ruokamatkailuun; nostaa
ruokamatkailun nakyvyytta, laatua seka innostaa alan toimijoita kehitystyéhon. Ruokamat-
kailukilpailun tunnettuus voi kasvattaa kilpailuun osallistujien maaraa ja siten on suurempi

mahdollisuus laadukkaisiin ruokamatkailun karkituotteisiin.

6.3.2 Ruokamatkalle junalla

Ruokamatkailuun tarvitaan pikaisesti kotimaista matkailijaa kiinnostavia ruokamatkailu-
tuotteita. Ruokamatkailukilpailuihin osallistuneet toimijat tekevat paljon yhteisty6té ja ovat
innostuneita kehittAmaan ruokamatkailutuotteita. Teemahaastatteluihin osallistuneet olivat
jo aiemmin keskustelleet alueellisten matkailuorganisaatioiden kanssa mm. matkailureit-
tien kehittamisesta. Matkailun kestava kehitys ja saavutettavuus ovat osa Suomen matkai-
lustrategian kehittamistoimenpiteiden tavoitteita (TEM 2019). Saavutettavuus on myos Kir-
jattu ruokamatkailun tuotesuosituksiin: "Palvelunne sijaitsee toimivien liikenneyhteyksien
varrella tai kuljetus kohteeseen on jarjestetty lahimmalta bussi- tai juna-asemalta tai lento-
kentaltd” (Hungry for Finland 2020b). Junalla matkustaminen on ympaéristdystavallista. Ju-
namatkailun suosio on kasvussa Euroopassa mm. lentohdpean ja ymparistosyiden takia.
Etenkin yojunayhteyksi& suunnitellaan Euroopan sisélla korvaamaan lyhyita lentomatkoja
maasta toiseen. (Karismo 2020.) Lapin matkailualan toimijat ovat ideoineet junavalmista-
jan kanssa kaksikerroksisia, elamyksellisid luksusjunavaunuja lasikatoilla, jolloin revontu-

lien tai tahtien katselu onnistuisi. (Saarela 2020.)

Mielestani Suomen ruokamatkailu tarvitsee ruokamatkailureitteja junalla, ruokajunan ja
applikaation, ruokateemajunat seka naiden yhdistelmia. (liite 5) Ruokamatkailureittien ja
junan yhdistaminen vastaa myds uuden ruokamatkailustrategian tuotekehityksen toimen-
piteisiin ja tavoitteisiin. Strategian toimenpidetaulukossa I6ytyvat mm. "Food Trail eli juniin
alueellisia ruokaherkkuja ja -tuotteita” ja "ruokamatkailureittien suunnittelu ja kokoaminen”.
(Hungry for Finland 2020a.) Maailmalla on juna ja ruoka -yhdistelmia. Esimerkiksi Intiassa,
jossa on yksi maailman suurimmista raideverkostoista, on mahdollisuus tilata ruokaa ju-
naan etukateen verkossa tai applikaatiolla haluamaltaan asemalta. (Railyatri 2020.) Itali-
assa, Marchen maakunnassa, on ruokareitti junalla “Marche’s slow food train trail”. Reitti

on Italian kansallisen junayhtion lanseeraama. (Perryman 2019.)
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Tulevaisuusennusteiden ja tutkimusten mukaan minilomien, lyhyiden mikromatkojen ja
StopOver-yhdistelmapakettien suosio kasvaa (Lab8 2019). Valmiit ruokamatkailureittiko-
konaisuudet ja StopOver matkapaketit suunnitellaan alkuun kotimaiselle asiakkaalle lyhy-
een viikonloppulomaan. Niiden ostaminen tulee olla mahdollisimman vaivatonta ja help-
poa. Sosiaalisen median nékyvyys on tarkeaa. Silla tavoitetaan milleniaalit, joille some on
tarkea (TEM 2019).

Ruokamatkailun ja junan yhdistelmien kehittdmiseen tarvitaan mukaan innostuneita, inno-
vatiivisia ruokamatkailuyrittdjia ja VR:n markkinointi- ja myyntiosasto suunnittelemaan ja
paketoimaan reittikokonaisuuksia. Ruokamatkailuhanke voisi toimia ruokamatkailu ja ju-
naprojektin koordinaattorina. Visit Finlandin vastuulla olisi kansainvalinen markkinointi ja

myynti. Taulukossa 6 on eriteltyna jokainen sidosryhma ja niiden mahdolliset tehtévat.

Taulukko 6. Ehdotuksia sidosryhmien tehtaviksi

VR -Innovatiivinen junamatkailun kehittdminen
-Markkinoida junaa matkailuun ja eldmyksen tuojana,
eikd vain kulkuvalineend asemien A ja B valilla
-Liikennéinti: aikataulut ja hinnoittelu
-Myynti

Yrittajat -Yhteisty®: alueen yrittajat, matkailun alueorganisaatio
jaVR
-Suunnittelu: kiinnostavat tuotteet ja tuotepaketit
-Valmius hakea vieras junalta ja vieda takaisin
-Markkinointi ja myynti

Matkailun. _ -Markkinointi ja myynti
alueorganisaatiot -Alueellinen verkostointi ja suunnittelu
-Yrittajien tuki

Ruokamatkailuhanke  _Kqordinointi ja toimia linkkina VR, alueellisten
organisaatioiden ja yrittajien valilla
- Ideointi
- Tuki ja motivointi

Visit Finland -Kansainvalinen markkinointi
-Myynti: Verkkokauppa tai yhteisalusta, josta reitit
ostettavissa

Ruokamatkailun ja junan yhdistelmissa nivoutuvat kestava kehitys, yhteistyd, Suomen alu-
eelliset eroavaisuudet, erilaiset kohteet ja ruokamatkailukilpailujen 2015, 2017 ja 2019
osallistujayritykset. Ruokamatkailureitit junalla tarjoavat ulkomaiselle ruokamatkailijalle
mahdollisuuden tutustua Suomen ruokakarttaan ja -matkailukohteisiin junalla, ilman au-

toa. Kotimaiselle matkailijalle junamatkustus tarjoaa rentouttavan matkustusmuodon ja
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helpon siirtymisen lyhyelle viikonloppumatkalle. StopOver-ruokamatkailureitit junalla tar-
joavat aktiviteetteja matkailijan kiinnostuksen ja valinnan mukaan. Ruokamatkailureitteihin
junalla voidaan innovoida ja lisata erilaisia oheistoimintoja. Esimerkiksi applikaatio, jossa
reitit ja projektiin osallistuvat kohteet esitelldan tai ulkomaisen asiakkaan “Junaseikkailijan
passi’-applikaatio, johon keratdan ns. leimoja kohteista. Asiakas hyotyy matkamuiston tai
ilmaisen jalkiruoan. Reittiehdotuksia, tuotekortti, kaksi personointilomaketta seka asiak-

kaan polku ovat liitteind 5, 6, 7, 8 ja 9.

