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Ruokamatkailu on matkailua, jossa ruoka on yksi suuri motivoiva tekija matkaa valittaessa.
Matkalla voidaan vierailla ruokatuottajien tai myyjien kohteissa, gastronomisissa festivaaleissa,
ruokatapahtumissa, maatilatoreilla tai muissa ruokaan liittyvissd matkailukohteissa.
Ruokamatkailu on viime vuosina tullut erittdin suosituksi ja sen suosio on my6s huomattu.

Tyon toimeksiantaja on Hungry for Finland -ruokamatkailuhanke. Hungry for Finland on Haaga-
Helia amk:n hanke, joka tekee yhteistydtd mm. Visit Finlandin kanssa valtakunnallisen
ruokamatkailun kehittémiseksi Suomessa.

Opinnaytety6 toteutettiin tammi-toukokuun valisenna aikana 2022. Tutkimuksen paaongelmana
on, millaisia myynnissa olevia ruokamatkailutuotteita Suomessa on ruokamatkailukilpailun 2021
perusteella. Opinnaytetytn alaongelmat ovat seuraavat: Mitka ovat suomalaisten
ruokamatkailutuotteiden vahvuudet? Millaisille asiakkaille tuotteet ovat suunnattu? Miten
kilpailuun osallistuneet kuvaavat tuotteitaan? Miten tuotteet sopivat Suomen
ruokamatkailustrategiaan 2020-2028 linjauksiin? Tavoitteena on saada parempi ymmarrys
vuoden 2021 myynnissa olleista ruokamatkailutuotteista. Opinndytety6n aihe valikoitui tekijan
omasta kiinnostuksesta ruokamatkailuun.

Tutkimuksen tietoperustassa kasitelldan ruokamatkailua, ruokamatkailun historiaa ja
asiakaskuntaa. Ruokamatkailijat ovat avoimia uusille kokemuksille ja ovat usein halukkaita
oppimaan lisda. Tydsséa perehdytaan myds Suomen ruokamatkailustrategiaan, sekd Hungry for
Finland -ruokamatkailuhankkeeseen.

Tutkimustulosten mukaan Suomessa on monipuolinen valikoima ruokamatkailutuotteita, jotka
ovat sijoittuneet ympari Suomea maantieteellisesti. Suomen ruokamatkailustrategian yksi
paaviesteista "Taste of place” on talla hetkella hyvin edustettu kilpailuun 2021 osallistuneissa,
myytavissa ruokamatkailutuotteissa. Raaka-aineiden alkuperdn tunteminen seka suomalainen
ja paikallinen elaméntapa ja ruokakulttuuri ovat tarkeimmat vastuullisuuden tekijat. Paikallisuus,
l[&hiruoka ja autenttisuus, tarinat, yhteisty6 alueen muiden toimijoiden kanssa seka ruoan hyva
maku ovat suomalaisten ruokamatkailutuotteiden vahvuuksia. Monet tuotteista sitoutuvat
sijaintiinsa- paikallisuus todella nakyy.

Suomen ruokamatkailua kannattaa kehittéa kohti monipuolisempi tarjontaa
ruokamatkailustrategian kolmen tuoteteeman osalta. Vastuullisuus henkildstéjohtamisessa ja
tyohyvinvoinnissa tulee huomioida painokkaammin. Jatkotutkimusehdotuksena on samalla
aineistolla tehty erityisesti ruokamatkailukilpailun tuotteiden markkinointiin keskittyva tutkimus.
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Ruokamatkailu, Hungry for Finland, Ruokamatkailukilpailu, Ruokamatkailutuote,
Vastuullisuus
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1 Johdanto

Opinnaytetydssani analysoin ruokamatkailukilpailun 2021 myynnissa olevia tuotteita. Kilpailun
jarjesti Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry for Finland-hanke. Kisassa etsittiin tuotteita ja
yrityksid, jotka ovat innovatiivisia ja tuottavat matkailijoille ruokamatkailu elamyksia (Hungry for
Finland).

Itse empiirinen aineisto on keratty kayttaen kyselylomaketta, mutta sen tuottamia tuloksia en esita
pelkastaan vain perinteisen kvantitatiivisen tutkimuksen mukaisesti, vaan hydédynnan myds
laadullisen tutkimuksen traditioita. Itse empiirinen tutkimustyd on sekoitus kvalitatiivista ja
kvantitatiivista tutkimusta. Tutkittavia tuotteita ei ollut tarpeeksi, ettd tyon olisi voinut toteuttaa
kokonaan kvantitatiivisena tyond, joten tyosta tuli ndiden kahden valimuoto. Rajasin tutkimuksen
taysin myynnissa olevien tuotteiden analysointiin. Kehitteilld olevia ruokamatkailutuotteita, mutta ne

rajasin tutkimukseni ulkopuolelle. Niisté on tekeill& toinen opinnaytetyo.

Tutkimuksen paaongelma on seuraava:
- Millaisia myynnissa olevia ruokamatkailutuotteita Suomessa on

ruokamatkailukilpailun 2021 perusteella?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:
- Mitkad ovat suomalaisten ruokamatkailutuotteiden vahvuudet?
- Millaisille asiakkaille tuotteet on suunnattu?
- Miten kilpailuun osallistuneet kuvaavat tuotteitaan?
- Miten tuotteet sopivat Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028

linjauksiin?

Tutkimuksen tietoperustassa perehdyn myds Hungry for Finland -ruokamatkailuhankkeeseen.
Ruokamatkailun historiaan. Tutkin ruokamatkailun trendeja. Kéasittelen myds suomalaisen
ruokamatkailun vastuullisuutta. Kayn myaos lapi ruokamatkailustrategiaa vuodelta 2020-2028.
Tutkin ruokamatkailunstrategian tuoteteemat. Tydn yhtena lopputuloksena eli tavoitteena on saada

parempi ymmarrys vuoden 2021 myynnissé olleista ruokamatkailutuotteista.

Loysin aiheen Moodlesta. Ruokamatkailu on minulle henkilokohtaisesti tarkeda. Olen ollut
ravintola-alalla toissa vuodesta 2014 asti. Olen tyéskennellyt myds Ranskassa ja Belgiassa. Ruoka
on minulle iso vaikuttaja siihen, mihin matkustan. Miettiessani menneita matkailukokemuksiani,
paallimmaisena mielesséni on ruoka. Ruoka myds herattaa tunteita. Pystyn viela muistamaan ja

melkein maistamaan mieleenpainuvimmat annokset reissuillani. Haluan my®6s itse herattaa



asiakkaissa samoja tunteita. Ruoka voi olla parhaimmillaan valine, jolla ymmartaa kulttuuria.
Ruoka tuo ihmiset yhteen. Nykyisessa yhteiskunnassa monen asian voi tehda virtuaalisesti ja

etdnd, mutta toisen ihmisen kanssa ruoan nauttiminen herattda veljeytta ja kanssaymmarrysta.

Pohjoismainen ruoka on lahella sydantani. Pohjoismaat ovat parjanneet myods viime vuosina hyvin
kansainvalisissa ruokakilpailuissa, esimerkiksi Paul Bocuse-kilpailussa. Kilpailu on arvostettu
kokkien "maailmanmestaruusmitteld”. Karkisijoille sijoittuivat vuonna 2019 Tanska, Ruotsi, Norja ja
Suomi. Pohjoismaissa on siis paljon ammattitaitoa ja tietoa, mik& puolestaan olisi hyva ndhda

potentiaalina my6s ruokamatkailun nakékulmasta.

Yhtena opinnaytetyodni alatavoitteena on selvittda mitk& ovat suomalaisten ruokamatkailutuotteiden
vahvuudet ja heikkoudet. Taméa opinnaytety® auttaa Hungry for Finland-hanketta saamaan
paremman kokonaiskasityksen ruokamatkailukilpailun 2021 myynnissa olleista tuotteista.
Tutkimukseni hyotyjia ovat suomalainen matkailu- ja ravitsemusala. Tama auttaa kehittdmaan

suomalaista ruokamatkailua tulevina vuosina.

Tutkimuksen tuloksissa selvidd ruokamatkailukilpailun tuotteiden sijainteja maakunnittain. Tutkin
my06s, missa maakunnissa sijaitsee mitd ruokamatkailustrategian tuoteteemoja. Tutkimustuloksissa
kayn lapi kilpailun tuotteiden tuoteryhmia ja niiden edustusta maarittain kilpailussa. Tuloksissa
selviaa tuotteiden asiakaskuntatietoja, tuotteiden vahvuuksia, vastuullisuuteen vaikuttavia tekijoita
seka kohderyhmid. Pohdinnassa kayn lapi tutkimuksen paa- ja alaongelmien vastauksia. Pohdin
my0s tutkimuksen tuloksia ja mita ne tarkoittavat. Lopuksi kayn lapi oman tutkimukseni

luotettavuutta. Esitan myds kehittamisehdotuksia ja jatkotutkimusehdotuksia.



2 Ruokamatkailu

Jotta voidaan analysoida ja ymmartaa ruokamatkailukilpailun 2021 myynnissa olevia tuotteita, on
hyva ensin ymmartaa, mita tarkoitetaan ruokamatkailulla. Jos matkalla syédaan, onko se
ruokamatkailua ja mika erottaa ruokamatkan tavallisesta matkailusta. UNWTO eli Maailman
matkailujarjestd maarittelee ruokamatkailun matkailuksi, jossa ruoka yksi suuri motivoiva tekija
matkaa valittaessa. Ruokamatkailu on myos kokeilunhaluinen matka gastronomisesti merkittavaan
kohteeseen. Matkan tarkoitus on hupi tai viihde. Matkalla voidaan vierailla ruokatuottajien tai
myyjien kohteissa, gastronomisissa festivaaleissa, ruokatapahtumissa, maatilatoreilla tai muissa

ruokaan liittyvissa matkailukohteissa. (UNWTO.)

Kulinaarinen matkailu on toinen termi, joka kuvastaa matkailun ja ruoan yhteytta. Ruoka ja kulttuuri
kulkevat kasi kadessa. Ruoka on kulinaarisessa matkailussa kulttuurin valittdja. Kulinaarinen
matkailu tarkoittaa enemman halua kokea toista kulttuuria ruoan ja ruokailuun liittyvien
aktiviteettien kautta. Ruokamatkailun motivaatio on enemman halua fyysisesti kokea
matkailukohteen ruokatuotteet. Ruokamatkailusta puhuttaessa on hyva muistaa, etta ei ole
kyseessa pelkastaan syominen. Ruokamatkaluun luetaan myés muu tapahtuma, jotka liittyvat
kohteen ruokakulttuuriin. Esimerkkeina vierailu maatiloilla tai luonnossa, josta kerataan raaka-
aineita. (Ellis, Park, Kim, & Yeoman 2018.)

Ruokamatkailun maaritykset ovat periaatteessa maailmanlaajuisesti samat, mutta ruokamatkailua
tarkastellessa pitéa huomioida alueen omat vahvuudet. Suomalaisen ruokamatkailun kivijalkoina
toimivat luonto, paikallinen elaméntapa ja kulttuurin kokeminen. Suomalainen ruokamatkailu on
monipuolista. Se voi olla illallinen ravintolassa, jossa ruoka ja raaka-aineet perustuvat
paikallisuuteen ja tarinoihin. Se voi olla ateria jonkun kotona. Se on myos raaka-aineiden keraysta
luonnosta ja sydmista luonnossa nuotion aarelld, matkailureitti ja tapahtumat, esimerkiksi

erikoisuuksiin perustuvat pienet myymalat ja panimot. (Hungry for Finland 2021)

"Ruokamatkailuntarjonta on matkailijoiden kohtaama paikallisuuteen ja tarinoihin perustuva
maukas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan tekeminen ohjatusti,
luonnonantimiin ja kerailyyn liittyvat ruokamatkailutuotteet, luonnossa ja kulttuuriymparistossa
tapahtuva ruokailu, erilaiset ruokamatkailuun liittyvat reitit ja tapahtumat, torit, kauppahallit,
erikoismyymalat kuten juustolat, viinitilat, tislaamot seka pienpanimot ja niiden ymparille rakennettu

ohjelma. Ruokamatkailuun liittyvat tarinat, paikallisuus ja puhtaus.” (Havas & Adamsson 2020.)



Motivaatio

Markkinointi Kulttuuri

Ruokamatkailu

Autenttisuus Kohde

Kuva 1. Ruokamatkailu (Ellis, Park, Kim & Yeoman 2018, 257)

Kulttuurin kokeminen on yksi ruokamatkailun suorista tavoitteista. Matkailija kokee kulttuurin sille
ominaisen ruoan kautta, mutta myds matkalla tavattujen ihmisten ja ndhtavyyksien valityksella.
Tama antaa kasityksen, jos haluaa kayttaa ruokaa matkailukohteena motivaatiotekijana, pitaa
matkailijalle antaa tietoisuutta ruokaan ja juomaan liittyvista kulttuurista ja historiasta. Kulttuuri on
sidottuna paikkaan ja paikallisuuteen. Ruokamatkailussa tavoitteena on kokea tietyn paikan ruoka
omalla uniikilla tavalla, esimerkiksi paikallisten ruokatuotteiden ja tapojen valityksella. Tutut
ruokatuotteet voivat olla myds erilaisia matkailukohteessa. Paikallisuuden hyvana informaation ja
kulttuurin valityksena toimivat erilaiset vierailut maatila, lahi- ja perinnetuotteiden tuottajien luona.
Nama vierailut tuottajilla opettavat ihmisia kulttuureista ja perinteistd, mutta samalla ne voivat

tarjota nautittavia kokemuksia ja ruokatuotteita. (Boniface 2003, 21-22.)

Ruoka heijastaa kansakunnan identiteettia ja tapoja. Vuonna 1825 ranskalainen gastronomi Brillat-
Savarin sanoi kuuluisasti "Kerro minulle mita syét, niin kerron sinulle kuka olet.” Sidney Mintz
kutsui ruokaa vuonna 1996 "Syvien tunteiden ilmaisuvalineeksi”. (Everett 2016, 28.) Vaikka ruoka
ja juoma ovat tietenkin paadosin tuotteita, jotka ovat tehty kulutettavaksi ja nautittavaksi. Ruoka ja
juoma ovat tosin myds tuotteita, jotka pakkauksellaan, tyylilldan ja nauttimisymparistollaan
valittavat viestia meista henkildina ja ihmisind. Ruoan ja juoman valinnoilla tehddéan sosiaalisia ja

kulttuurisia lausuntoja. Myds paikka, jossa nautitaan tuotteet vaikuttavat tdhan lausuntoon.



Nautitaan juoma sitten baarissa, kaupassa, ravintolassa tai myymalassa. (Boniface 2003, 28.)
Ruokaa voi siis pitéda ihmisille merkityksellisené ja sen aliarvioiminen matkailun vaikuttajana olisi
virhe. Matkakohteiden, jotka haluaisivat ruoan ja juoman osaksi matkailutuotettaan, tulisi tehda
paljon toita lisatakseen tietoisuutta alueen ruoka- ja juomakulttuurista seka historiasta

matkailijoiden keskuudessa. (Boniface 2003, 21.)
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Kuva 2. Ruokamatkailutoimijat (WFTA 2022)

Kuvassa 2 on esitetty eri ruokamatkailun sektoreita. Ruokamatkailu on monipuolista ja

monitasoista. Tarjonta on yksinkertaisesta evas hetkesta retkell&, Michelin-tdhtiravintoloihin ja

kaikkea silta valiltd. (Suomen ruokamatkailustrategia 2021.) Kuvassa 3 on listattu ruokamatkailun

paatoimijoita Bonifacen (2003, 51) mukaan.



Ruokamatkailun paatoimijoita

eMaatilat ja maatilakaupat
eHedelmien ja marjojen poimintatilat
eJuuston valmistajat

oErilaiset tuottajat, esimerkiksi hunajan, hillojen, suklaan ja juomien
eRuokamarkkinat

oViinitilat

ePanimot

eRavintolat

eBaarit

eKahvilat

eHotellit

eMuseot

eFestivaalit

eMatkailureitit

eTapahtumat

Kuva 3. Ruokamatkailun paatoimijoita (Boniface 2003, 51)

2.1 Ruokamatkailun historiaa

Ruoka on yksi ihmisen perustarpeista, ja sen perdssa on matkustettu jo aikojen alusta saakka.
Tosin ruoan perassa matkailulla on nykyaan eri merkitys. Ruoka on ihmiselle elintdrkeaa, mutta se
voi tarjota myds suurta nautintoa. Ruoka kertoo ihmisten kulttuurista ja tavoista. Ruoka ja juoma
ovat aina kietoutuneet inmisten sosiaalisiin tapoihin ja elaméantapaan. (Everett 2016, 19.)
Ruokamatkailua voi jaljittda jo vuodelle 3100 eKr. Tahan aikaa egyptildiset alkoivat siirtya Aasiaan
pain etsidkseen uusia mahdollisuuksia viljella ja metséastad. Tama oli erittain erilaista kuin
nykyaikainen ruokamatkailu. Teorian mukaan kuitenkin jo tuohon aikaan etsittiin uusia makuja ja
haluttiin monipuolistaa ruokavaliota. Uskotaan myds, etta metsastys oli rikkaille ja jo tuolloin aikaan
my0s urheilua ja harrastamista. Halu kokea ja saada elamyksia kehittyi jo varhain. (Everett 2016,
25.)

Mausteiden metsastaminen ajoi ihmisia pitkille ja vaarallisille matkoille. Ihmiset halusivat kokeilla
uusia mausteita, ruokia ja uusia eksoottisia makuja. Esimerkiksi vuonna 1586 Sir Francis Drake
palasi Englantiin perunan kanssa, jonka oli [6ytanyt Amerikasta. Ensimmaisia kirjoittajia
ruokamatkailusta oli esimerkiksi vuonna 1766 Tobias Smollett. H&n oli skottilaissyntyinen runoilija
ja kirjoittaja. H&n matkusti Ranskassa ja Italiassa kirjoittaen ruoasta ja kulttuurista. Smollett kirjoitti

sosiaalisista kanssakaymisestd, tavoista, moraalista ja tietenkin ruoasta. Hanen kirjoituksiaan voi



hyvin verrata modernin ruokaturistin teksteihin. Han oli selvasti aikainen ruokamatkailija. (Everett
2016, 33.)

2.2 Hungry for Finland-hanke

Hungry for Finland on muun muassa Visit Finlandin kanssa yhteistyossa tehty hanke kehittdmaéan
suomalaista ruokamatkailua. Hungry for Finland on vuodesta 2012 kehittanyt ja koordinoinut
valtakunnallista ruokamatkailua Suomessa yhdessa Visit Finlandin, eri ministerididen seka
maakunnallisten ja paikallisten matkailu- ja ruokatoimijoiden kanssa. Business Finlandin
alaisuudessa toimiva Visit Finland pitd&a huolta ulkomailta Suomeen kohdistuvan matkailun
edistymisesta. Visit Finland avustaa Suomen matkailuyrityksia kansainvalistamaan, kehittdmaan,
myymaan ja markkinoimaan laadukkaita matkailutuotteita. Business Finlandin yksi tavoite on tehda
ruokamatkailusta elamys ja yksi osa Suomen maakuvaa. Hungry for Finland -ruokamatkailuhanke
aloitti jo vuonna 2012 keraamaan ruokamatkailun hyvia tapoja Suomesta ja muualta maailmalta.

Se on myos pitdnyt huolta kansallisesta ruokamatkailusta. (Visit Finland.)

Visit Finland tarjosi suomalaisille ruokamatkailutuotteillekin My-Stay-palvelun vuoteen 2020 asti.
Se on sittemmin muuttunut Visit Finland DataHubiksi. Sen avulla matkailuyritys voi laajentaa oman
tuotteensa kansainvélista ndkyvyytta. Se auttaa ohjaamaan asiakkaita internet-ostoksille viela
helpommin. (Visit Finland 2018, 1.) DataHub-palvelun (aikaisemmin My Stay) tuotteet ovat yleensa
yksittdisen matkailijan tai pienen ryhméan varattavissa olevia tuotteita. Palvelu ei ole kuitenkaan
tarkoitettu pop-up-tyylisille tuotteille. Tuotteen pitaa olla pysyva tai sdannollisesti toistuva.
DataHub-palvelun palvelun tuotekriteereihin kuuluu, etta palvelu tayttaa Visit Finlandin
kansainvalistymiskriteerit. Internet-sivujen pitéa olla joko kohdemaan kiella tai englanniksi.
Tuotteen tulee olla kansainvalisessa myynnissa ja yrityksen pystyéa palvelemaan asiakkaitaan
kohdemaan kiella tai englanniksi. Palvelun tuotteen pitéaéa olla omatoimimatkailijan varattavissa.
Tuotteen tuotetietojen pitdd myos olla netisséa kohdemaan kielella tai englanniksi. (Visit Finland
2018, 3.)

2.3 Suomen ruokamatkailustrategia 2020-2028

Hungry for Finland-hanke on laatinut strategian kehittdmaan ja edistaméaén Suomen
ruokamatkailua. Vuonna 2020 laadittu on Suomen toinen ruokamatkailustrategia. Ensimmainen oli
laadittu vuosille 2015-2020. Strategian tavoitteena on yhteisty6lla kehittda karkituotevetoisesti
Suomen ruokamatkailua ja parantaa suomalaisen ruokakulttuurin imagoa ja rakentaa aktiivinen

kansallinen ruokamatkailuverkosto. (Havas & Adamsson 2020.)



Ruokamatkailustrategian 2020-2028 tavoitteet:

Edistaa karkituotevetoisesti Suomen ruokamatkailua

Kehottaa yhdistelma tuotteiden, palvelu ja ruokareittien tekemiseen

Kannustaa ruokamatkailun toimijoiden yhteistytta

Parantaa matkailualan, seka myos elintarvikealan kilpailukykya

Nostaa laatutasoa ja tukee sité

Maaritella ruokamatkailun kehityksen roolit ja vastuualueet

Edistda Suomen ruokakulttuurin ja gastronomian mielikuvaa

Parantaa ruokamatkailun Suomi-kuvaa ja huolehtia etta, kaikki viestii yndenmukaisesti
Tarkoituksena tehda aktiivinen suomalainen ruokamatkailuverkosto (Hungry for Finland
2021.)

Matkailu on merkityksellinen toimiala myds Suomessa. Se on toiseksi isoin toimiala

palveluviennissa. "Vuonna 2019 Suomessa Kirjattiin 23 miljoonaa y6pymista, joista 16 miljoonaa oli

kotimaisia. Nama kaikki matkailijat syovat Suomessa matkallaan. Matkailun kokonaiskysynté oli

5,7 miljardia euroa vuonna 2018, matkailun arvioidaan kasvavan noin 3 % vuosivauhtia suotuisissa

olosuhteissa”. Suomen matkailustrategia vuosille 2019-2028 on "Yhdessa enemman — kestavaa

kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019.) Matkailuala

tydllistaa valilla muita aloja ja niiden ammattilaisia. "Vuonna 2018 matkailu ty6llisti suoraan noin

142 000 tyontekijaé ja ravitsemistoiminnan osuus oli noin 50 %”. (Hungry for Finland 2020.)

Visit Finlandin padamaéarat ruokamatkailun kehittamisessé ovat:

Kehittda ruokamatkailutarjonnan laatua

Tehd& suomalaisen ruoan mielikuvasta positiivisempi

Nostaa matkailijoiden maaraé ja matkailutuloa Suomessa. Houkutella matkailijoita hyvien
ruokaelamysten avulla

Laajentaa ruoan hyddyntamistd matkailutuotteissa

Tehda kansainvalisilla markkinoilla aktiivinen huippuyrittdjien ja huippukohteiden verkosto

ja nostaa huipputuotteiden maaraa (Visit Finland.)

Suomen ruokamatkailustrategiassa 2020-2028 on laadittu suomalaisille ruokamatkailutuotteille

kolme erilaista tuoteteemaa, jotka ovat ruokamatkailun paaviestit ja ne toimivat myos itse

tuotteistuksen teemoina.

e “Taste of Place - Eat local and sense Finland”



e “Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland”
e “Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland”
(Hungry for Finland 2021.)

Taste of place — Eat local and sense Finland! Tama tuoteteema viestii alueellista
ruokakulttuuria, suomalaisuutta ja miltd suomalainen elaméntapa maistuu. Suomen
ruokamatkailustrategiassa kerrotaan teeman viestivin Suomen rikasta, alueellista ja paikallista
ruokakulttuuria. Idan ja lannen vaikutukset ja perinteet nakyvét raikkaasti. Teemassa ovat mukana
l&hella tuotettu ruoka ja luonnonantimet. Tuodaan esille ruoan alkupera ja huolehditaan, etta se
nakyy asiakkaalle. Tutustutetaan matkailijoita suomalaisuuteen ja paikalliseen elamantapaan
ruoan kautta. Ruokakulttuurissa jokamiehen oikeuden mahdollistaa raaka-aineiden keraamisen
itse ja vapaasti. Sienet, marjat ja villiyrtit kuuluvat teemaan. "Pohjoisuus ja arktisuus ovat
eksoottista. Lyhyt, mutta intensiivinen kasvukausi luo voimakkaat maut suomalaisiin

luonnonantimiin.” (Havas & Adamsson 2020.)

Pure & Natural — Eat slow and healthy in Finland! Tuoteteemassa halutaan kertoa Suomen
puhtaudesta ja vihreydesta. Suomen luonto on erittin puhdasta ja puhdas ruoka tekee hyvaa
mielelle ja keholle. Puhtaus tarjoaa rauhaa ja laadukkaita raaka-aineita. Halutaan muistuttaa
arktisuuden tarjoamasta raikkaudesta ja talvisen elinympariston ainutlaatuisesta. Villiruoka on
myo6s Suomen ruokamatkailun vetovoimaisin ulottuvuus. Puhtauteen ja villiruokaan liittyy my6s
vastuullisuus. Havikki ja minimaalinen ruokatuotanto lisaa ilmastoystavallisyytta ja ekologisuutta.
(Havas & Adamsson 2020.)

Cool & Creative —Eat wild and happy in Finland! Viestii tuotteen olevan uudenlainen, rento ja
luova. Teemassa mukana on Suomen valinta maailman onnellisimmaksi maaksi. My6s vuonna
2022 Suomi valittiin maailman onnellisemmaksi maaksi World Happiness Reportissa. (World
Happiness Report 2022.) Kuten teeman nimesté saa selville, naissa tuotteissa nakyy
omaperdisyys, viileys ja rohkeus. Ruokaseikkailut ja kokemukset ovat teemassa tarkeita. Arkiset
asiat voivat olla jannittavia. Mik&a on suomalaisille arkista voi olla ulkomaalaisille hyvinkin erikoista.
Suomessa on paljon erilaisia ja erikoisia ravintoloita. Uskaltaminen ja rohkeus ovat suomalaiselle

ruokamatkailulle voimavara. (Havas & Adamsson 2020.)

2.4 Ruokamatkailun asiakkaat

Ruokamatkailu voi tarjota alan yrittajille mahdollisuudet luoda matkailijalle unohtumaton
matkailukokemus. Oikein suunniteltu ja hoidettu ruokamatkailuelamys on matkailijalle unohtumaton

kokemus kaikille aisteille. Ruokamatkailuasiakas toimii myds monen alan eri sektorien kanssa,
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esimerkiksi maatalouden, liha- ja kalatoimittajien, hotellien ja ravintoloiden kanssa. (Croce & Perri
2017, 8.) Jotta ruokamatkailijalle voidaan tarjota paras mahdollinen kokemus, tulee ymmartaa
asiakaskuntaa. Ruokamatkailijat ovat sisimmiltdan kulttuurimatkailijoita. Yleisesti ottaen heilla ovat

seuraavia erityispiirteita:

¢ He nauttivat ruoasta ja juomasta. He pitavat itseaan koulutettuina kuluttajana, tai jos eivét,
ovat he halukkaita oppimaan. He haluavat syventyéa pintaa syvemmalle. He ovat
kiinnostuneita ruoantuotannosta ja historiasta. Ruokamatkailijat ovat avoimia uusille
kokemuksille ja ruoalle.

¢ He ovat halukkaita oppia. He haluavat viettdd osan matkastaan opettavaisten aktiviteettien
parissa. Esimerkiksi tuottajilla vierailuilla, opastetuilla retkilla ja erilaisissa maisteluissa.

¢ Ruokamatkailijat ovat yleensa itsendisid matkailijoita. He harvoin valitsevat matkatoimiston

valmismatkan, ei edes silloin, kun toimisto olisi erikoistunut siihen. (Croce & Perri 2017, 61.)