Matkailijoille ruokamatkailun ja junan yhdistdminen tarjoaa elamyksia, vaihtuvia maisemia,
makuja, erilaisia aktiviteetteja kohteessa. StopOver -ruokamatkailureitti junalla on paketti,
johon sisaltyy matkat, majoitus, aamiainen ja yksi valinnainen ruokaan liittyva aktiviteetti.
Matkailuyrittdja hakee matkailijan juna-asemalta ja palauttaa seuraavana paivana (tai so-
vitusti) asemalle ja junaan, josta matka jatkuu kiskoja pitkin. Asiakas voidaan noutaa maa-
laisasemalta esim. traktorilla, hevoskarryilla, moottorikelkalla tai koiravaljakolla. Ulkomai-
selle vieraalle suomalainen juna tarjoaa mahdollisuuden kohtaamisiin suomalaisten kans-
samatkustajien kanssa, joilta voi kuulla matkavinkkeja ja aitoja tarinoita. Ruokamatkailu
junalla tuo lisdarvoa seka asiakkaalle etta yrittajille. Matkailija viihtyy pidempaan Suo-
messa tai matkailualueella ja ndkee enemman. Junamatkailu on mukavaa ja kestavan ke-
hityksen mukaista matkailua. Ruokamatkailu junalla on asiakkaalle helppoa; vaikeinta on
valita kohde tai aktiviteetti.

Tarinoihin ja tarinallistamiseen ruokamatkailureitit junalla, ruokajunat ja ruokateemajunat
tarjoavat lukemattomia mahdollisuuksia. Applikaation reittikartalla tarinat voivat nakya
aseman tai reitin nimesta alkaen. Ruokateemajunat voidaan nimikoida teeman mukaisesti.
Reitteja voidaan nimeta kohteiden tai niiden teeman mukaisesti. Esimerkiksi "Sotilas suo-
malaisen ruokareppu” -juna Helsingista Lappeenrantaan, jossa hautitaan Upseeripaivalli-
nen, sitten itdrajaa pitkin kohti Punkaharjua jne. Ruokajunien asemat voidaan nimikoida
applikaation kartassa alueen nimikkoruoan mukaan. Esimerkiksi Tampere on mustamak-
kara-asema, Kuopio on kalakukkoasema. Somessa kaytetaan naita aseman nimia ja ker-
rotaan visuaalista tarinaa. Ruokaseikkailijan junapassilla voidaan myos tarinallistaa. Pas-
siin kerataan leimoja, tarinoita tai resepteja. "Keraa kolme leimaa/tarinaa: saat Sylvin pe-

rinnereseptin” yms.

Digitaalisille ja virtuaalisille elementeille ruokamatkailun ja junan yhdistelmét ja etenkin
ruokateemajunat ovat loistava alusta ja mahdollisuus. Ravintolavaunun katossa leimuavat
virtuaaliset revontulet tai kokin edessa loimottaa virtuaalinen avotuli, joka nayttaa silta,

ettd ruoka valmistetaan siina. (Finnairin A350-koneissa on Vertti Kiven suunnittelema Au-
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rora Borealis -valaistus, jota kaytetaan etenkin laskeutuessa Aasiasta Helsinkiin.) Ruoka-
matkailun ja junan yhdistelméat tarvitsevat applikaation ja digitaalisen reittikartan. Applikaa-
tion kautta reitin suunnittelu ja ostaminen on helppoa. Reittikarttaan on mahdollista liittaa
AR/VR-elementteja. Naiden avulla asiakas voi suunnitella ohjelmaa kohteessa ja saada

lisatietoa esimerkiksi junalla ohitettavista asemista tai kaupungeista.

Yrittajia hyddyttad osallistuminen ruokamatkailun ja juna yhdistelmien kehittdmisen. Ruo-
kamatkailun ja junan yhdistelmat lisdavéat alueellista ja valtakunnallistakin yhteistyota. Yrit-
tajat saavat lisda nakyvyytta ruokamatkailureittien markkinoinnissa ja mm. ruokajunareitin
kartta-applikaatiossa. Se tuo lisda asiakkaita ja siten rahaa alueelle, yrittgjille ja VR:lle.
Reittien kehittdminen yllapitaad aluetta ja paikallista ruokakulttuuria elinvoimaisena. Ruoka-
junareitit ovat vastuullisia: ne tyéllistavat, lisdavat alueellista yhteistyota, ovat ekologisia
(vahemman pakokaasuja vrt. bussi- tai henkildauto). Kiinnostavat ruokamatkailureitti ju-
nalla-yhdistelmat voivat saada ulkomaalaisen matkailijan viipymaan kauemmin Suomessa
ja kuluttamaan enemman rahaa. Ruokamatkailukohteet ovat paremmin saavutettavissa,
kun reitit, kulkeminen ja matkailukokonaisuus on valmiiksi mietitty. Junamatkailu huomioi

myos esteettomyyden, silld junassa on helpohkoa liikuntarajoitteisenkin matkustaa.

Kuvio 38. SWOT Ruokamatkailureitista junalla

Suunnitelmassa on myds riskeja ja haasteita (kuvio 38). Suomen kallis hintataso voi nos-
taa (juna, majoitus, ruoka, aktiviteetti) pakettien hinnat liian korkeiksi kotimaiselle matkaili-
jalle. Suomessa on pitkat etaisyydet. Etenkin Lapissa valimatkat ja siirtyminen juna-ase-
malta ruokamatkailukohteeseen voivat olla pitkid. VR:n liikenndintitiheys voi lilan harva
joillekin asemille. Se hankaloittaa reittisuunnittelua. Myos junalippujen hinnoittelu voi olla
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haaste. Pakettien tulee olla helposti ostettavia, kiinnostavia ja osuvasti hinnoiteltuja, jotta
ne myyvat. Markkinointi on ensiarvoisen tarkeaa, jotta matkailijat kiinnostuvat. Viran-
omaislupien saaminen voi olla haaste (ruokateemajunat, ruokajunat). Luvanvaraisia ja sel-

vitettavid asioita ovat ruoan ja paikallisoluiden toimittaminen junaan.

Ruokamatkailureitti junalla -ehdotukset on koostettu paaasiassa kilpailuun -19 osallistu-
neista yrityksista. Kohteet ja reitit ovat suuntaa antavia esimerkkeja. Ruokamatkailureitti
junalla -paketti on ajateltu toteutettavaksi viikonloppuna joko pidempana torstaista sun-
nuntaihin tai lyhyempana perjantaista sunnuntaihin. Laht6 on naissa reittiehdotuksissa
Helsingistd, koska suurin asiakaspotentiaali on paakaupunkiseudulla. Usein myés ulko-
maiset asiakkaat saapuvat lentden Helsinkiin. Reitit yhta lailla mahdollista suunnitella
muultakin juna-asemalta. Kohdeasiakkaana on nyt kotimainen matkailija, pariskunta. Ko-
ronapandemian aiheuttamien matkustusrajoitusten lievennyttya tavoiteasiakas on myos
aasialainen matkailija. Liitteissa 6,7, 8 ja 9 ovat tuotekortti, persoonakortit seka asiakkaan
polut.