Edelliset luonnehdinnat asiakkaista antavat kuvaa siité, millaisia asiakkaita ruokamatkailijat ovat.
Kuvaukset eivat luonnehdi koko asiakaskuntaa, vaan antavat yleiskuvan heista. Asiakasryhméaa,
jota naméa luonnehdinnat eivat valttamatta koske, on ryhma, joka matkailee tiettyyn
matkailukohteeseen vain yhden gastronomisen kokeilun takia. Naita reissuja kutsutaan joskus
"Mikroruokamatkoiksi’. Edellisesta esimerkkind on menna syéméaan Michelin-ravintolaan tai
suositun julkkiskokin ravintolaan. Taman tyyppiset matkailijat saattavat vain kayda yhdessa
ravintolassa, ja tuon tietyn suunnitellun kokemuksen jalkeen, ruoka onkin loppumatkan toissijainen
tavoite. He ovat silti ruokamatkailijoita, mutta kokemus rajoittuu vain tiettyyn péatapahtumaan.
(Croce & Perri 2017.)

Ruokamatkailijat voidaan luokitella myds kolmeen eri kategoriaan. Ensimmainen kategoria ovat
ruokamatkailijat, jonka tyyppisia ruoasta motivoituneita on ollut jo pitkaan. Heille perinteet ja
vaatimattomuus ovat kiinnostuksen kohteita. He kayvét perinteisilla tiloilla ja majoitusyrityksissa.
He ovat kiinnostuneet esimerkiksi tietysta tilasta tai etsivat tiettya oluttuottajaa. He kayvat
maatiloilla ja etsivat perinteita. Toinen kategoria on uudet tavoitteelliset ruokamatkailijat, joille
tarkedd on massamedian luoma kiinnostus ruokaan ja gastronomiaan. Heille tarkeaa on
ruokafestivaalit, trendikkaat ravintolat ja juomat. Kolmas kategoria on kiinnostunut "niche” -
markkinoista, naita ovat esimerkiksi erikoiset ruoat ja ravintolat, design-hotellit ja erikoiset
ruokatapahtumat. (Boniface 2003, 50.)
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2.5 Ruokamatkailun trendit

Ruokamatkailu on viime vuosina tullut erittain suosituksi ja sen suosio on myds huomattu. *Viime
vuosina ruokamatkailu on kasvanut merkittavasti, ja siita on tullut yksi dynaamisimmista ja
luovimmista matkailun segmenteista.” (UNWTO 2012). Symons (1999, 336), kirjoitti jo vuonna
1999, ettd ruokamatkailun vaarana on globalisaatio ja ruoan maailmanlaajuinen "samaisuus”.
Hanen mielestaan tulevaisuudessa ei valttamatta ole enéda syytd matkustaa muualle ruoan
kokemuksen perassa. Nykyaan saa hyvaa sushia ja japanilaista ruokaa esimerkiksi Helsingistakin.
Pandemian keskella tamé& on ollut vain hyva asia, koska ihmiset ovat padsseet nauttimaan muista
kulttuureista omassa kotimaassaan. Haaga-Helian, LAB8 laboratorion, Matkailun tulevaisuus -
raportin mukaan pandemian myo6ta kuluttajat [&htevét paikallisiin matkailukohteisiin nauttiakseen
hyvista maisemista ja kokemuksista poistumatta kotimaasta. Vaihtoehtoja on paljon kotimaassakin

aina terveysturvallisista musiikkifestivaaleista yksityiskeikkoihin ja elamyshotelleihin. (LAB8 2021.)

Edelleen osalle matkailijoista ruoka on paamotivaatio ja syy matkustaa. Heitd motivoivat kulttuuri ja
autenttisuus. Kulttuurin kokeminen on yksi ruokamatkailun suorista tavoitteista. Kulttuuri ja
autenttisuus ovat sidottuja paikkaan, eika sita voi kokea oikeasti muualla kuin kohteessa.
Pandemian véistyessa matkailumaat houkuttelevat markkinoinnin keinoin matkailijoita vierailemaan
juuri heidan maassaan. Luksusmatkailuyritykset tekevéat uniikkeja kokemuksia saadakseen
matkailijoita. Viime aikoina ovat yleistyneet myds tieteen rikastamat kokemukset, joissa yhdistyvat

oppiminen ja matkailijan uteliaisuus. (LAB8 2021.)

Kohteet haluavat edistéa taloudellista, ekonomista ja sosiokulttuurista kestavyytta ruoan,
gastronomian ja kulinaaristen palvelujen avulla. Ruokamatkailu kasvaa edelleen ja matkailijat
ottavat kestavan elamantavan mukaansa lomalle, luomu ja kestava kulinarismi ovat saaneet
keskeisen aseman. Tietoinen matkailu on nykyisyyden ja tulevaisuuden trendi. Moni matkailukohde
on véahitellen huomioinut enenevissa maarin paikallisuuden globalisaation sijaan, kun on kyse
gastronomiasta ja ruokamatkailusta. Paikalliset tuotteet ja tuottajat ovat tarkeita. Tarkeita ovat

myds paikalliset perinteet ja ideat, globaalien tapojen sijaan. (LAB8 2021.)

Tarinallistaminen on ruokamatkailuissa tarkead, ja on yksi sen erityisista trendeista. Ateriat ovat
tarinoita. Ihmisten valiset yhteydet ja tunteet tulevat tarinoiden kautta eloon. Tarinat antavat
matkailijoille merkityksen. Monet ravintola ja ruokatoimijat ovatkin ottaneet mediayrityksia

mukaansa, tai muuttuneet itse sellaisiksi. (LAB8 2019.)
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2.6 Vastuullisuus Suomen ruokamatkailussa

Vastuullisuus on huomioitu erityisesti ruokamatkailukilpailussa 2021 yhtena arvointikriteerina.
Vastuullisuus on my6s isossa osassa Suomen ruokamatkailustrategiaa. Suomen
ruokamatkailustrategiassa 2020-2028 mukaan Suomen ruokamatkailutuotteiden vastuullisuuden

tavoitteet ovat:

¢ Ruokamatkailutoimivat tekevat parhaansa, etté tuotteet ovat tuotettu vastuullisten
periaatteiden mukaisesti

¢ Ruokamatkailu kayttaa hyvakseen paikallisuutta. Naihin luetaan raaka-aineet, tydvoima,
alihankinnat, kulttuuriperinteet ja tarinat.

e Markkinoinnissa ja viestinndssa hyddynnetdan tietoisesti vastuullisuutta. (Havas &
Adamsson 2020.)

Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 tekemisen aikana keréttiin adjektiiveja suomalaisen
ruokamatkailun ja ruoan kuvaamiseen. Puhtaus, vastuullisuus ja turvallisuus tulivat esille

tarkeimpina adjektiiveiné. (Havas & Adamsson 2020.) Vastuullisuus on siis Suomalaisille tarkeaa.

Vuonna 2035 Suomi haluaa olla kestavan kehityksen edellékavija ja hiilineutraali maa. Visit Finland
haluaa varmistaa matkailun tekevan osansa, jotta Suomi padsee tahan tavoitteeseen. Visit
Finland neuvoo Suomeen tulevia vastuullisesta matkailusta ja kertoo, miten matkailijan on
mahdollista pienentaa hiilijalanjalkeddn Suomessa. Vastuullisuusasioissa matkailuyrittgjille toimii
apuna Visit Finlandin Sustainable Travel Finland-konsepti. TAma on maksuton ja helppo kestavan
kehityksen ohjelma kaikille Suomalaisille matkailuyrityksille. Kuvassa 4 on esitetty Visit Finlandin

kestavan kehityksen lupaus matkailuryityksen ja matkailijankin nékdkulmasta. (Visit Finland 2019.)

Ottamalla kestavan Rakastan ja kunnioitan
Suomen lupauksen, luontoa. Naytan sen
olen sitoutunut pitamalla huolta siita
kestavaan matkailuun. matkustaessani.

Mina kunnioitan
paikallista kulttuuria,
olen kiitollinen
jarjestajille
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Kuva 4. Visit Finlandin Suomen kestavan kehityksen lupaus

Matkailutoimijoista esimerkiksi Jarvi-Suomen Saimaan alue on tehnyt matkailijoilleen "10 vinkkia
vastuulliselle matkailijalle” -oppaan. Oppaassa opastetaan liikkumaan Saimaassa vastuullisesti ja
kestavan kehityksen mukaan. Matkailijaa neuvotaan hyvassa hengessa tukemaan paikallisia
yrityksia. Liséksi kerrotaan D.O. Saimaa merkistda, Suomen ensimmaisesta alueellisesta laatu- ja

alkuperamerkista. (Visit Saimaa 2020.)
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3 Ruokamatkailukilpailu 2021

Hungry for Finland -hankkeen koordinoiman Ruokamatkailukilpailun 2021 paamaarana oli kehittda
elamyksellistd ruokamatkailua Suomessa, l6ytda ruokamatkailun huipputuotteita ja parantaa
yhteisty6ta. Kisaan etsittiin yrittdjia, yhteisoja ja tuotteita, jotka ovat innovatiivisia ruokamatkailun
kehittgjia. He tarjoavat matkailijoille ruokamatkailuun liittyvia uudenlaisia kokemuksia. Katseet
olivat pandemian jalkeisesséa ajassa ja uudelleen kasvu-uralle pddsyssa keskitssa on kestavyyden
ja kilpailukyvyn vahvistaminen. Kilpailun avulla etsittiin myos niitd ruokamatkailussa kehitettyja
uusia ratkaisuja ja tuotteita, joilla haastavasta koronavuodesta selvitdan ja joilla yritystoimintaa
voidaan edelleen kehittaa. Vuonna 2021 jarjestetty kilpailu oli neljas organisoitu
ruokamatkailukilpailu. Edeltavat kilpailut olivat vuosina 2015, 2017 ja 2019. Vuonna 2018 ei
jarjestetty ruokamatkailukilpailua. Ruokamatkailukilpailu on Suomen ruokamatkailustrategian joka

toinen vuosi toteutettava toimenpide. (Havas 2021.)

Kilpailulla kannustetaan ruokamatkailuun kuuluvia verkostoja vahvistamaan vastuullisuuteen ja
paikallisuuteen liittyvad ruokamatkailun tarjontaa. Finalistit valittiin kesakuussa 2021. Voittajat
julkistettiin 16.9.2021. Kilpailua koordinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Kilpailun rahoittajat ja

arviointiraadin jasenet olivat:

¢ Maa- ja metsatalousministerio
e Business Finland/Visit Finland
e Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto
¢ Maa- ja kotitalousnaisten keskus ry
e Suomen keittiomestariyhdistys ry,
e D.O.Saimaa
o Mikkelin kehitysyhtié Miksei Oy
e Helsingin kaupunki
- (Havas 2021.)

Ruokamatkailukilpailuun 2021 osallistui 77 monipuolista ja tasokasta suomalaista
ruokamatkailutuotetta. Kilpailuun osallistuneista 42 oli myytavia tuotteita ja muut olivat viela
kehitteilla olevia konsepteja ja kehitteilla olevia tuotteita. Ruokamatkailukilpailun voittajaksi valittiin
metsaravintola Nielu. Voittajan valitsi Hungry for Finlandin arviointiraati. Kilpailun arviointiraadin

muodostivat seuraavat rahoittajien edustajat:
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e Maa- ja metsatalousministerio, Kirsi Viljanen, erityisasiantuntija, kilpailuraadin
puheenjohtaja

¢ Business Finland/Visit Finland, Terhi Hook, Development Manager

¢ Maa- ja metsataloustuottajien Keskusliitto MTK / Lomalaidun ry, Anne Mikkola,
ruokamatkailun koordinaattori

e Maa- ja kotitalousnaisten Keskus ry, Marita Suontausta, kehityspaallikko

¢ D.O. Saimaa / Mikkelin kehitysyhtié Miksei Oy, Miia Korja, projektipaallikko,

e Suomen Keittiomestarit ry, Ulla Liukkonen, puheenjohtaja

e Helsingin kaupunki, Jukka-Pekka Tolvanen, yritysluotsi

(Havas 2021.)

Ruokamatkailukilpailussa palkittiin voittajan lisdksi kolme muuta merkittavaa ruokamatkailutekoa.

Palkinnon saivat:

o Kyro Distillery yrityksen Kyr6 illallispaketti Isokyrosta
¢ Ravintola Nokan Menu Nokka Helsingista
e Taste of Slow Hameen Taste of Slow Hame, Taste of Hame -verkosto. Hahkialan
Kartano, Pekkolan tila, lloranta, Tiirinkoski, Hauho ja Hameenlinna
(Havas 2021.)

Kilpailun voittaja Nielu on ravintolakokemus luonnossa. Yrittajana ja keittiomestarina toimii Valtteri
Sinkkonen Bites&Bubbles yhtitsté. Metsaisid elementteja ei tuoda vain lautaselle, vaan koko
ravintola on tassa tapauksessa viety metsaan. Nielu sijaitsee Nuuksion kansallispuistossa
kesakuukausina. Nielu tarjoaa vierailleen huipputason 5-ruokalajin illallisen. Harkitut
yksityiskohdat, laadukas palvelu, ruoka ja miljoo luovat yhdessa mieleenpainuvan kokemuksen.
Tuote on myds suunniteltu erittéin vastuulliseksi. Jokaista Nielun tarjoilemaa annosta kohden
suojellaan nelidmetri suomalaista hakkuu-uhan alla olevaa ikimetsaa. Nielu ottaa myds huomioon
erilaiset ruokavaliot ja ruokarajoitteet. Nielulla on myés modernit nettisivut ja heilla on 2500
Instagram-seuraajaa vuonna 2022. lllalliset metsassa voidaan jarjestaa koronaturvallisesti.
Ravintolat poydat sijoitetaan erilleen toisistaan, jotta vieraat voivat olla omassa porukassaan. Nielu
vastasi ruokamatkailukilpailun kyselylomakkeessa tulevaisuudestaan haluavansa |0ytaa verkostot
ja liséda yhteistydkumppaneita, jotta konsepti voidaan toteuttaa eri sijainnissa. Yhteisty®
majoitusliikkeiden ja aktiviteetteja tarjoavien tahojen kanssa tuovat jatkossa kokonaisuudesta viela

moniuloitteisemman. (Hungry for Finland 2021.)
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Kyrd Distillery Company sai alkunsa vuonna 2012, kun tislaamon perustajajdsenien saunaillassa
nautittiin ulkomaalaista ruisviskid. Tislaamo perustettiin Isonkyron Osuusmeijeriin. Yrityksen Napue
Gin -tuote valittiin International Wine and Spirits Competitionin vuoden 2015 Giniksi. (Yle 2015.)
Kyro Distilleryn illallispaketti on Kyrd Distilleryssa jarjestettava illallinen, johon sisaltyvét
l&hiruokaillallinen, tislaamokierros ja tasting. lllallisen raaka-aineet ovat lahialueelta. lllallinen on

tarinallistettu ja perustuu sesonkiin ja lahialueeseen. (Hungry for Finland 2021.)

Menu Nokka on Katajanokan Kanavarannassa sijaitsevan ravintola Nokan menu. Menun
perustana toimii Nokan ruokafilosofia. Ravintola Nokassa ruoka on sesongin mukaista. Tahan
liittyy villina kasvanutta kalaa, riistaa, yrtteja ja marjoja yhdistettyna vastuullisesti kasvatettuihin
pientuottajien raaka-aineisiin. Tuotteessa nakyy keittiomestari Ari Ruohon pitkdjanteisyys ja

intohimo suomalaiseen luontoon ja ruokaan. (Hungry for Finland 2021.)

Kilpailun arviointiraati antoi lisaksi viisi kunniamainintaa.

e Gastrojuna, GreenEscape Oy, tama tuote on kehitteilla

¢ Hotelliaamiainen, Lapland Hotels Oy

e SATOA Kuopio Food Festival, SATOA Goes WILD -villiruokafestivaali ja European
Region of Gastronomy- juhlavuosikokonaisuus, Itd-Suomen Maa- ja
kotitalousnaiset, ProAgria. Pohjois-Savon ruokamatkailutarjonta sai kokonaisuuten
kunniamaininnan.

e Paiva muikunkalastajan mukana, Activity Maker & Ovaskala, Savonlinna, Tama
tuote on kehitteilla

¢ Wine in the Woods — Finland, Naturally Experiences, useita sijainteja (Hungry for
Finland 2021.)



17

4 Tutkimusmenetelma

Tiedonkeruumenetelméana tassa opinnaytetydssa oli kyselylomake, joka oli laadittu Webropol-
ohjelmalla (Liite 1.) Kyseessa ei ole kuitenkaan perinteinen kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimus. Vastaajia, jotka olivat mukana tdssa tutkimuksessa, on varsin vahan siihen. Tutkimuksen
data on saatu Hungry for Finland -hankkeelta valmiiksi keréattyné. Siita saatuja tuloksia ei
kuitenkaan esitetd pelkastaan vain perinteisen kvantitatiivisen tutkimuksen mukaisesti, vaan myos
hyodyntaen laadullisen tutkimuksen traditioita. Kyselylomakkeen tuottamaa dataa analysoin siis
maardllisesti ja laadullisesti tdssa opinnaytetydssa, niiden pienen méaarén perusteella. Laadullinen

eli kvalitatiivinen tutkimus on silti paallimmaisena ja tarkeampana.

Tutkimuksessa haluan painottaa kysymyksia, mita ja miten. Itse tydskentelen ravintola-alalla,
Minulla on paljon omia mielipiteita ja kokemuksia. Haluan analysoida tuloksia ammattilaisena,
mutta pysya objektiivisena ja pitaa taustalla omat mielipiteeni. Mielestani ravintola alalla vallitsee
kilpailun myo6ta tullut toisten tapojen ymmartamattomyys. Moni toimiva tuote tai konsepti saa liian
paljon skeptisyytta ja kritisointia. Haluan myds tarkastella aineistoa mahdollisimman avara
katseisena ja unohtaa itsestaanselvyydet. Tassa tutkimuksessa myytavia ruokamatkailutuotteita on
42. Osallistujia on siis suhteellisen vahan. Ruokamatkailu ja ruokatuotteet ovat hyvin mielipiteen ja

tulkinnanvaraista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteité ovat:

e Epaily itsestéaan selvasti tiedettya kohtaan

e Kvalitatiivisen aineiston suosiminen

e Strukturoimattoman ja luonnollisen aineiston suosiminen

e Sitoutuminen lahelle menevaan tarkasteluun

e Keskittyminen toimintaan

e Asianosaisten omien merkitysten ja tulkintojen korostaminen
e Tutkijan paikan reflektointi

e Monimutkaisuuden sietokyky

¢ Mitd- ja miten-kysymysten painottaminen

e Analyysivetoisuus (Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja.)

Havainnoin tuotteita kyselylomakkeista saatujen tuloksien avulla, kaytan apuna tuotteiden
havainnoinnissa havainnointitaulukkoa (Liite 2.) Erillinen havainnointitaulukko auttaa minua
tarkastelemaan tuotteita jarjestelmallisesti ja pitAmaan mielessa tutkimuksen paamaaran.
Tuotteiden tarkastelussa halusin pitad mielessa tutkimusongelmani, joihin haluan vastaukset.

Tutkimuksen paaongelman (Millaisia ruokamatkailutuotteita Suomessa on ruokamatkailukilpailun



2021 perusteella?) voidaan selvittaa kyselylomakkeista. Niista sai selville myytavien tuotteiden

seuraavia tietoja (Taulukko 1.).

Taulukko 1. Lomakkeista saatavat tiedot

Sijainti

Tuoteryhma

Mihin ruokamatkailustrategian 2020-2028 tuoteteemaan tuote liittyy
Kuvaus tuotteesta
Ruokamatkailutuotteen vahvuudet
Tuotekortti

Vastuullisuus

Ruokamatkailutuotteen paaasiakasryhma
Internet-sivun kieli

Tuotteen kuluttamisen arvioitu kesto
Hinta ja katteet

Yhteistyokumppanit

Kaytossa olevat laatujarjestelmat
Asiakaspalautteen hyodyntdaminen

Edella mainituilla tiedoilla sain selville, millaisia ruokamatkailutuotteita kilpailun perusteella
Suomessa oli myynnissa 2021. Tiedot myds auttoivat vastaamaan alaongelmiin (Mitk& ovat
suomalaisten ruokamatkailutuotteiden vahvuudet? Millaisille asiakkaille tuotteet on suunnattu?

Miten kilpailuun osallistuneet kuvaavat tuotteitaan? Miten tuotteet sopivat Suomen

ruokamatkailustrategian 2020-2028 linjauksiin?) Kyselyssa on my6s kysymys, missa yrittaja saa

kertoa huomioitavaa lisatietoa tuotteestaan. Naita tutkin havainnointitaulukon avulla (Liite 2.).

4.1 Tutkimuksen tiedonkeruu

Tahan tutkimukseen aineisto on saatu valmiiksi kerattyna. Hungry for Finland —
ruokamatkailukilpailun 2021 tiedonkeruu tehtiin Webropol-lomakkeella 18.1.-18.3.2021 valisena
aikana. Vastausaika oli poikkeuksellisen pitka, koska kyseessa oli kilpailu, ei pelkastaan

tiedonkeruu tutkimukseen. Kilpailuun pystyivat periaatteessa osallistumaan kaikki Manner-
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Suomessa sijainneet, ruokamatkailuun liittyvat yritykset, organisaatiot ja yhteisot. Kyseessa ei ollut

raaka-ainekilpailu. Kilpailuun osallistuttiin www.hungryforfinland.fi -sivulla tayttamalla
kilpailulomake. Kilpailuun pystyi osallistumaan olemassa olevalla tai kehitteilla olevalla

innovatiivisella ruokamatkailutuotteella.
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Kilpailusta tiedotettiin ja markkinoitiin monikanavaisesti. Kyselylomaketta ei lahetetty minkaan
rekisterin mukaisesti, kaikille suomalaisille ruokamatkailuyrityksille. Kyseessa ei siis ole otanta,
vaan itse valikoitunut nayte. Osallistujia oli 77. Kilpailuun osallistuneista tuotteista 33 oli
kehittmisvaiheessa olevia tuotteita ja 42 myynnissa olevia. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan

kilpailun vain myynnissa oleviin tuotteisiin.

Lomake (Liite 1.) ei ole taysin perinteinen kvantitatiivinen kyselylomake, vaan silla keréttiin myos
laadullista dataa, esim. tuotekortin muodossa ja kysymalla tuotteilta lisétietoja. Naitd analysoin
havainnointitaulukolla (Liite 2.). Lomake sisélsi 6 avointa kysymysta. Lomakkeessa kysyttiin
tuotteiden perustietoja, vastuullisuuteen liittyvia tietoja, asiakasryhmia seka tuotteiden hintatietoja.
Lomake luotiin yhteistydssa Ruokamatkailukilpailun ohjausryhméan kanssa loppuvuodesta 2020.
Sen aihealueet mukailivat Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 siséltdja. Sen yksi tarkoitus

oli samalla tehda tutuksi itse strategiaa ja sen sisaltoja.

4.2 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin kaytettiin suurimmaksi osaksi valmiiksi saatua Webropol-dataa.
Ruokamatkailukilpailuun 2021 osallistujat vastasivat kyselylomakkeisiin. Aloitin tutkimalla
Webropolin tuloksia ja selvittamaan yritysten perustietoja. Tein lomakkeiden vastauskohdista
jarjestyksen, jossa halusin alkaa analysoimaan tuotteita (Kuva 5.). Ymmartaakseni tuotteita halusin
ensin selvittaa niiden taustatiedot. Ensiksi selvitin, mihin ruokamatkailun tuoteryhmaan tuotteet
kuuluivat. Alkuun kvantitatiivinen analysointi oli tarvittavaa, etta sain tietoa tuotteista maarallisesti.
Halusin analysoida méaarallisesti maakunnittain ruokamatkailutuotteita. Laskin Webropol
lomakkeista ja myytavien tuotteiden tuotekorteista tuotteiden sijainteja. Kéaytin apunani myos
tuotekortteja varmistaakseni, etta tiedot ovat oikeat. Ruokakilpailun tuotteet saattoivat olla
vastaamatta joihinkin kyselylomakkeen kysymyksiin, mutta lisasivat vastauksen tuotekorttiin.
Monissa lomakkeen kohdissa oli avoimia kysymyksia. Naihin kohtiin hyédynsin sisallon

analysointia.

Kun sijainnit ja perustiedot olivat selvitetty, tutkin lomakkeista tuotteiden teemoja, ja miten ne
sopivat Suomen ruokamatkailustrategiaan. Selvitin myds lomakkeista ja tuotekorteista, missa
maakunnissa ruokamatkailustrategian tuoteteemat sijaitsevat. Siirryin laskemaan maaréallisesti
tuotteiden ilmoittamia vahvuuksia ja vastuullisuuteen liittyvia tekijoita. Analysoin vastuullisuudesta
esille tulleita termeja laadullisella siséllon analyysilla. Seuraavaksi selvitin tuotteiden asiakastiedot

maarallisesti. Lopuksi otin tarkasteluun kohderyhmat ja tuotteiden hintatiedot.
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Webropol datan
maarallinen analysointi

Kohderyhmat Tuoteryhmien maarét ja
maarallisesti sijainnit

Tuotteiden asiakastiedot Ruokamatkailuteemojen
maarallisesti maadrat ja sijainnit

Tuotteiden vahvuukset ja
vastuullisuus
maarallisesti

Kuva 5. Analysointi kohteiden jarjestys.

4.3 Analysointimenetelmat

Kvantitatiivinen analysointi menetelméa sopi hyvin Webropolin dataan. Webropol nayttaa hyvin
dataa maarallisessd numeromuodossa. Nama tulokset auttavat rakentamaan ja parantamaan
suomalaisia ruokamatkailutuotteita. Nama tiedot myos paljastavat Suomen
ruokamatkailutuotteiden heikkouksia maarallisesti. M&aarallisessa tutkimuksessa on tarkoituksena
l6ytaa yhdenmukaisuuksia, jotka voidaan yleistdéd johonkin tutkimuskohteiden ryhmaan.

(Tampereen yliopisto.)

Kyselylomakkeissa on kvalitatiivisia kysymyksia, joihin ruokamatkailukilpailuun osallistunut on
vapaasti saanut vastata. Naita ovat esimerkiksi kysymykset "Haluatko kertoa kilpailutuotteesta
jotain sellaista lisatietoa, joka arviointiraadin olisi syyta viela huomioida? Esimerkiksi, miten tuotetta
on tarkoitus kehittaa tulevaisuudessa?” Monissa kysymyksissa on myos vapaa kentté, mihin tuote
Voi kirjoittaa itse vastauksen, jos mik&an valmiiksi annetuista vastauksista ei ole oikea. Naihin

kohtiin kaytan havainnointilomaketta (Liite 2.) ja sisallénanalyysi menetelmalla.

Etsin annetuista tiedoista tutkimusongelmaan liittyvid aiheita ja teemoja. Kaytéan naihin
havainnointilomaketta (Liite 2.) Tutkin myds tutkimuksen ongelman kannalta oleellisia toistuvia
termejd ja niiden lukumé&arid annetuissa tiedoissa. Sisadllonanalyysilla voidaan analysoida annettuja
tietoja systemaattisesti ja objektiivisesti. Nama tiedot voivat artikkeleja, kirjoituksia tai melkein mita

tahansa annettuja kirjalliseen muotoon annettuja tietoja. Sisalldnanalyysilla koitetaan laittaa



annettu aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon. Tarkeaa on olla hukkaamatta sen sisaltamaa

informaatiota. Analyysilla selkeytetddn aineistoa. Nain saadaan tehtya selkeita ja luotettavia

johtopaatoksia analysoidusta ilmidsté. Sisallonanalyysi on my6s loogista paattelya ja tulkintaa.

Sisallonanalyysissa ensimmaiseksi pelkistetaan alkuperaistiedot. Aineistosta karsitaan
tutkimukselle epaolennainen tieto pois. Tama voi olla joko datan tiivistamista tai lajittelemista

pienempiin osiin. (Sarajarvi, A & Tuomi, J. 2018.)
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5 Tutkimustulokset

Esittelen tdssa luvussa paatutkimustulokset ja kuvaan niiden avulla ruokamatkailukilpailuun 2021
osallistuneita suomalaisia, myynnissa olleita ruokamatkailutuotteita. Apuna on havainnointitaulukko
(Liite 2.) jota kaytin ruokamatkailukilpailun tuotteiden ruokamatkailukilpailun tuotteiden analysoinnin
apuna. Ensin kerron kilpailutuotteiden taustatiedoista. Sen jalkeen kuvaan yksityiskohtaisemmin
tuotteita ja kerron, missa pain kilpailuun osallistuneet, myytavét ruokamatkailutuotteet sijaitsevat
Suomessa. Lisaksi kuvaan, mille kohderyhmille tuotteet on suunniteltu. Tassa luvussa kerron

mya@s, kuinka vastuullisia myynnissa olleet tuotteet olivat ja miten vastuullisuus oli huomioitu.