Taulukko 7. Esimerkkeja reittivaihtoehdoista

Helsinki - Raasepori/Salo  Agras Distillery - Juomia ja kulttuuria historiallisessa

-Turku Herrankukkaro ruukkiymparistéssa. Jalkiruokana
nautinto saaristoluonnossa,
kuorrutettuna aktiviteetein ja tarinoin.

2 Helsinki -Tampere - Koe Meidan Tampere - Yhdistelma kaupungin vilin&4 ja

Jyvaskyla Varjola maaseudun rauhaa hdystettyna
herkullisella ruoalla ja aktiviteeteilla.

3 Helsinki — Lappeenranta -  Upseerikerhon Saimaan seutu tutuksi! Kolmen

Punkaharju/Savonlinna Tarinapéivalliset - kombossa historiaa, tarinoita ja

Punkaharjun valtiohotelli / herkullista ruokaa
muut Saimaa Gastronomy-

kohteet.
4 Helsinki - (Kemi)/Tornio -  Siian lippoaminen Kukkolan- Reitissa yhdistyvat lappilaiset perinteet,
Kolari koskella — Muonion ja Levin  aktiviteetit ja puhdas ruoka

ruokamatkailukohteet

6.3.3 Kommentteja ruokamatkailureitti ja juna ehdotuksesta

Testasin ruokamatkailureitti junalla -ideaani teemahaastatteluissa. Haastateltavat innostui-
vat ruokamatkailureiteista junalla ja ilmoittivat olevansa valmiita osallistumaan seka nouta-
maan asiakkaita asemalta. Ruokamatkailun ja junan yhdistamisen todettiin olevan nyt

ajankohtaista, kun ymparistdasiat ja vastuullisuus ovat vahvasti esilla. Haastateltavien toi-
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veena oli, etta reitit suunnitellaan kaupallisiksi, myytaviksi ja helposti ostettaviksi pake-
teiksi ja etta niitd markkinoidaan. Ruokamatkailureittien kehittaminen oli ollut haastatelta-

villa mielessa ja keskusteluja aiheesta oli kdynnistelty yhteistydkumppanien kanssa.

Kehitysidean haasteiksi haastateltavat mainitsivat harvat junayhteydet pohjoiseen. Myo6s
matkapaketin ostamisen pakkoa ei saisi olla, vaan ruokamatkailun junalla tulisi olla va-
paata tai helppoa matkailua. Ruokamatkailureitit junalla koettiin olevan mahdollisia, jos
asiakkaat ovat vastuullisesti tietoisia kulkuvélineen valinnassa eika aika maaritd matkusta-
misen kestoa.

"Kylla ehdottomasti lahdetdan mukaan! 20 v sitten kun Pendolino alkoi liikenndida Helsinki-
Turku-valia, oli meilla ja VR:lla hetken aikaa paketti, jossa asiakkaat tulivat junalla Turkuun ja
sieltd joko hoyrylaivalla tai bussikyydilla. Junassa oli télldin kokousvaunuja. Naita myytiin ko-
kouspaketteina. Tama voisi ehdottomasti olla toteutettavissa téanéa aikana, jolloin ymparistdasiat
ovat esilla. Junamatkailu on ekologista. Tama pitda vain paketoida myytavaksi tuotteeksi: kul-
kuvaline + aktiviteetit + ruoka. Tdma suorastaan punainen lanka tassa jutussa!” (1)

"Ehdottomasti mukana! Junamatkailussa on tulevaisuus! Tallaista tarvitaan ruokamatkailuun.
Junamatkahan on mukava tapa matkustaa ja jos kun maailma menee siihen suuntaa ja haluvat
teha vastuullisia ratkaisuja eikad aina vaan halpuus ja aika edelld. Niin uskon, etta junamatkailu
tulee kehittymaan. Me ollaan valmiita panostamaan ja oltais tosi mielellaédn osa ruokamatkailu-
reittid. Se on ois yks mita ajatellu ettd se ois yks juttu, miten pystyis tarjpamaan naitd meidan
monipuolisia ruokapalveluita enemman asiakkaille. llman sellaista paketin ostamisen pakko.
liman etta ostaa viikon paketin vaan vois tulla vaan ruokamatkalle meille.” (2)

"Ehdottomasti. Monesti mielessa. Reitistda pitaa kehittdd. Jossa vaiheessa heiteltii ajatuksia
Visit Jyvaskylan kanssa tuotteistamisesta viinilaakso tyyliin: pyorareitteja ja matkailutiloja mat-
kan varrella. Tammdsia tarvis saada Suomeenkin. Seha on todellakin jo senkin takia, etta VR
toimii. Kylla heillekin luulis intressia koronan vuoksi kehittdd matkailullisella teemalla muuta
kuin siirtymista” (3)

Opinnaytetyon esitystilaisuudessa 13.11.2020 ruokamatkailun ja junan -yhdistelmia pidet-
tiin houkuttelevina ja kiinnostavina. Kuulijat miettivat riittaakd asiakkaita kokonaiseen ju-
naan. Se ei ole tarkoitus. Ruokateemajunaan tarvitaan tosin kokonainen ravintolavaunu.
Tama ei liene ongelma esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlien ja juhlapyhien yhtey-
dessa. StopOver -junapaketti on yksittdisen matkailijan ostettavissa. Kuulijat totesivat, etta

ostamisen tulee olla helppoa ja toivottavasti olisi mahdollista VR:n sivujen kautta.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Tama opinnaytetydprosessi oli todella mielenkiintoinen mutta haastava. Opiskelun, tyon ja
perheen yhteensovittaminen ei ollut aina helpointa. Sain toimeksiannon jo alkuvuodesta
2019, jolloin aloitin hahmottelemaan opinnaytetyén suunnitelmaa seka kokoamaan tieto-

perustaa. Tietoperusta oli lopullisesti kasassa vasta vuotta myéhemmin kevaalla 2020,

91



jonka jalkeen paneuduin varsinaiseen tutkimukseeni ruokamatkailukilpailu 2019 vastaus-
ten analysointiin. Syksylla 2020 tein teemahaastattelut. Niiden tekeminen ja litterointi oli-
vat minulle uusia kokemuksia. Olisi ollut todella mielenkiintoista haastatella useampia yrit-
tajia ja tehda jopa koko opinnaytetyd niiden pohjalta. Toisaalta sitten kilpailuvastausten

analysointi olisi jadnyt jollekin toiselle.

Opinnaytetydn raporttia viimeistellessa huomasin, etten ollut saanut tutkimukseni kahteen
alaongelmaan riittdvan kattavia vastauksia. Taméa johtui teemahaastateltavien vahaisem-
masta maarasta, mita olin alun perin suunnitellut. Paatin etten poista tutkimuskysymyksia

vaan ratkaisin sen nykyaikaisesti etsimalla tietoa verkosta.