5.1 Kilpailutuotteiden taustatiedot

Ruokamatkailukilpailun 2021 osallistujat olivat ruoka-aiheisia mutta, tuotteiden kirjo oli erittain
laaja. Hungry for Finland -hanke tarjosi lomakkeessa yhdeksén eri tuotekategoriaa, joihin
osallistuvien tuotteiden tuli itsensa sijoittaa. Ryhmia oli ruokamatkailuun liittyvat reitit,
ruokamatkailuretket, ruokatapahtumat, kayntikohteet, kahvilat ja ravintolat, torit ja kauppahallit,
ruon ohjatut valmistukset, panimot ja kotiruokailu. Jos tuote ei ruokamatkailukilpailun osallistujan
mielesta sopinut mihinkaan naista ryhmistd, pystyi osallistuja merkitsemaan sen myods "Muut
ruokamatkailuelamykset” ryhmaan. Kyselylomakkeessa kysyttiin myés, mihin Suomen
ruokamatkailustrategian 2020-2028 tuoteteemaan / ydinviestiin tuotteenne liittyy paaasiallisesti?

Vastausvaihtoehtoina oli Suomenruokamatkailustrategian kolme teemaa:

¢ ‘“Taste of Place - Eat local and sense Finland”
o “Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland”

e “Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland”

Yksi vaihtoehto oli myds “Ei mihinkaan edellisista”. Tarkastelin, mihin ruokamatkailustrategian
tuoteteemaan ja ydinviestiin eri tuoteryhmat olivat itsensa kategorioineet. Lomakkeista selvisi myds

tuotteiden sijainti maakunnittain. Selvitin myds, miten eri tuoteteemat jakautuivat eri maakuntiin.
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Kayntikohteet, joissa Torit, kauppahallit,

ruokélluun I||tt_yV|en / M
tuotteiden valmistusta,

ostomahdollisuus
(juustola, mylly, maatila

ruokarekat, 1
jne.), 2
Pienpanimot,
tislaamot, viinitilat,
2
Suomalaisen ruo
valmlstamlnzen ohjatusti, Ruokatapahtumat, 4
T -

liittyvat retket, 4

ol

Ruokamatkailuun
liittyvat reitit (reitin

varrella voi olla /
monenlaista tekemista,

kohdetta jne.), 4

Kuva 6. Ruokamatkailun myynnissa olevien tuotteiden tuoteryhmat ruokamatkailukilpailussa 2021
(n=42)

Kuvassa kuusi on esitetty suomalaisten myynnissé olevien tuotteiden tuoteryhmia. Kuvasta nakyy,
ettd suuri osa kilpailun tuotteista luokitteli itsensa "Muut ruokaeldamyksen” tuoteryhmaan. Toiseksi
eniten ruokamatkailutuotteita oli kategoriassa "Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut ym.)”.
Ruokatapahtumat, ruokamatkailuun liittyvat retket ja ruokamatkailureitit - kategorian valitsivat nelja
yritysté. Taulukossa kaksi on esitetty ruokamatkailun eri tuoteryhmat kilpailuvuonna 2021.

Kotiruokailukategoriaan ei ilmoittautunut yksikaan kilpailutuote.

Taulukko 2. Ruokamatkailun tuoteryhmat (n=42

Ruokamatkailun tuoteryhma

Muut ruokaeldamykset (esim. lounas- ja illallisristeilyt jne.), mika? 12 29%
Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut ym.) 11 26 %
Ruokamatkailuun liittyvat reitit (reitin varrella voi olla monenlaista tekemista,

kohdetta jne.) 4 10 %
Ruokamatkailuun liittyvat retket 4 10%
Ruokatapahtumat 4 10 %
Suomalaisen ruoan valmistaminen ohjatusti 2 5%
Pienpanimot, tislaamot, viinitilat 2 5%
Kayntikohteet, joissa ruokailuun liittyvien tuotteiden valmistusta,

ostomahdollisuus (juustola, mylly, maatila jne.) 2 5%
Torit, kauppahallit, ruokapuodit, ruokarekat 1 2%
Kotiruokailu 0 0%




"Muut ruokaelamykset” kategorian valitsi 12 ruokamatkailutuotetta. Tuotteet saattoivat olla

ravintoloita tai ruokatapahtumia, mutta ne katsoivat olevansa omalla tavalla uniikkeja
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ruokaelamyksié. Tahan luokkaan kilpailun tuotteista laittoivat itsensé seuraavat yritykset (Kuva 7).

el Muut ruokaelamykset

* Design & Taste of Finlandia kulttuurikierros — Finlandiatalo Oy

e |[td-Suomen Maa- ja kotitalousnaiset — ProAgria

e |llallinen laavulla — Museotila Hevossilta

e Historiallinen keisarin mysteeri-illallinen Raahessa — Langin Kauppahuone
e |ltajuhla trokareiden tapaan -elamysillallinen — Térmalan tila

e Keittioekoloogi — Naissaaari Catering

e Kota Dinner with Joiku Singer — Lapinluontolomat Oy

e Laavuruokailu — Yrttiaitta Saarento

¢ Nielu metsaravintola — Nielu, White Label Company Oy

e Risteilyillallinen — Hoyrylaivalla Olavinlinnaan illalliselle — Suur-Savon
Osuuskauppa ja VIP Cruise - LP Management Oy

¢ Studioravintola Tundra =TUNDRA Ceramics
e Wainolan pidot — Nuuksion Taika Oy

Kuva 7. Muut ruokaelamykset kategorian tuotteet (n=12)

Tuotteista, jotka luokittelivat itsensa "Muut ruokaelamykset” kategoriaan, seitseman tuotetta liitti

itsensa Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 tuoteteemaan Taste of Place — Eat local and

sense Finland. Kolme tuotetta katsoi kuuluvansa kategoriaan Cool & Creative — Eat wild and

happy in Finland. Kaksi tuotetta vastasi kohtaan "Ei mihink&an edelliseen”.

Toiseksi eniten kilpailun tuotteita ilmoittautui kategoriaan ” Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut

ym.)”. Tama tulos ei yllata, koska onhan kyseessa ruokamatkailukilpailu. Ravintolat ja kahvilat ovat

ruokamatkailun sydamesséa. Muut ruokaelamykset kategoriasta olisi voinut siirtaa tuotteet Nielu

metsaravintolan ja Studioravintola Tundran tdh&an kategoriaan. Onhan esimerkiksi Nielu

metsaravintolan nimessa sana "ravintola”. llmeisesti yritysten mielesté heidén tuotteensa on jotain

muuta kuin ihan perinteinen ravintola. Seuraavat tuotteet ilmoittivat itsensa kategoriaan "Kahvilat,

ravintolat (teemalliset menut ym.)” (Kuva 8.).
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B Kahvilat, ravintolat (teemalliset menu ym.)

*Buffet Eckerd — Ecker6 Line Ab Oy

*Gastro Arena — Suomen Pientuottajatukku Oy
*Hotelliaamiainen — Lapland Hotels Oy

*Kulttuuria ja kulinarismia — Ahlstrém Noormarkku

*Lappean Lohen Smorre — NLUX Northern Luxury Consulting

*Marskin poydassa — Osuuskauppa Suur-Savo/Tilausravintola Mikkelin
Klubi

*Metsasta poytddn — lautasella villiluonto: Forest to table — Ravintola
Nokka

*Maija Timonen - Maijan Juhla ja pitopalvelu

*Pizzaa 0-paastdin saaristossa — Skatakobben Oy
*Tarinapaivalliset — Lappeenrannan Upseerikerho ry
«Ammin lahiruokaa kaikille aisteille — Elamys Ammi Oy

Kuva 8. Kahvilat, ravintolat (teemalliset menu ym.) kategorian valinneet tuotteet (n=9)

Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut ym.) kategoriassa yhdeksén yritysta oli ilmoittanut heidan
tuotteensa kuuluvan Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 tuoteteemaan Taste of Place —
Eat local and sense Finland. Vain yksi yritys oli iimoittanut tuotteensa teemaan Pure & Natural -
Eat slow and healthy in Finland. Myds vain yksi yritys luokitteli itsensa Cool & Creative - Eat
wild and happy in Finland -tuoteteemaan. Ruokamatkailuun liittyviin retkiin ja ruokamatkailuun
liittyviin reitteihin oli kumpaankin kategoriaan liittnyt tuotteensa nelja yritysta. Kategoriat
kuulostavat samalta, mutta tuotteet kategorioissa ovat kumminkin erilaisia. Ruokamatkailuun

liittyviin reitteihin tuotteensa oli ilmoittanut seuraavat yritykset (Kuva 9.).

Ruokamatkailuun liittyvat reitit

«Paiva muikun kalastajan mukana nuottauksessa talvella — Acitivity Maker,
Ovaskala

*Fly, Dine and Sail — Helsinki Citycopter, Top Taste Oy sekd Mad Cats Oy
«Axgan-ruokamatka — Aland expeditions Ab Oy
*Taste of Slow Hame - Ruokamatkalle Hameeseen

Kuva 9. Ruokamatkailuun liittyvat reitit kategorian valinneet tuotteet (n=4)

Ruokamatkailureiteissé Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland tuoteteemaan laittoi
tuotteensa kaksi yritysta. Taste of Place - Eat local and sense Finland valitsi yksi yritys ja Pure

& Natural - Eat slow and healthy in Finland -tuoteteemaan sijoitti yksi yritys.



26

Ruokamatkailuun liittyvat retket

*Wine in the Woods — Finland Naturally, Experiences

*Food Walk — Visit Turku

*Vine Tours and more - Vino Tours team

*Turku FOODS Tours opastettu ruokakierros — Turku FOODS Tours Ay

Kuva 10. Ruokamatkailuun liittyvat retket valinneet tuotteet (n=4)

Ruokamatkailuun liittyvissa retkissa (Kuva 10.) kolme tuotetta liitti itsensd Suomen
ruokamatkailustrategian 2020-2028 tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense Finland.
Vain yksi yritys sijoitti itsensd Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland. Tama tuote ol
Wine in the Ruokatapahtuma tuotteiksi ilmoittautui nelja tuotetta (Kuva 11). Ruokatapahtumissa
sama ilmid jatkui, kaikki paitsi yksi tuote oli ilmoitettu ruokamatkailustrategian kategoriaan Taste of
Place - Eat local and sense Finland. Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland -
teemaan oli ilmoittautunut yksi yritys ja se oli Satoa goes WILD - villiruokafestivaali.

Ruokatapahtumat

*Avoimet maatilat — Taste of Hame! MTK Hame, Ruokaviesti -hanke

*Satoa goes WILD - villiruokafestivaal — Ita-Suomen Maa- ja
kotitalousnaiset/ProAgria

*Satoa Kuopio Food Festival — Itd-Suomen Maa- ja
kotitalousnaiset/ProAgria

*Slow Food Festival — Slow Food Vastnyland rf.

Kuva 11. Ruokatapahtumat kategorian valinneet tuotteet (n=4)

Pienpanimot, tislaamot ja viinitilat kategoriassa oli kaksi yritysta (Kuva 12). Kummatkin yritykset
sijoittivat itsensa ruokamatkailustrategian tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense
Finland. Kummatkin yritykset sijoittivat itsensa ruokamatkailustrategian tuoteteemaan

Taste of Place - Eat local and sense Finland.

mmm Pienpanimot, tislaamot ja viinitilat

*Ihmisten tekemaa - aidosti omasta maasta — Haapala BNB Oy
«lllallispaketti — Kyro Distillery Home

Kuva 12. Pienpanimot, tislaamot ja viinitilat kategorian valinneet tuotteet. (n=2)
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Ruokamatkailutuotteiden sijainnit
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Kuva 13. Ruokamatkailutuotteiden sijainnit Suomen kartalla.

Ruokamatkailukilpailun 2021 perusteella voidaan péatella suurimman osan
ruokamatkailuntuotteista sijaitsevan Uudellamaalla. Kuvassa 13 on esitetty ruokamatkailukilpailun
myytavien tuotteiden sijainnit Suomen kartalla. Kymmenen tuotetta toimi Uudellamaalla 42
analysoitavasta ruokamatkailutuotteesta. Kaiken kaikkiaan tuotteiden sijainti oli melko tasainen
ympari Suomen maata. Kilpailuun osallistui tuotteita, jotka toimivat 16 eri maakunnassa (Kuva 11.).
Maakunnat, joista ei osallistunut kilpailuun yhtdan tuotetta, olivat Keski-Pohjanmaa, Pohjanmaa,
Paijat-Hame ja Kymenlaakso.



ey Uusimaa

Buffet Ecker6 — Eckerd Line Ab Oy
*Design & Taste of Finlandia kulttuurikierros — Finlandiatalo Oy

*Fly, Dine and Sail Helsinki — Citycopter (Aerocom Qy), Top Taste Oy seka
Mad Cats Oy

*Maija Timonen — Maijan Juhla- ja pitopalvelu

*Metsasta poytdan - lautasella villiluonto — Ravintola Nokka
*Nielu metsaravintola — Nielu White Label Company Oy
*Pizzaa 0-paastdin saaristossa — Skatakobben

*ProLocalis Go-Local mobiilisovellus — ProLocalis Oy
*Slow Food Festival — Slow Food Vastnyland rf

*Vino Tours and more

*Waindlan pidot, Nuuksion Taika Oy, Tmi Mari Hyyrynen
+lllallinen laavulla — Museotila Hevossilta

sl Useat maakunnat
*Avoimet maatilat — Taste of Hame!
*Hotelliaamiainen Lapland Hotels Oy
*Wine in the Woods — Finland Naturally, Experiences
+lltajuhla trokareiden tapaan -elamysillallinen — Tormalan tila

= POhjois-Pohjanmaa
*Historiallinen keirasin mysteeri-illallinen Raahessa — Langin kauppahuone

+lltajuhla trokareiden tapaan -elamysillallinen Térmalan
TilaHotelliaamiainen Lapland Hotels Oy

eLaavuruokailu Yrttiaitta Saarento
*TUNDRA Ceramics & Gastronomy/Studioravintola Tundra

= POhjois-Savo
*ERG Juhlavuosi kokonaisuus — Itd&-Suomen Maa- ja kotitaulousnauset /
ProAgria
*SATOA Goes WILD - villiruokafestivaali Ita-Suomen Maa- ja
kotitalousnaiset/ProAgria

*SATOA Kuopio Food Festival Ita-Suomen Maa- ja
kotitalousnaiset/ProAgria

—— BLE=]eJe]
*LappeanLohen Smérre — NLUX Northern Luxury Consulting
*Kota dinner with Joiku Singer — Lapin Luontolomat Oy

*Varrassiianpaisto - on Kukkolankosken perinnettd parhaimmillaan —
Kukkolan Vierastalot

Varsinais-Suomi

*Food Walk — Visit Turku
*Turku FOOD Tours opastettu ruokakierros — Turku FOOD Tours Ay
«Ammin lahiruokaa kaikille aisteille Elamys Ammi Oy

mmm Eteld-Savo
+Paiva muikun kalastajan mukana nuottauksessa talvella — Activity Maker /
Ovaskala

*Risteilyillallinen - hoyrylaivalla Olavinlinnaan illalliselle -Suur-Savon
Osuuskauppa ja VIP Cruise - LP Management Oy

+Keittidekoloogi — Naissaaari Catering
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mmm Eteld-Karjala
*Tarinapaivalliset — Lappeenrannan Upseerikerho

e Kantahame

Pekkolan tila, lloranta, Tiirinkoski

*Taste of Slow Hame — Taste of Hame - verkosto. Hahkialan Kartano,

s POhjois-Karjala
*Mohkd-menu — Tesveka Oy Mohkon rajakartano

mmmw Ahvenanmaa
+Axgan-ruokamatka Aland expeditions Ab Oy

mmmw  Eteld-Pohjanmaa
*Kyro Distillery Home lllallispaketti — Kyro Distillery

e Kainuu

*I[hmisten tekemaa - aidosti omasta maasta Haapala BnB Oy

me  Keskisuomi

*Keittidekoloogi — Naissaari Catering Oy

mmmm Pirkanmaa
*Gastro Arena — Suomen Pientuottajatukku Oy

e Satakunta
*Kulttuuria ja kulinarismia Ahlstrémin ruukit

Kuva 14. Ruokamatkailukilpailijat maakunnittain.