Tieteellinen kirjoittaminen on minusta edelleen valitettavan tyolasta ja aikaa vievaa. Opin
mya@s, etta laadullisen tutkimuksen menetelméoppaat ja termisto vaihtelevat. Tulosten kir-
joittaminen oli sujuvaa. Koko opinnaytetydn valmistumista edisti syksylla kayttdonottamani
paivakalenteri, johon merkkasin paivan kirjoitustavoitteet.

Onnistuin mielestani Ioytamaan toteuttamiskelpoisia kehitysehdotuksia. Ideointi oli kivaa.
Mehevaé ruokamatkailun ja junan yhdistelmaa oli erityisen mukava miettid. Olisi mukavaa
jatkaa sen tai muiden ruokamatkailureittien suunnittelun parissa. Ruokamatkailun kehitta-

minen on todella kiehtova aihe.
Maali haamottaa. Olen tyytyvainen lopputulokseen ja toivon etta tasta tydsta on hyotya

toimeksiantajalle. Kiitokset Mikolle ja ohjaajalleni Krisselle tuesta ja karsivallisyydesta

seka Anulle sparrauksesta!
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Liitteet

Liite 1. Ruokamatkailukilpailun 2019 kilpailukysymykset

KILPAILULOMAKE

Hungry for Finland - Ruocokamatkailukilpailu 2019

Yhdessa tekojal

Kilpailulla rohkaistaan ruckaan ja ITIEHGI'IJIJI’I lhiittywis verkostoja kehittama&sn vutia, paikallisuuteen perustuvaa
ruockamatkailutarjontaa. Kilpailuun hastaan yrityksia ja yhteisdis, jotka ovat innovativisia ruckamatkailun edelldkavijbita ja tarjoavat
ilijoille ruckaan liithyvia elamyksia. Kllpallun tavoittesna on vahvistaa damyksellisen ruckamatkailun tuctteistamista, etsia

ruokamatkailun kirkituotteita ja vahvistaa aitoa yhteystysts,

Ruckamatkailukilpailun voittaja palkitaan 3 000 euron ruckamatkailutuotteen kehittdmisrahalla. Voittajista tehddan video kesdin 2019
ailkana. Kilpailun voittaja ja finalistit saavat markkinoinnillista ndkyvyytta seksd mahdollisuuden csallistua yhitsisesen spanauspaivasn
Helsingissa. Yritykset saavat markkinoinnillisen valttikortin ja mahdollisusden wverkostoitua sekd oppia parhaita kiytanteita muilta.

Kilpailuun voivat osallistua Manner-Suomen alueella toimivat yritykset ja yhteisst 17.1-17.3.2019 vilisend aikana.
winkkeja:

Tustustu ennen tayttamista koko lomakkeeseen, tarvitset Iilvtlilmlseen katta pidempaa. Voit

tarvittaessa keskeyttii kyselyn tiyttamisen yhden kysymyksen vilein. Saat linkin, jolla paaset jatkamaan kyselys
myshemmin undestaan. Huomioithan, etta linkin saat vain sina, sita ei ole mahdollista sanda muualta jalkikateen.
Ethin kopioi yrityksesi nettisivuilta suoraan htmil-muotoista tekstia. Kierrita se vaikka Wordin tai

Motepadin kautta.

Kilpailun toteuttaja on Maasseudun kehittmisrahasto. Kilpailua koordingi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.

Lisatieboa: worw bmmeryforfinland fi, knstuna havasi@haas=a helia i, 0500- 688 332
Euraopan maaseudun = Hungry -
Kehiltamisen maatalousrahasio: / for - |
Eurcoppa investoi maaseutualueisiin F..Iland - -
" Haaga-Helia

OTTT1]

1. TAUSTATIEDOT
Kilpailuun osallistuvan organisaation mimi [
Kilpailuun osallistuvan tuotteen nimi )

Puhelinnumero ————
Katuosoite I
sSahképosti I —
Postinumero —
Postitoimipaikka |
Thteyshenkilén nimi .

Tehtavdfasema organisaatiossa I

Thteyshenkildn puhelinnumers I
Thteyshenkilin sahkdposti I

Keske:

2. Mihin tucteryvhm&an tuotteesi kuuluu? Valitse se, joka kuvaa parhaiten.

} Ruckamatkailuun liittywit retket ja reditit

) Ohjelmallinen ruckailu, ruokansytelmt ym.

} Tapahtumat

| Kayntikohteet, joissa ruckailuun liittyvien tuotteiden valmistusta, estamismahdeollisuus, juustola, mylly, panimo, tislaamo,
! viinitila jne.

| Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut ym.)
! Innowvariiviser uudet ratkaisur, jotka lisisvit ruokamatkailua

M

e kAT
Keskeyts
3. Onko tuote, jolla osallistutte kilpailuun, Visit Finlandin My Stay-palvelussa? (My Stay -palvelu esitielee Suomen

matkailualueiden kansainvalisille yksittdismatkailijoille suunnattuja tuotteita. Palvelu on osa VisitFinland_comia ja se tarjoaa
miatkailuyrityksille maksuttoman mahdollisuuden laajentaa tuctteidensa kansainvalista nd@kywyytta.)

} on susunnitoeilla

4. KERRO TARIMASI
Kunaile kohdetta ja ruokamatkailutuotetta vapaamuotoizesti. Kermo muun muassa, miten fu i linkithyy pai isuuteen,
tarinoihin ja paikallisiin raaka-aineisiin jne. Max 2500 merkkii.
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TEO0 merkdkid jaljella
Keskeyta

5. TUOTEKUWAUS

Kopioi tAhdn tucttessi markkinointiteksti yrityksen intemet-sivulta tai esitteestid. Litd intemet-sivun. mahdollisen Instagramin ja
Facebookin osoite. Linkitd mahdolliseen kuva- ja ftai videomatesiaaliin. Kuva- ja videomateriaalia i voi toimittaa kuin
lomakkeen yhteydessa. Max. 1700 merkkia.

1700 merkddd jaljella
Keskeyta
6. ASIAKKAAN POLKL

Kuwaile tahan vapaamuotoisesti asiakkaan polku: mitd asiakas nikee. kokee, haistaa. maistaa, tuntee ja oppil keettuaan
tuotteen. Max. 1700 merkkid.

1700 merkdkid jaljella
Keskeyta

7. TUOTTEEMN KEHITTAMISEN KAARI

MistE tuctteen ides on syntymyt?

MiTen tuotheesi edustaa paikallista ruockaa, jusmatuotteita ja alkupsrda? (jos kyllEa, niin mmvend)

kencils tueote on kohdennettou?