Uudenmaan tuotteista kahdeksan ilmoittautui ruokamatkailustrategian tuoteteemaan Taste of

Place - Eat local and sense Finland. Kolme yritystéa merkitsi tuotteensa ruokamatkailustrategian
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tuoteteemaan Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland. Useissa maakunnissa toimivien

tuotteiden osalta selvisi ettd, kolmesta tuotteesta yksi sijoitti itsensé ruokamatkailustrategian
tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense Finland. Yksi tuote oli teemassa Cool &

Creative - Eat wild and happy in Finland. Yksi tuote luokittautui teemaan Pure & Natural - Eat slow

and healthy in Finland. Kuvassa 15 on esitetty Taste of Place - Eat local and sense Finland

ruokamatkailustrategian valinneiden yritysten sijainnit.
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Taste of Place - Eat local and sense
Finland sijainnit

Taste of Place
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Kuva 15. Taste of Place - Eat local and sense Finland ruokamatkailustrategian valinneiden
yritysten sijainnit.

Pohjois-Pohjanmaan neljasta tuotteesta kolme merkitsi kuuluvansa ruokamatkailustrategian
tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense Finland. Tundra Ceramics and & Gastronomy
ei ei sijoittanut tuotettansa mihinkdan Suomen ruokamatkailustrategiaan tuoteteemoista. Pohjois-
Savon tuotteista kaksi tuotetta katsoi kuuluvansa ruokamatkailustrategian tuoteteemaan Taste of
Place - Eat local and sense Finland. Yksi yrittdja merkitsi tuotteensa Cool & Creative - Eat wild and
happy in Finland -kategoriaan. Varsinais-Suomen tuotteista kaikki kolme yritystéa merkitsi
tuotteensa ruokamatkailustrategian tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense Finland.
Eteld-Savossa tuotteita ilmoittautui kaksi. Kummatkin tuotteet néakivéat kuuluvansa
ruokamatkailustrategian tuoteteemaan Taste of Place - Eat local and sense Finland. Etela-
Karjalassa sijaitsevan Lappeenrannan Upseerikerhon tuote, Tarinapdivalliset luokittautui myos

Taste of Place - Eat local and sense Finland - tuoteteemaan. Kuvassa 16 voi nahda Cool &
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Creative - Eat wild and happy in Finland ruokamatkailustrategian valinneiden yritysten sijainnit.
Kuvassa nékyy, ettd Uusimaalla Cool & Creative ruokamatkailuteema valittiin kolme kertaa.

Pohjois-Savon maakunnassa teema valittiin kerran.

Cool & Creative - Eat wild and happy
in Finland

Cool and
Creative
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Kuva 16. Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland ruokamatkailustrategian
ydinviestinvalinneiden yritysten sijainnit.

Kanta-Hameen Taste of Slow Hame valitsi Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland
tuoteteeman. Pohjois-Karjalan M6hkd-menu - Tesveka Oy Mohkon rajakartano luokittautui Taste
of Place - Eat local and sense Finland. Ahvenanmaalla toimiva Axgan-ruokamatka Aland
expeditions Ab Oyn strategia on Taste of Place - Eat local and sense Finland. Etela-Pohjanmaan,
Kainuun, Keskisuomen, Pirkanmaan ja Satakunnan kaikki tuotteet valitsivat
ruokamatkailustrategian teeman Taste of Place - Eat local and sense Finland. Kuvassa 17 on Pure

& Natural - Eat slow and healthy in Finland ruokamatkailustrategian valinneiden yritysten sijainnit.
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Pure & Natural - Eat slow and healthy
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Kuva 17. Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland ruokamatkailustrategian valinneiden
yritysten sijainnit

Taulukosta 3 huomaa, ettd Taste of Place - Eat local and sense Finland on selvasti suosituin
Suomen 2021 ruokamatkailustrategia tuoteteemoista. Toiseksi suosituin teema on Cool & Creative
- Eat wild and happy in Finland. Pure & Natural - Eat slow and healty in Finland sai kaksi valintaa.
Saman tuloksen sai tuotteet, jotka eivat tunnistautuneet yhteenkdan ruokamatkailustrategia

tuoteteemoista.
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Taulukko 3. Ruokamatkailustrategian tuoteteemojen maarat (n=42)

Ruokamatkailustrategia tuoteteema

Taste of Place - Eat local and sense Finland 30
Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland 2
Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland

Ei mihinkaan edellisista 2

5.2 Ruokamatkailutuotteiden vahvuudet

Ruokamatkailukilpailun osallistujilta kysyttiin myds tuotteiden ehdottomista vahvuuksista. Kysymys
oli monivalintakysymys, jossa piti valita 5 tarkeintd vahvuutta. Vahvuudet heijastuvat
kyselylomakkeen vaihtoehdoista Suomen ruokamatkailustrategian linjauksista ja ruokamatkailun
tuoteteemoista seka ydinviesteistéa. Taulukkossa nelja nakyy, etta eniten tuotteita (n=32) valitsi
vahvuuden Paikallisuus, l[ahiruoka ja autenttisuus. Toiseksi eniten valittiin lomakkeen

vaihtoehtoa Tarinat. Tarinat ovat jokaisen ruokamatkailuteeman sisalla erittain tarkeita.

Kolmanneksi eniten valintoja sai Yhteisty® alueen muiden toimijoiden, tuottajien ja/tai muiden
matkailuyrittdjien kanssa. Tama menee yhteen eniten valintoja saaneen paikallisuuden ja
l&hiruoan kanssa. Moni ruokamatkailukilpailuun osallistunut tuote siis luotti oman alueen tuottajiin
ja toimijoihin. Tama viestii myds vastuullisuutta ja ekologisuutta. Tama sopii teemaan Pure &
Natural - Eat slow and healthy in Finland. Ruoan hyva maku oli neljanneksi eniten valittu kohta.
Henkilokohtaisesti kokkina tdmé on erikoinen tulos. Alle puolet tuotteista oli siis valinnut ruoan

maun viiteen tuotetta kuvaavaan vahvuuteen.

Taulukko 4. Ruokamatkailutuotteiden vahvuudet (n=42)

Ruokamatkailutuotteen ehdoton vahvuus

Paikallisuus, lahiruoka ja autenttisuus 32 76 %
Tarinat 25 60 %
Yhteistyd alueen muiden toimijoiden, tuottajien ja/tai muiden

matkailuyrittdjien kanssa 20 48 %
Ruoan hyva maku 19 45 %
Vastuullinen liiketoiminta 17 41 %
Asiakas voi osallistua ja oppia 13 31%
Milj6o, sisustus ja estetiikka 13 31%
Ensiluokkaiset ja laadukkaat raaka-aineet 13 31%
Osaava henkilokunta, ylpeys tydsta 9 21 %

Sesonkien hyddyntdminen 9 21%
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Tuote on tarjolla ymparivuotisesti 8 19 %
Tuotteistaminen on onnistunut 7 17 %
Tuotteen innovatiivisuus 5 12 %
Tuotteen visuaalisuus ja kaunis esillelaitto 5 12 %
Mietityt juomat 4 10 %
Asiakasymmarrys, mietitty asiakkaan polku 4 10%
Tuotteen hinta-laatusuhde 3 7 %
Tuote on helppo ostaa 2 5%
Tuote on kannattava 1 2%

5.3 Vastuullisuus ruokamatkailukilpailussa

Ruokamatkailun vastuullisuuteen liittyvista tekijoista seuraavat korostuivat kilpailuvastauksissa:
Taulukko viisi nayttaa, etta eniten valittiin vaihtoehto "Raaka-aineiden alkupera tunnetaan”,
taman valitsi 38 yritysta. Toisiksi eniten valittiin 36 kertaa Suomalainen ja paikallinen
elamantapa ja ruokakulttuuri ovat esilla. Taste of Place - Eat local and sense Finland -teeman
suosio jatkuu myos tassa kysymyksessa. Tarjotaan ruokaa luonnosta ja hyédynnetaan
villiruokaa, vastaus sai kolmanneksi eniten valintoja eli 22 kertaa. Suomalaisen luonnon arvostus
on kilpailulomakkeen perusteella suomalaisten myytavien ruokamatkailutuotteiden yksi

tarkeimmista tekijoista.

Taulukko 5. Tuotteet (n=42) valitsivat tuotteensa vastuullisuustekijat

Yritysten vastuullisuuteen huomioidut tekijat.

Raaka-aineiden alkupera tunnetaan 38 91%
Suomalainen ja paikallinen elamantapa ja ruokakulttuuri ovat esilla 36 86 %
Tarjotaan ruokaa luonnosta, hyédynnetdan villiruokaa 22 52 %
Omavalvonta, hygienia ja turvallisuus ovat kunnossa 21 50 %
Ruokahavikkiin kiinnitetaan huomiota 20 48 %
Erityisruokavaliot ja ruokarajoitteet osataan huomioida 18 43 %
Kotimaista osaamista hyédynnetdan sisustuksessa ja kattauksessa 16 38 %
Kertakdyttoastioita valtetaan ja muovin kayttoa pyritddn vahentamaan 10 24 %
Monipuolisia kasvis- ja vegaanivaihtoehtoja on saatavilla 8 19%
Hyodynnettdvien tuotantoeldinten hyvinvointi on varmistettu 5 12 %
Seurataan vedenkulutusta ja tarjotaan ensisijaisesti puhdasta hanavetta

asiakkaille 5 12 %
Ylitse jadva ruoka kierratetaan ja kompostoidaan 3 7%
Sdastetadn energiaa ruoan valmistuksessa ja sailytyksessa 2 5%
Henkilokunnan tyohyvinvointiin kiinnitetdaan huomioita 1 2%
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5.4 Ruokamatkailukilpailun tuotteiden asiakaskunta

Ruokamatkailukilpailussa kysyttiin tuotteiden asiakaskunnasta. Kyselylomakkeessa haluttiin tietaa,
onko ruokamatkailutuote kohdistettu padasiassa ulkomaisille vai kotimaisille asiakkaille. Kyselyssa
annettiin myo6s vaihtoehto valita molemmille. Ruokamatkailukilpailun perusteella Suomessa
myytavat tuotteet on kohdistettu pdadasiassa molemmille. TAméan vastauksen valitsi 35 tuotetta.
Pelkastdan padasiassa ulkomaisille asiakkaille kohdistettu oli yksi kilpailutuote. Kotimaisille
kohdistettuja tuotteita oli viisi (Taulukko 6). Taulukossa nakyy myds, milla kielilla tuotteiden
nettisivut ovat saatavilla. Muilla kielilla kohdassa kaksi yritysté vastasi nettisivujen olevan saatavilla

saksaksi, kaksi vastasi venajaksi ja yksi viroksi.

Taulukko 6. Myynnissé olleiden ruokamatkailutuotteiden paaasiallinen kohderyhma (n=37) ja
nettisivujen kieli (n=41)

Kansallisuus kohderyhmat

Kotimaisille asiakkaille? 5 12 %
Ulkomaisille asiakkaille? 1 2%
Molemmille? 35 85 %
Nettisivujen kieli

suomeksi 39 95 %
ruotsiksi 7 17 %
englanniksi 35 85 %
muilla kielilla 9 22%

Kyselomakkeessa kysyttiin my6s ulkomaisten asiakkaiden maaraa prosentteina. Taulukossa 7 on
esitetty naméa osuudet. Eniten vastauksia sai 15 % (n=8) ja 10 % (n=7). Isoin osuus ulkomaisia
asiakkaita oli 80 % asiakkaista. Yksi vastaajista ilmoitti tuotteensa asiakkaiden olevan taysin

kotimaisia. Nelja tuotetta jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

Taulukko 7. Tuotteiden ulkomaisten asiakkaiden osuus prosentteina

Prosentti asiakkaista

ulkomaisia Vastaajamaara
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Asiakaskunnasta kysyttiin tuotteen paéasiallista kohderyhmaa ja vastausvaihtoehtoina olivat
yksittdismatkailijat tai rynmat. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita molemmat kohderyhmat. 27
tuotetta valitsi molemmat kohderyhmat, tehden siitd suosituimman valinnan. Viisi tuotetta oli

suunniteltu padasiallisesti vain yksittaismatkailijoille ja kymmenen ryhmille (Taulukko 8).

Taulukko 8. Tuotteiden paaasiallinen kohderyhmé (n=42)

Paaasiallinen kohderyhma

Yksittdaismatkailijoille 5 12 %
Ryhmille 10 24 %
Molemmille 27 66 %

5.5 Ruokamatkailutuotteiden hinnat, kesto ja yhteystydokumppanit

Ruokamatkailutuotteilta kysyttiin tietoja tuotteen nauttimiseen kuluvasta ajasta ja hinnoista.
Ruokamatkailutuotteiden hinnoista kysyttiin tuotteen myyntihintaa per henkilé. Kyselylomakkeiden
perusteella selvisi ettd, kilpailun tuotteiden keskimaaréinen hinta oli 112,4 euroa henkiléa kohden.
Kallein tuote kilpailussa oli Helsinki Citycopter (Aerocom Qy), jonka hinta oli 750 euroa per henkil®.
Kilpailuun osallistuneilta tuotteilta kysyttiin myds kilpailutuotteen myyntikateprosenttia. Tuotteiden
kateprosenttien keskiarvo oli kyselyn vastausten perusteella 49,7 % Ruokamatkailutuotteita
nautittiin keskimaarin noin 2-5 tuntia (Taulukko 9). Yli viikon nautittava tuote on ProLocalis
applikaatio. Applikaatio on Uudellamaalla sijaitseva ilmainen mobiilisovellus, jolla voi l16yta&
paikallisia tuottajia ja ottaa heihin yhteyttd. Téh&n kysymykseen vastaajia oli 41.