Mikd on tuoctbeen hintad

Hualuloo yritys tai yhteisi jobonkin laatujarg essedmasin, mihind

ainen toiminnassanne on huormioiou vasouullinen liketoiminta ja kescdva kehings?

aiten asiakaspalastetta keratiEin? onkoo asiakaspalauvttean kerdSmanen sSE53nndllistd? witen palautetta byddynnetSEan?
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ik on in oivallus ja onnk inen kehittimisess3 ja jal - :

Keskeyta

8. TUDTEKORTTI Kopici tahan tuotekortti, josta ytyvat matkailutuctteen myynnin kannalta cleeliset asiat eli ostettavwus ja
jakelu_

Kieskeyta

9. YHTEISTYOVERKOSTO Minkilaisia kumppaneita tuotieella on? Millainen yhteistydverkosto on?

Keskeyta

10. MARKKINOINTI- JA MYYNTIKANAVAT
Mitkd owvat tuotteen markkinointi- ja myyntikanawvat?

Keskeyta |

11. Toiveesi kilpailun jarjestdjille. Lisatietoa, joka arviointiraadin olisi syyts huomicida.

Keskeyta |

A100% valmina
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Liite 2. Kilpailun 2019 kilpailulomakkeiden arviointikriteerit

Hungry for Finland -
kilpailun arviointikriteerit

2019

karsintavaihe 18.3-31.3.2019

F i il Sl s Oy o Hm H_H
EErs AT T PANLECUAT BT A S0 3 for | L] —
Ewrmofsfis resiol i pulLa L S by __n" I

" aa ga-Helia

Kilpailutuotteet arvioidaan seuraavien arviointikriteerien mukaisesti karsinta- ja mahdollisessa
wierailuvaiheessa. Molempiin arvicintivaiheiziin oszllistuvien kilpailutuotteiden pistemaarat lzsketaan
yhtesn.

®  Aczizkasldhtdisyys (max 20p.)

#  Elamyksellisyys, sisdltéen paikallizuuden, I3hirucan ja tarinciden hyddyntamisen (max 20 p.)
® Liiketgiminnzllisuus ja kannattavuus (max 20 p.)

* Verkostot (max 10 p.)

*  Myynti- j2 markkinointikanavat max 10 p.)

*  Tuotteen kokonaisuus (max 10 p.)

Lopuksi tucttesn kokonzisuus ja houkuttelevuus arvioidzan. TassE kritesriszE erityisesti e osiciden
tasapaino ja sopivuus Suomen reckamamatkailun kirkituotteeksi ovat arvioinnin kohteena.

Kzikizsa arvicintikriteersizzd huomigidzan useampi arvicintikohta ja kilpsilutyét arvicidaan seuraavalla
asteikolla per yksittainen arvioinkritesri:

#®  Hywad= tuote osoittaa suunnitelmallisuutta ja tuotteen toteutus osoittzs ammattimaista,
lzadukastz ja innovatiivista toimintatapza. Fistest 4-6 / arvicintikohta

®  Kehitettavaa = tuottesn suunnittelussa ja toteutuksessa on hywid osioita ja elementtejd, mutta
rmy&s selkeitd kehittimisenkohteita. Pisteet 2-2 [ arviointikohta

*  Puutteellista = tuote ei arviointikohdan osalta vastaa asiakkaiden vaatimuksia tai liketoiminnan
vaztimia edellytyksid. Pistzet 0-1 / arvicintikohta
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¥rityksen ja tuotbesn nimi:

| Arvioijien nimet: |

ASIAKASLAHTOISYYS, max 20 p. [erityisesti kilpailulomakkeen kysymykset 4, 5, 5,7}

Karsintavaihean arviointi

Arviointikohta | Pisteet | Kommentti
Tuotteen kehittamisessa on
h ioitu asi ia

asiakkaiden tarpeet.
Tuotteen kohderyhmd om
selkedsti madritelty

Asiakkaan polku on kuvatiu
selkedsti

Tuotteen kehittdmisessa
hyadynnetaan asiakaspalautetta

ELAMYKSELLISYYS max 30 p. (lomakkeen kohdat 4, 5, 6, 7.1, 7.2, 8)

Karsintavaihesn arviointi

Arviointikohta ! Pisteet | Kommentti
Tuoctiesn markkinoinnissa
hyddynnetasn paikallisuutta ja
tarinoita

Tuote sisaltaa ldhirvokaa ja
paikallisia raaka-aineita
Tuote edistdd paikallista
kulttuuria ja elamantapaa
Tuote on eldmyksellinen ja
inmowatiivinen

Asiakkaan polku on moniaistinen
ja elamyksellinen

Tuote perustuu hyvadn ja
maukkaaseen ruckaan

LIKETOIMINMALLISUUS 1A KANMATTAVUUS max 20 p. (lomakkeen kohdat 4, 5, 7.4,7.5,7.6,8)

Karsintavaiheen arviointi

Arviointilohta

Tuote on taloudellisesti j& 3 nyt
tai tulevaisuudessa. Tuote on
timaisesti hinnoiteltu.
Tuotteen kehittdmisessa on toimittu
suunnitelmallisesti ja
tiir i
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Tuotbteessa on huomioitu
wvastuullinen liketoiminta ja kestawva
kehitys

YHTEISTYOVERKOSTO max 10 p. (lomzakkeen kohta 9)

Karsintavaiheen arvioint

Tuotteslla on tarkoit i N
ja toimiva yhteistydwerkosto
- werkoston jsenat,
kerrotaanko miistd,
nakyykd yhisistoimijuus
Tuottean kehittamisessa on
hyodynnetty tarvittavaa osaamista
ja asiantuntemusta

MARKKINOINTI- JA MYYNTIKANAVAT max 10 p. (lomakkeen kohdat 2, 4, 2 ja 10)

Karsintavaihesn arviointi

Tuotteslla on jdrkevdt, toimivat ja
kohderyhmas puhutrelevat
markkinointi ja myyntikanavat
- nettisivut, Facebook,
Instagram, nuwu
printtimateriaali, kuwvat,
wideot jne.
- mistd tuote on
ostettavissa?

TUOTTEEN KOKOMNAISUUS max 10 p.

Karsintavaiheen arvioint

Tuotteen k i kilpailutybssa
on ammattimaista ja selkeas
Tuottean kuvaaminen
markkinointitekstissd omn
ammattimaista, houkuttelevaa ja
tuotieen arvoa korostavaa

Tuote lifttyy suunnitelmallisesti
paikallisiin tai kansallisiim
painopisteisiin ja strategioihin
Tuote on helposti myytava ja
houkutteleva kokonaisuus
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Liite 3. Kilpailun vierailuvaiheen arviointilomake

Hungry for Finland - kilpailun B{J%

arviointikriteerit 2019

-:"Ir\
Vierailuvaihe 23.4-17.5.2019 y-

Eurcopan maasaudun = Hﬂw ...
LerniTamsen maslaio arasio / f Bl
Eurcopoa rvesiol maasewuhslueisen 4 Fﬂﬂﬂd .

- Haaga Helia

Kilpailutuotteet arvicidaan seuraavien arvicintikriteerien mukaisesti vierailuvaiheessa.

Asiakasl3htdisyys (max 20p.)
Eldmyksellisyys, sisdltien paikallizuwden, Idhirucan ja tarinciden hyddyntamisen (max 20 p.)
*  Liiketoiminnzllizuws ja kannattavous (max 10 p.)
® Verkostot (max 10 p.)
& Myynti- ja markkinointikanavat | max 10 p.)
* Tuottzen kokonaisuus (max 20 p.)

Yhteens3d max 100 p.

Lopuksi tuotteen kokonaisuus ja houkuttelevuus arvicidasn. TassE kriteerissE erityisesti eri osiciden
tasapaino ja sopivuus Suomen ruckamatkailun karkituotteeksi ovat arvioinnin kohteena.

Kzikizssa arvicintikriteersizzd huomioidzan useampi arviointikohta ja kilpailutydt arvicidaan seuraavalla
asteikolla per yksittdinen arvioinkritesri:

® Hyvad= tuote osoittaa suunnitelmallisuutta ja tuotteen toteutus osoittaa ammattimaista,
lzadukasta ja innovatiivista toimintatapaa. Pistest 4-5  arvigintikohtz

®  Kehitettavaa = tuotteen suunnittelussa ja toteutuksessa on hyvid osioita ja elementtejd, mutta
ryds selksitd kehittdmisenkohteita. Pisteet 2-2 / arvicintikahta

#®  Puutteellista = tuote ei arviointikohdan osslta vastaa asiakkaiden vaatimuksiza tai liilketoiminnan
vaztimia edellytyksid. Pisteet 0-1  arvicintikohta
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Liite 3. Kilpailun vierailuvaiheen arviointilomake

|'I'rilgl:5u1jaujutl:eurirli: |

| arvioijat: |

ASIAKASLAHTOISYYS, max 20 p.

vierailvwaiheen anviointi

Tuotteen kehittamisessa on
huomioitu asiakkaat ja
asiakkaiden tarpeet.
= buote sopi
kohderyhmélleen
& radtaldint

=  kieliversiot, kw-
asiakkaiden huomiointi
=  erityisruokavaliot
huomioitu
Asiakkaan polku toimii
Aziakkaasta huolehditaan ja
palvelu on osaavaa,
huomaavaista, ennakoivaa
Tuotteen kehittamisessa
hyddynnetadn asiakaspalautetta

ELAMYKSELLISYYS, max 30 p.

Wierailuwaiheen arviointi

Woiko tuotteesta oppia jotakin?

= paikallisuus, paikalliset

raaka-aineet, paikallinen
elimdntapa

Saako tuote aikaan jonkinlaisen
muutoksen asiakkaassa,
millaisen?

Kuinka eldmyksellinen
ruckamatkailutwote on ja miksi?

Maku, ulkoasu, esille laitto,
visuaalisuus
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Liite 3. Kilpailun vierailuvaiheen arviointilomake

Jadkt kokemuksesta aidon
tuntu, miksi, miksi ei?
Asiakkaan polku tarinallinen,
aito, vuorovaikutuksellinen ja
elamyksellinen
Moniaistisuus on huomioitu
tuotteessa

LIKETOIMINMALLISUUS JA KANNATTAVUUS max 10 p.

Vierailuwaihean anviointi

Hinta — laatusuhde toimii

Tuote on taloudellisesti kannattava,
Tuote on ammattimaisesti
hinnoiteltu.

Tuotteen kehittamizessd on
toimittu suunnitelmallisesti ja
ammattimaisesti

vastuullisuus ja kestiva kehitys on
huomigitu

YHTEISTYOVERKOSTO max 10 p.

Vierailuvaiheen anviointi

HMakyvatkd yhiteistyokumppanit
kohteessa, miten? Kerrotaanko niistd
esim, suullisesti?

Tuotteen kehittamizessd on
hybdynnetty tarvittavaa osaamista
ja asiantuntemusta

Tuotteslla on tarkoituksenmukainen
ja toimiva yhiteistyoverkosto
verkoston jasenet, kerrotaanko
miistd, nakyykd yhteistoimijuus
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Liite 3. Kilpailun vierailuvaiheen arviointilomake

MARKKINOINTI- JA MYYNTIKAMAVAT max 10 p.

vierailiwaiheen anviointi

Onko tuote oikeisza kanavissa?

- mista tietoa
. —
Tuotteella on jarkevat, toimivat,
ammattimaiset ja kehderyhmas
puhuttelevat markkinointi- ja
myyntikanavat
nettisivut, Facebook,
Instagram,
printtimateriaali, kuvat,
videot jne.
Mista tuote on ostettavissa?
Tasmadko karsintavaiheen
markkinointi- ja myyntimielikua
syntyneeseen khokemukseen
tuotteesta ja yrityksastd? Miten?

TUOTTEEN KOKOMNAISUUS max 20 p,

vierailuwaiheen anviointi

Vastasiko kokonaiswus ja elamys
odotuksia?

Tuote on helposti myytava ja
houkutteleva kokonaisuus

Tuote liittyy suunnitelmalliseati
paikallisiin ja kansallisiin
painopisteisiin ja strategioihin

Muuta huomioitavaa:
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Liite 4. Teemahaastattelurunko

Nykytilanne:

Kuka olet, toimenkuvasi?

Mité yritykselle kuuluu talla hetkella? Miten kesé 2020 sujui? Koronan vaikutukset?
Ketké ovat asiakkaita nyt?

Ruokamatkailukilpailu

Osallistuminen:

Miksi osallistuit kilpailuun? Osallistuisitko uudestaan?

Onko kilpailuosallistumisesta ollut hyotya? Millaista?

Kilpailuissa palkitut: Mita hydtya palkinnosta on ollut kaytannossa?

Kilpailutuote:
Onko tuote viela tuotannossa, elinvoimainen?
Samanlaisena/muokattuna? Miksi?

Kilpailunkehittaminen; ajatukset & ideat:
Millainen ruokamatkailukilpailu olisi hyddyllinen Suomessa?
Miksi ja miten kehittaisit kilpailua?
Kilpailulomaketta? Palkintoja? Kilpailun nakyvyytta?
Toimiiko kilpailu sellaisenaan nk. ruokamatkailun kehittédjana tai nékyvyyden liséajana?
Jotain muuta mielessa ruokamatkailukilpailusta?

Kilpailuvastausten perusteella nousseet kehitysteemat:
Some:

Mitka kanavat? Kuka tekee? Mita julkaisette?

Onko teilla somemarkkinointisuunnitelma? Onko Some ajastettua?
Onko tuotteen ostaminen mahdollista somen kautta?

Millaista apua tarvitsette somen kayttoon?

Tarinat:

Miten ja missa tarinat kaytossa?

Millaisia tarinoita kaytatte? Miksi ei kayteta tarinoita?
Tarvitsetko tukea tarinallistamiseen?