Taulukko 9. Ruokamatkailutuotteiden keskimaarainen kuluttamisaika (n=41)

Asiakas kuluttaa tuotetta ajallisesti Maara
2-5 tuntia 24 59 %
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Alle 2 tuntia 8 20 %
vuorokauden 4 10%
2-4 vuorokautta 3 7%
6-10 tuntia 1 3%
yli viikon 1 2%

Osallistujilta kysyttiin, millaisia yhteistybkumppaneita ruokamatkailutuotteessa on mukana. 34
tuotetta valitsi kohdan "Paikallisia elintarviketuottajia”, tehden siitd eniten valitun
yhteistyokumppanin. Paikalliset juomatuottajat, muut matkailuyrittajat valittiin kummatkin 22 kertaa.
Ruoka- ja matkailu hankkeet valittiin 21 kertaa (Taulukko 10.). Muihin yhteysty6kumppaneihin
ilmoitettiin kaupallisia kumppaneita, alueen luovien alojen edustajia, taide- ja kulttuurialan

toimijoita ja osuuskauppoja.

Taulukko 10. Ruokamatkailutuotteiden yhteistyokumppanit (n=42).

Yhteistyokumppani

Paikallisia elintarviketuottajia 34 83 %
Paikallisia juomatuottajia 22 54 %
Muita matkailuyrittajia 22 54 %
Ruoka- ja / tai matkailuhankkeita 21 51%
Matkailun alueorganisaatio 19 46 %
Muiden alojen ldhiseudun yrittdjia 18 44 %
Muita, keita? 18 44 %
Oppilaitoksia 11 27 %
Matkanjarjestaja / -jarjestdjia 11 27 %

5.6 My Stay-palvelu ja lisatiedot

Kyselylomakkeissa kysyttiin, onko kilpailijan tuote Visit Finlandin My Stay -palvelussa (nyky&an
Visit Finland DataHub). Taulukko 11 nayttaa ruokamatkailutuotteiden maarat My Stay -palvelussa.
Kyselyssa viisi tuotetta oli palvelussa. 22:lla eli suurimmalla osalla kilpailuun osallistuneista oli viela

suunnitteilla laittaa tuotteensa palveluun ja 15 vastasi ettei ole osallisena palvelussa.

Taulukko 11. Ruokamatkailutuotteiden maarat My Stay -palvelussa (n=42).

My Stay-palvelu \EETE] %
Kylla 5 12 %
Ei 15 36 %

On suunnitteilla 22 52 %
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Ruokamatkailukilpailun 2021 kyselylomakkeissa osallistujia pyydettiin kertomaan kilpailutuotteesta
jotain sellaista lisatietoa, joka arviointiraadin olisi syyta viela huomioida. Esimerkiksi, miten tuotetta
on tarkoitus kehittda tulevaisuudessa. Vain kaksi ruokamatkailutuotetta ei vastannut lisétiedot
kohtaan. Kilpailuun osallistuvat tuotteet kirjoittivat omasta tuotteestaan ja tavoitteistaan. Kyselylle
ei ollut tekstikentén vastausrajaa tai pituusvaatimusta. Kyselyn tekstien pituus vaihteli
huomattavasti. Kysymyksen kaytetyimpia ruokamatkailuun liittyvia sanoja olivat kanssa, tuote,

aikana, kehittaa, food, slow, yhteistydssé, vastuullisuuden ja gastronomy (Kuva 18).
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Kuva 18. "Ruokamatkailukilpailun lisatiedot” kohdan kaytetyimpid sanoja
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6 Pohdintajajohtopaatokset

Tama luku keskittyy tulosten pohdintaan ja johtopaatdksiin. Vastaan myos tutkimuksen paa- ja
alaongelmiin. Vertailen tutkimuksen tuloksia tietoperustaan. Pohdin myds tutkimuksen tuloksia ja
mitd ne tarkoittavat. Tassé alaluvussa kerron sainko vastauksen paaongelmaan: Millaisia
myynnissa olevia ruokamatkailutuotteita Suomessa on ruokamatkailukilpailun 2021 perusteella?
Téassa luvussa annan tekemani tutkimuksen perusteella kehittdmisehdotuksia
ruokamatkailukilpailuun ja suomalaiseen ruokamatkailuun. Pohdin my6s jatkotutkimusaiheideoita,
joita tutkimuksen aikana minulle on tullut mieleen opinnaytetyoni pohjalta. Alaluvussa 6.2 perehdyn

tutkimuksen luotettavuuteen ja arvioin omaa oppimistani.

6.1 Tutkimusten tulosten tarkastelu

Ruokamatkailukilpailun 2021 tuloksien perusteella voin sanoa, ettd Suomen ruokamatkailulla on
paljon potentiaalia kehittyd maailman huippuluokkaan. Tutkimuksessani analysoin vain olemassa
olevia myytavid ruokamatkailutuotteita. TAma antaa mielesténi tutkimukselle hyvan perustan,
koska tuotteet ovat oikeasti kuluttajien ja asiakkaiden saatavilla. Tietenkin kehitteilla olevia tuotteita
ja ruokamatkailukonsepteja on hyva tutkia, mutta oikeat saatavilla olevat tuotteet ovat mielestani

olennaisempia Suomen ruokamatkailulle.

Myytéavia tuotteita ruokamatkailukilpailussa oli mielesténi hyva maara. Myytavia tuotteita on myos
enemman kuin konsepteja tai kehitteilla olevia tuotteita. Tuotteet sijoittuivat maantieteellisesti hyvin
ympari Suomea. Vain neljasta maakunnasta ei osallistunut yhtdan tuotetta. Uudellamaalla oli
kilpailussa eniten myytavia tuotteita, sielta ilmoittautui kymmenen eri tuotetta. Uudenmaan maara
tuotteissa ei yllatd. Suomen maakunnista se on suurin véakiluvultaan. Vuonna 2019 Uudenmaan
vakiluku oli 1 689 725 henkil6a. (Tilastokeskus 2020.) Uusimaa on myds Suomen suosituin
matkailukohde maarallisesti. Vuonna 2019 matkailijoiden kulutuksesta Suomessa yli puolet eli 8,2
miljardia euroa kohdistui Uudellemaalle. Vakilukuun verrattuna eniten tuotteita kilpailuun
ilmoittautui Lapista. Lappi on Suomen toiseksi tarkein matkailukohde matkailumaarilla mitattuna.
Vuonna 2019 Lapissa matkailijoiden kulutus oli noin 1,1 miljardia euroa. (Visit Finland & Tyo- ja

elinkeinoministerié 2022.)

Yllattavasti Pohjois-Pohjanmaalta ilmoittautui nelja tuotetta, eli kilpailun toiseksi eniten. Pohjois-
Pohjanmaan vékiluku on 411 856, eli noin 25 prosenttia. (Tilastokeskus 2020.) Vakilukuun
verrattuna Pohjois-Pohjoispohjanmaalta ilmoittautui siis enemman tuotteita kuin Uudeltamaalta.
Pohjois-Pohjanmaan matkailukulutus on vain 4 % Suomen kokonaiskulutuksesta, verrattuna

Uudenmaan vastaavaan, joka oli 50 % vuonna 2020. Toisena yllattajana alueellisesti ja
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vakiluvullisesti on Pohjois-Savo, télta alueelta ilmoittautui kilpailuun kolme tuotetta. Maakunnan
vakiluku oli 245 602 vuonna 2019 (Tilastokeskus 2020). Pohjois-Savon matkailijoiden kulutus oli
maarallisesti vain noin 1,9 % Suomen kulutuksesta vuonna 2020. Suomessa on taman
tutkimukseni perusteella varsin hyva maantieteellinen kattavuus. Ruokamatkailutuotteita ei vain ole

paakaupunkiseudulla tai lapissa.

Suomen ruokamatkailustrategiassa ohjataan ruokamatkailun moninaiseen ja monella tasolla
tapahtuvaan toimintaan. Ruokamatkailu voi olla simppelista evasleivastd kannon nokassa
Michelin-tahtiravintoloihin ja kaikkea sen valiltda (Suomen ruokamatkailustrategia 2021.)
Ruokamatkailun kirjoon kuuluvat myds muutkin tapahtumat kuin vain sydéminen. On hotelleja,
panimoita, ruokamarkkinoita ja museoita. (Boniface 2003, 51.) Tutkimuksen perusteella Suomessa
on tarjolla paljon erilaisia ruokamatkailukokemuksia. Eniten tuotteita oli kategoriassa "Muut
ruokaelamykset” ja toiseksi eniten kategoriassa "Kahvilat ja ravintolat”. Tama kertoo, ettd Suomen
ruokamatkailu ei ole siis vain ravintoloissa syomista ja hyvan ruoan nauttimista. Edellinen pitaa
erityisen paikkansa esimerkiksi pohjoisessa. Lapin ja Pohjois-Pohjanmaan tuotteista seitseman
sijoitti itsensa "Muut ruokaeldmykset” -kategoriaan. Pohjoisesta I0ytyi laavuruokailua, kodassa
tarjoiltavaa ruokailua, mysteeri-illallisia ja keramiikan valmistusta. Suomesta l6ytyy myds paljon
erilaisia aktiviteetteja matkaillijoille. Nama aktiviteetit tarjosivat opetusta kulttuurista ja erityisesti
luonnosta. Croce ja Perri (2017,61) luonnehtii juuri ruokamatkailijoiden erityispiirteisiin kuuluvaksi
elinikaisen oppimisen ja halukkuuden viettdd osan matkastaan opettavaisten aktiviteettien parissa
esimerkiksi maatiloilla vieraillen, opastetuilla kierroksilla ja erilaisissa maisteluissa.
Ruokamatkailureitteja ruokamatkailukilpailun perusteella sijaitsee Uudellamaalla ja Kanta-
Hameessa. Kanta-Hameen molemmat ilmoittautuneet tuotteet olivat Ruokamatkailu reitteja.
Ruokamatkailuretkia kilpailun perusteella sijaitsi Ahvenanmaalla, Uudellamaalla ja Varsinais-

Suomessa. Tarjontaa retkiin ja reitteihin [0ytyy siis ympéari Suomea.

Suomen ruokamatkailustrategiassa 2020-2028 on maaritelty kolme erilaista teemaa: Taste of
Place - Eat local and sense Finland, Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland, Cool &
Creative - Eat wild and happy in Finland (Havas & Adamsson 2020.) Ne toimivat tuotteistuksen
teemoina. Eniten tuotteita valitsi teeman Taste of Place - Eat local and sense Finland. Toiseksi
eniten tuotteita oli teemassa Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland. Kaksi tuotetta valitsi
vaihtoehdon Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland ja kaksi tuotetta katsoi, ettei mikaan
ruokamatkailustrategian teemoista vastannut heidan tuotettaan. Suomen ruokamatkailutuotteista
moni siis haluaa olla paikallinen ja sitoutua tuotteensa sijaintiin. Lahituotettu ruoka ja luonnon
antimet ovat tarkeitd tuotteen viestinnassa. Tuloksien mukaan vahiten myytavia tuotteita oli
kategoriassa Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland. Puhtaus ja vihreys ei siis myytaville

tuotteille ole karkiteema, vaikka monessa tuotteessa villiruoka tuntui olevan olennainen asia.
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Suomen ruokamatkailutuotteissa Taste of Place - Eat local and sense Finland suosio nhakyy myos
tuotteiden vahvuuksissa. Ruokamatkailutuotteet valitsivat itselleen tuotteiden erityisid vahvuuksia
kilpailulomakkeessa. Naista eniten valintoja sai Paikallisuus, lahiruoka ja autenttisuus.
Tarinallisuus on my6s suomalaisten ruokamatkailutuotteiden vahvuuksia. Tarinat antavat
ruokamatkailulle kiinnostavamman ja elamyksellisemmaé&n puolen. Siité tulee helposti ostettava. Se
jattéa muistijaljen asiakkaalle. Tarinoilla on merkitystd koko matkan ajan. lhmisten tarinat
inhimillistavat elamyksia. Tarinat tekevat elamyksesta ja kokemuksesta kiinnostavamman.
Tarinoiden kertominen, ruokakasikirjoituksen laatiminen, halu 16ytad uusia nakokulmia
ruokamatkailukohteen ainutlaatuisuudesta ovat nousseet isoiksi vaikuttajiksi pyrittdessa
ruokamatkailun menestykseen. Tarinat luovat ihmisille tunnesiteen tuotteeseen. (Havas &
Adamsson 2022.)

Ruokamatkailukilpailun myytavien tuotteiden tutkimuksen perusteella suomalaiset
ruokamatkailutuotteet haluavat kohdistaa tuotteensa suomalaisille ja ulkomaisille asiakkaille.
Suurin osa vastasi kohdistavansa tuotteensa molemmille ryhmille, kansainvalisille ja kotimaisille
asiakkaille. Yritysten asiakkaista vuonna 2021 noin 15 % oli ulkomaisia asiakkaita. Tuotteiden
nettisivut olivat myos yleensa suomeksi ja englanniksi. Ruokamatkailutuotteilla oli myos kattava
yhteistyokumppaniverkko. Etenkin paikalliset tuottajat ovat vahvasti mukana
ruokamatkailukilpailijoiden tuotteissa. Mukana yhteistydssa olivat my6s muut matkailuyrittajat,
matkailun alueorganisaatiot ja erilaiset ruokaan liittyvat hankkeet. Suomen
ruokamatkailustrategiassa yhtena tavoitteena on rakentaa aktiivinen kansallinen
ruokamatkailuverkosto. Tutkimuksen perusteella tdméan kilpailun osallistujat ovat ottaneet jo

verkostoitumisnakdkulmaa huomioon. (Havas & Adamsson 2022.)