Vastuullisuus:

Miten vastuullisuus nékyy yrityksen arkipaivaisessa toiminnassa?
Miten vastuullisuudesta tulisi mielestasi kertoa asiakkaalle?
Markkinoinnissa, tarinoissa, somessa, paikan paalla?

Miten vastuullisuus nékyy tulevaisuudessa toiminnassa?

Ruokamatkailun kehittaminen:
Miten ja miksi kehittaisit Suomen ruokamatkailua?
Mitd Suomen ruokamatkailusta puuttuu?

Mitad mieltd olet ruokamatkailureiteista? Jos perustettaisiin ruokamatkailureitteja junalla, olisiko teilla
kiinnostusta osallistua tallaiseen? Olisiko valmiuksia hakea asiakkaita junalta?
Kiinnostusta laajempaan yhteistyéhén muiden ruokamatkailu- ja matkailuyrittdjien kanssa?

Tulevaisuus:

Mité yrityksell& on suunnitteilla tulevaisuudessa?
Mita yrityksessé aiotaan tehda, jotta selvitdan tastd pandemian aikaisesta ja jalkeisesta tilanteesta?

Millaista yhteistyota teette?

Jotain muuta mielessa?
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Liite 5. Kehitysehdotus: Ruokamatkailun ja junan vaihtoehdot

Vaihtoehto

Mita?

Ruokamatkailu-
reitti junalla

"StopOver”

Matkailija valitsee etukéateen reitin ja kohteet missé haluaa vierailla. Paikalli-
nen yrittdja vastassa, kuljettaa kohteeseen, valittu ruoka-aktiviteetti, majoi-
tus ja aamiainen StopOver-kohteessa. Seuraavana paivana matka jatkuu
junalla seuraavaan ruokamatkailukohteeseen, jossa kohteen yrittdja matkai-
lijaa vastassa.

Myydaan paketteina, johon sisaltyy: junamatkat, majoitus ja aamiainen seka

yksi ruokamatkailuaktiviteetti tai ruokailu.

Ruokajuna ja

applikaatio

Applikaatiosta valittavissa junamatkan pysahdysasemilta paikallisten yritt&-
jien listalta alkupaloja, paéruokaa, jalkiruokaa. Asemien nimet / alueen pe-
rinneruoka / tarinat.

Ruokamatkailuyrittajat toimittavat ennakkotilausten perusteella juniin pyséah-
dysasemilta ruoat, jotka nautitaan ravintolavaunussa tai omilla paikoillaan.

Ruokateema -ju-

nat

Junassa teemamenu esim. Savonlinnan oopperajuhlien aikaan. Valkoiset
poytéliinat, kattaus, tarjoilijat, useampi ravintolavaunu. Idan pikajunan tyyliin
liittyen johonkin oopperaan esim. Carmen.

Muita vaihtoehtoja:

Keittiomestarien monen ruokalajin paivalliset -juna. Valmiit annokset tai
kokki junassa, jolloin matkailijat voivat seurata misaamista / ruoan laittoa ra-
vintolavaunussa.

Juhannuksen keskiydn ruokajuhlajuna, jossa tarjolla perinteisia suomalaisia

herkkuja haitarimusiikin tahtiin. Jne.

Virtuaaliset elementit ravintolavaunussa esim. revontulet, juhannuskokko.

Yhdistelméat

Ruokajuna + StopOver: matkailija nauttii etukateistilauksella (applikaatio)
véliasemien paikallisesta ruokatarjonnasta. Paaruoan han nauttii vasta Sto-

pOver-ruokamatkailukohteessa.

Teema + StopOver: matkailija nauttii teemajunan ruokailutarjonnasta ja y6-
pyy StopOver-ruokamatkailukohteessa esim. Punkaharjun Valtionhotellissa

tai Saimaa Gastronomyn muissa yrityksissa.
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Liite 6. Matkailutuotteen tuotelomake: Ruokamatkailureitti junalla

TUOTTEEN NIMI

Ruokamatkailureitti junalla "StopOver”

TUOTEKUVAUS

Matkusta vastuullisesti junalla nauttimaan herkullisesta ruoasta eri puolille Suomea! Ruokaseik-
kailu junalla tarjoaa rentouttavan viikonlopun upeissa maisemissa ja tutustuttaa suomalaiseen,
alueelliseen ruokakulttuuriin, perinteisiin ja ohjattuihin aktiviteetteihin. Juna yhdistaa elamyksia,

kaupungin vilinda ja maaseudun rauhaa. Nelja eri reittivaihtoehtoa.

Reitti 1: Helsinki-Salo-Turku. Kohteet: Agras Distillery ja Herrankukkaro.

Reitti 2: Helsinki-Tampere-Jyvaskyla. Kohteet: Koe meidan Tampere ja Varjola

Reitti 3: Helsinki-Lappeenranta-Punkaharju/Savonlinna. Kohteet: Upseerikerhon tarinaillalliset ja
Saimaa Gastronomy-kohde/kohteet

Reitti 4: Helsinki-Kemi/Tornio-Kolari. Kohteet: Kukkolankoski ja Harriniva/Torassieppi

KOHDERYHMA:

Aikuinen pariskunta / (aasialainen millenniaali)

TUOTETIEDOT

Toiminta-alue Koko Suomi Kesto Puolipaiva (n. 2-3h)
Voimassaoloaika Ympari vuoden Kokopaiva (n. 4-6h)

Kieli Suomi/ruotsi/englanti muu X
Tilaustuote X Ohjattu/ opastettu X
Saanndllisesti toteutettava Omatoiminen X
HINTA Hintaan siséltyy

hldmaara

Junamatkat, majoitus, aamiainen seka yksi
ruokaan tai juomaan liittyva aktiviteetti’kohde

Lisapalvelut Liséhinta

Omavalintaiset aktiviteetit kohteessa Ko. kohteen hinnoittelun mukaisesti
Omavalintaiset, paketin ulkopuoliset ruokailut

kohteessa

Muuta huomioitavaa

Reitit ja ruokamatkailukohteet vaihdettavissa. Paketti voi koostua myds yhdesté juna-asemasta
ja vaihtuvista majoituksista.
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Liite 7. Personointilomake 1:

suomalainen pariskunta

Ominaisuudet

Nimi:

Kuvat

Ika ja sukupuoli, asuin-
paikka

Mirja ja Markku, 45-55v.
Helsinki kantakaupunki. Pa-
riskunta, lapset aikuisuuden
kynnyksella.

Motto, lainaus

"elama on tassa ja nyt!”
"hyva ruoka ja viini, pa-
rempi mieli!”

Persoonallisuus

Mirja: puhelias ja aktiivinen
innostuja

Markku: introvertti, vaimon
sanoin: "hamalaiset suku-
juuret nakyvat”.

Paras matkailukokemus

15v vuosipaivan matka: jo-
kiristeily ja viininmaistelua
Saksassa.

Suhde luontoon ja ymparis-
toon

Pk-seudulla syntyneina
luonto etenkin metsa aika
vieras elementti. Saaristo-
maisemat viehattavat Mir-
jaa. Markku tykkaa talvi-
sista maisemista.

Harrastukset

Ruoan laitto, viinien mais-
telu, kuntoilu, kavelylenkit.
Markku kay laskettele-
massa kerran vuodessa.
Mirja seuraa somea ja lu-
kee ruokablogeja.

Haaveet matkailulle ja ela-
malle

Pysytaan terveina pitkaan!
Kaukaisena matkahaa-
veena Australia ja Uusi-
Seelanti. "Sitten joskus!”
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Liite 8. Personointilomake 2: aasialainen millenniaali

Ominaisuudet

Nimi:

Kuvat

Ika ja sukupuoli, asuin-
paikka

Chen Hua, nainen, 26v, Nan-
jingin esikaupunki alue, Kiina.

Motto, lainaus

"Maailma on meita varten!”

Persoonallisuus

Utelias, iloinen, paamaaratie-
toinen

Paras matkailukokemus

Italian kiertomatka: Koe
Rooma, Milano ja Venetsia
kolmessa paivassa.

Suhde luontoon ja ympa-
ristéon

Rakastaa kaupunkipuistoja ja
piknikkeja puistossa. Kasva-
nut vahvasti kaupungistu-
neessa ymparistossa. Vierail-
lut kerran isoéidin synnyinpai-
kassa pohjois-Kiinan maaseu-
dulla.

Harrastukset

Kielten opiskelu applikaation
avulla (mm. italia). Lansimai-
nen ja terveellinen ruokavalio
kiinnostaa; yliopistolla lisa-
kursseja.

Haaveet matkailulle ja
elamalle

Asua ulkomailla, Euroopassa
esim. Englannissa tai Itali-
assa. Yliopistokaveri oli vaih-
dossa Suomessa ja kehui
maata. Nyt haaveena ndhda
revontulet, kokea y6ton yo ja
keratéd mustikoita.
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Liite 9. Asiakkaan polku

Suomalaisen pariskunnan viikonloppu: Perjantai-iltapaivalla kotonaan etatoita tekevat Markku ja
Mirja sulkevat lapparit. Tyot tehty ja rento aikuisten viikonlopun vietto alkaa. Lapset ovat jo aikui-
suuden kynnyksella. M & M tykk&avat ruoanlaitosta ja harrastavat viineja. He matkaavat Helsingin
rautatieasemalle raitiovaunulla. He nousevat Keski-Suomeen vievaan junaan. Mirja on ostanut vii-
konlopun reissun instagramin kuvien ja helpon ostamisen takia. Valmis paketti sis. matkat, majoi-
tukset sekd paaateriat & pienté purtavaa junassa. Mirja valitsi majoituksen samassa kohteessa
koko viikonlopuksi. Ei siirtymia paikasta toiseen eika kiirettd. Junassa heille on varattu ravintolavau-
nusta poyta, jossa kuohuviinia ja sapaksia helsinkildisesté ravintolasta. Perilla Jyvaskylassa lahi-
alueen ruokamatkailuyrittdja on heité autolla vastassa. Kohteeseen paastya onkin illallisen vuoro,
lammastilan herkkuja perinteiseen tapaan valmistettuna. Sen jalkeen on tunnelmallinen rentoutumi-
nen savusaunassa. Vilvoitellessa he ihailevat syksyn téhtikirkasta taivasta. Aamiaisen / brunssin
jalkeen on aika valita mita tehdéaan. Mirja haluaa osallistua islanninhevosvaellukseen. Naapuritilan
yrittdja hakee pariskunnan ratsastamaan. Markku lahtee iltasella talon isdnné&n kanssa kokemaan
rapumertoja. Rapuillallinen nautitaan tunnelmallisesti kynttilavalossa. Jalkiruokana maistellaan tilan
makeita marjaviineja. Sunnuntai-aamupaivalla hyvin levanneet M&M nauttivat aamiaisbrunssin.
Sen jalkeen pariskunta osallistuu viela perinneleivontaan. Tuoreet leipaset pakataan mukaan tuliai-
siksi kotiin nuorisolle kuten myds eméannan neulomia lapasia tilan lampaiden villasta. M&M:t kyydi-
taan iltapaivalla juna-asemalle. Junassa heille on taas varattu ravintolavaunuun poyta. Talla kertaa
tarjolla on keskisuomalaisen pienpanimon olutmaistiaisia seka pienté suolaista panimoyrittdjan ta-
paan. Junamatka sujuu mukavasti, kuvia puhelimesta selaten. "Pitdiskéhan julkaista somessa jo-
tain? Mitahan hastagia kayttaisi... Kippis, otetaan kulaus rentouttavalle ja herkulliselle aikuisten vii-

konlopulle!”

Ulkomaisen asiakkaan polku: Aasialainen matkailija Chen Hua 26v on ostanut jo kotimaassaan
somen kautta Suomen StopOver -ruokamatkailureitin ja ruokajunan yhdistelman nahtyaan siité so-
messa suosittelun ja mainoksia. Han laskeutuu Helsinkiin iltapéivalla kolmen aikaan. Han siirtyy
Tikkurilan juna-asemalle, jossa hyppaa junaan klo 17 aikaan. Asiakas nauttii junassa kevyen vali-
palan ruokajuna-sovelluksen kautta valitsemaltaan yrittajalta, joka toimittaa ruokatuotteen junaan
Riihimaelta. Seindjoella kurikkalainen ruokamatkailuyrittdja on vastassa Chen Huaa vanhalla kun-
nostetulla traktorilla ja perakarrylla. Chen Hua saa kuulosuojaimet korviinsa ja kapuaa traktorin hyt-
tiin. Matkalaukku laitetaan perakarryn kyytiin. Perilla ruokamatkailukohteessa on ensin virkistéava
saunakokemus ja sen jalkeen illallinen. Majoitus on vanhan kunnostetun navetan ylisilla. Navetta ei
ole enda elainkaytossa. Aamulla C.H heraa tilan kukon kiekumiseen. Aamiainen on katettu paara-
kennukseen. Aamiaispdyta on runsas ja ruokien nimet ovat esilla eri kielilla. Talon isantéavaki on
opetellut tervehdyksia kiinaksi ja japaniksi. Ruokailun jalkeen C.H. osallistuu valitsemaansa aktivi-
teettiin: vuohien lypsamiseen ja kotijuuston tekoon. Iltapaivalla isanté kuljettaa C.H. junalle, josta
han jatkaa kohti pohjoista, seuraava asemaa. C.H. on valinnut junamatkalleen pienté purtavaa.
Ruokajuna-sovellusta on helppo kayttaa, siind kun on myos kiinaksi ja japaniksi valikko. Lyhyen

vierailun aikana on Suomessa nahtava ja koettava niin paljon kuin mahdollista!
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