6.2 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tutkimuksen paadongelmana oli, selvittda millaisia myynnissa olevia ruokamatkailutuotteita
Suomessa on ruokamatkailukilpailun 2021 perusteella. Kilpailun osallistumislomake antoi hyva
kuvan tuotteista. Lomakkeiden avulla sain tiedot tuotteiden sijainnista ja erityisesti tuotteiden
edustamien yritysten arvot tulivat myos esille. Tutkimuksessa selvisi, miten ruokamatkailutuotteet
sopivat suomen ruokamatkailustrategiaan. Tutkimustulokset voivat auttaa Hungry for Finland-
hanketta. Vuoden 2020 maaliskuussa alkanut Covid-19-pandemia ja siitd aiheutuneet rajoitukset
vaikuttivat voimakkaasti matkailuun. Matkailun kokonaiskysynta oli 9,7 miljardia euroa vuonna

2020, mika oli 6,6 miljardia euroa (41 %) vahemmaén kuin vuonna 2019. (Visit Finland & Ty6- ja
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elinkeinoministerié 2022.) Nyt jos koskaan on tarkea tarkastella suomalaisia

ruokamatkailutuotteita, jotta saadaan laajempaa kuvaa siitd, millaista potentiaalia Suomesta |6ytyy.

On lohdullista huomata suomalaisen ruokamatkailun olevan naiden haastavien aikojen jalkeen
hyvassa voinnissa ja yrittdjien jaksavan vield osallistua kilpailuihinkin. Ruokamatkailukilpailun 2021
aineiston avulla ymmarsin suomalaisen ruokamatkailun olevan erittain monipuolista ja
innovatiivista. Moni tuote sopii suomalaisen ruokamatkailustrategian linjauksiin. Tutkimuksen
perusteella voi paatelld, ettda Suomella on hyva kansallinen identiteetti ruokamatkailussa. Tuotteet
sopivat ruokamatkailustrategian tuoteteemoihin ja viesteihin, mutta samalla tuntuvat monipuolisille
ja uniikeille. Vastuullisuus, luonnonmukaisuus ja paikallisuus olivat mukana monessa yrityksessa.
Hienoa on my6s nahda, kuinka monella oli paikallisia yhteistybkumppaneita ja muiden alojen

l&hiseudun yrittdjid mukana toiminnassaan.

Suomen ruokamatkailukilpailun myynnissa olevien tuotteiden perusteella Suomen ruokamatkailun
taso on korkea. Tutkimuksessa huomasin, ettd Suomen ruokamatkailustrategian tuoteteemoista
Taste of Place - Eat local and sense Finland on erittdin suosittu ja vahvasti edustettu teema. Taste
of Place - Eat local and sense Finland -tuoteteema viestii alueellista ruokakulttuuria,
suomalaisuutta ja sitd miltd suomalainen elamantapa maistuu. Suomen ruokamatkailustrategiassa
(Havas &Adamsson 2020) kerrotaan teeman viestivin Suomen rikasta, alueellista ja paikallista
ruokakulttuuria. Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland -teema on taas huonosti
edustettu ja moni yritys ei valinnut teemaa. Monipuolisuus on tarkeaa ruokamatkailussa ja
ruokamatkailustrategiassa mainitaan, etta suomalainen ruokamatkailu on monipuolista. On siis
tarkeaa jatkossa, etta teemoja tuetaan monipuolisesti, eikd kaikki tuotteistaminen sijoitu aina

samaan teemaan ja ruokamatkailun viestiin.

6.3 Tutkimuksen luotettavuuden ja oman oppimisen arviointi

Tutkimuksen nayte on suhteellisen pieni, mutta ruokamatkailukilpailun osallistujia saatiin ympari
Suomea. Kyselylomakkeella keratty tieto on silti laajaa ja on tehty yhteistyéssa
Ruokamatkailukilpailun ohjausryhman kanssa. Kyselyssa saatiin selville suomalaisten
ruokamatkailutuotteiden térkeita tietoja, joilla pystyttiin tdssa tutkimuksessa selvittamaan karkea
peruskuva myynnissa olevista ruokamatkailutuotteista. Tutkimuksessa tuotteiden nettisivujen ja
median analysointi jai tekematta tiukan aikataulun takia. Tama olisi antanut vieléd laajemman kuvan
myytavista ruokamatkailutuotteista. Tahan tutkimukseen olisin tarvinnut noin kaksi kuukautta
lisdaikaa. Taman myota olisin saanut tehtyd laajemman analysoinnin tuotteiden markkinoinnista ja

median kaytosta.
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Minulla ei ole aikaisempaa kokemusta kvalitatiivisesta tai kvantitaviisesta tutkimustyosta, lukuun
ottamatta yhta kurssia Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa. Kilpailulomakkeista oli kuitenkin
helppoa ottaa ulos tarvittava tieto ja myytavien tuotteiden lomakkeista irtosi paljon tietoa
kvalitatiiviseen analysointiin. Tutkimuksessa tutkittiin vain oikeasti myynnissa olevia tuotteita,

joiden tiedot oli helppo tarkastaa paikkansa pitaviksi ja luotettaviksi.

Tietoperustan rakentamiseen hyddynsin kotimaisia ja kansainvalisia lahteitd. Nain sain myos
hieman kansainvalista nakokulmaa alaan, joka luottaa paljon kansainvalisiin asiakkaisiin.
Tietoperustan lahteet ovat paaosin luotettavia. Lahteistda muutama on 2000-luvun alkupuolelta,

mutta mielestani ovat ajattomia ja patevia viela nykypaivana.

Oppimisen kannalta tdaman opinnaytetyon aihe oli erittdin hyva. Tama tutkimustyd on opettanut
paljon tutkimusty6n suorittamisesta. Olen my6s oppinut paljon ruokamatkailualasta, josta luulin
tietavani jo paljon. Opin, kuinka laajaa Suomen ruokamatkailu on. Ammattilaisena ajattelin tietavani
monet yritykset, mutta tiesin vain muutaman ja I6ysin mielenkiintoisia yrittgjia Suomesta. Haluaisin
tehda samanlaisen tutkimuksen muihin Pohjoismaihin, jotta voisin vertailla keskendén maiden
ruokamatkailua. Toivon mygs, etté aika olisi riittdnyt analysoimaan yksittaisia yrityksia tarkemmin.
Aikataulun tekeminen tutkimukselle oli vaikeaa, pandemian aiheuttaman epasaannollisen
tyGaikataulun takia. Tutkimus, jossa vertailtaisiin myytavia ruokamatkailutuotteita, kehitteilla oleviin
tuotteisiin olisi mielenkiintoinen ja varmasti hyodyllinen. N&in saataisiin kasitys siitd, millaisia eroja
tuotteilla on. Liséksi voitaisiin kartoittaa myds tulevaa muutosta, kun kehitteilla olevat tuotteet
tulevat myyntiin. Loppujen lopuksi olen tyytyvainen opinnaytetyéhoni. Tydn oli minulle opettavainen

ja hyédyllinen. Toivon myés tydni olevan hyodyllinen tulevaisuudessa muille sen lukijoille.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus keskittyi paljon Webropol-lomakkeiden tutkimiseen ja niiden tietojen analysointiin.
Kiredn aikataulun vuoksi, jouduin jattamaan kilpailuun osallistujien ilmoittamat nettisivut ja muun
tuotteisiin liittyvan median tarkastelun tyosta pois. Ensi kerralla itse kilpailulomakkeeseen voisi

lisdtd suoraan joitakin monivalintakysymyksia liittyen juuri markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan.

Mielestani tutkimus, joka keskittyisi pelkén kilpailutuotteiden markkinoinnin tutkimiseen olisi
hyddyllinen Suomen ruokamatkailulle. Mukana olisi hyva haastatella ruokamatkailukilpailuun
osallistuneita yrittdjia ja tehda kattava kvalitatiivinen tutkimus ruokamatkailuyrittajista. Varsinkin

vuonna 2020 alkaneen Covid-pandemian jalkeen olisi hyddyllista tutkia suomalaisten
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ruokamatkailijoiden tilannetta. Olisi hyva selvittdd myos henkiset vaikutukset ja milta
ruokamatkailuala vaikuttaa nykyisessa maailmantilassa. Vuonna 2022 alkanut Ukrainan konflikti on
myd@s ollut varmasti alan ihmisille henkisesti kova. Henkilékohtaisesti yllatyin
ruokamatkailutoimijoiden jaksamisesta naina aikoina. Vaikutti sille, ettd edell& mainitut ulottuvuudet
eivat ole vaikuttaneet esimerkiksi vastuullisuuden ja kestavan kehityksen huomiointiin. Alan toimijat

jaksavat silti ottaa ilmastonmuutoksen ja vastuullisuuden vakavasti huomioon toiminnassaan.

Jatkotutkimusehdotuksena myos tutkimus, jossa selvitetaan miten Suomi voi erottua muista
Pohjoismaista ruokamatkailussa. Pohjoismailla on positiivinen identiteetti ruokamatkailussa, mutta
mielestani on vaarana lilan samanlainen ruokamatkailun imago. Olisi hyva I6ytaa strategia, miten
pysytaan linjassa Pohjoismaiden ruokamatkailuteemassa, mutta I6ydetaan silti oma tyyli mika

erottaa meidan esimerkiksi Ruotsista.
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Liitteet

Liite 1. Kilpailulomake

Kuvas Elinahaa ninenpiiis t £

KILPAILULOMAKE

Valtakunnallinen ruokamatkailukilpailu
Yhdessa luonnosta ammentaen

Kilpailulla rohkaistaan ruokaan ja matkailuun liittyvid verkostoja kehittdamaan vastuullisuuteen ja
paikallisuuteen perustuvaa ruokamatkailutarjontaa. Kilpailuun haetaan yrityksia ja yhteis6ja,
jotka ovat innovatiivisia ruokamatkailun edellakavijoita ja tarjoavat matkailijoille ruokaan liittyvia
elamyksia. Kilpailun tavoitteena on vahvistaa elamyksellisen ruokamatkailun tuotteistamista
Suomessa, etsia ruokamatkailun karkituotteita ja vahvistaa aitoa yhteisty6ta.

Kilpailuun voivat osallistua Suomessa toimivat yritykset ja yhteisot
18.1.-18.3.2021 vilisena aikana jo olemassa olevalla ruokamatkailutuotteella tai
kehitteilla olevalla innovatiivisella, uudella ratkaisulla. (Kyseessa ei kuitenkaan ole
raaka-aine- tai elintarvikekilpailu).

Finalistit valitaan kesdkuussa 2021. Voittajat julkistetaan 16.9.2021.

Kilpailun rahoittajat ovat maa-ja metsatalousministerid, Business Finland / Visit Finland, Maa- ja
metsataloustuottajain Keskusliitto, Maa- ja kotitalousnaisten keskus ry, Suomen
keittiomestariyhdistys ry, D.0.Saimaa / Mikkelin kehitysyhtié Miksei Oy ja Helsingin kaupunki.
Kilpailua koordinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Kilpailun arviointiraadin muodostavat
rahoittajien edustajat.

Voittaja palkitaan 3000 euron tuotekehitysrahalla. Sijoittuneista (1.-4.) tehdaan edustavat
markkinointivideot yritysten kayttéon. Lisaksi sijoittuneille jarjestetaan sparrausta ja ne saavat
markkinoinnillista nakyvyytta Visit Finlandin kanavissa.

Ohjeita
Kilpailulomakkeen tayttamiseen kuluu noin 30 minuuttia. Monet kysymyksista heijastelevat

Suomen ruokamatkailustrategiaa 2020-2028 ja Visit Finlandin ruokamatkailun tuotesuosituksia
2020. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kilpailuun ei oteta vastaan materiaalia muuten
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kuin kilpailulomakkeen kautta.

Tutustuthan koko lomakkeeseen ennen sen tayttéamistd, tarvitset tueksi yrityksesi sahkdisia
materiaaleja. Voit tarvittaessa keskeyttda kyselyn tayttdmisen yhden kysymyksen vaélein. Saat
linkin, jolla paaset jatkamaan kyselyd mydhemmin uudestaan. Huomioithan, etta linkin saat vain
sind, sitd ei ole mahdollista saada muualta jalkikateen.

www.hungryforfinland.fi, kristiina.havas@haaga-helia.fi, puh. 0500-

688 332
Kilpailulomakkesseen liittyviin kysymyksiin vastaa: kristiina.adamsson@haaga-helia.fi

1. Kilpailuun osallistuva tuote on

‘\U‘ Olemassa oleva ruokamatkailutuote ja myynnissa

\”:\_ Kehitteilld oleva

p.



2. Perustiedot

Tietosuojasi on meille tarkeda ja olemme sitoutuneet suojaamaan yksityisyyttasi.
Haaga-Helia amk:n tietosuojaseloste.
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nukset



3. Missd maakunnassa/maakunnissa kilpailutuote on
koettavissa?
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4. Mihin ruokamatkailun tuoteryhmaan tuotteenne kuuluu?
Valitse 1 parhaiten sopivista.

(') Ruokamatkailuun liittyvat reitit (reitin varrella voi olla monenlaista tekemista, kohdetta jne.)
() Ruokamatkailuun liittyvéat retket

() Ruokatapahtumat

~—~, Kayntikohteet, joissa ruokailuun liittyvien tuotteiden valmistusta, ostomahdollisuus
—"(juustola, mylly, maatila jne.)

() Kahvilat, ravintolat (teemalliset menut ym.)

(") Torit, kauppahallit, ruokapuodit, ruokarekat

C) Suomalaisen ruoan valmistaminen ohjatusti
") Pienpanimot, tislaamot, viinitilat

() Kotiruokailu

I Muut ruokaelamykset (esim. lounas- ja
~ illallisristeilyt jne.), mika?

5. Onko tuote, jolla osallistutte kilpailuun, Visit Finlandin My
Stay-palvelussa?

My Stay-palvelu esittelee Suomen matkailualueiden yksittaismatkailijoille
suunnattuja tuotteita. Palvelu on osa VisitFinland.comia ja se tarjoaa
matkailuyrityksille maksuttoman mahdollisuuden laajentaa tuotteidensa
kansainvalistd nakyvyytta.

‘/J Kylla, lisda linkki tahan
O Ei

() On suunnitteilla
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6. Mihin Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028
tuoteteemaan / ydinviestiin tuotteenne liittyypddasiallisesti?

0 O

O (

O

Taste of Place - Eat local and sense Finland
Pure & Natural - Eat slow and healthy in Finland
Cool & Creative - Eat wild and happy in Finland

Ei mihink&an edellisista
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7. Kilpailutuotteen kuvaus
Jos tuote on kehitysvaiheessa, linkitda mahdollisuuksien mukaan.

Liita tahan link-
ki tuotteen

markkinointi-
tekstiin esim.

yrityksenne
nettisivuille

Liita tahan link-

ki mahdolliseen

kuvamateriaa-
liin tuotteesta

Liita téhan link-

ki mahdolliseen

videomateriaa-
liin tuotteesta

Lisaé tahéan

linkkiflinkkeja I
tuotteen jakelu-

kanaviin

Liita tahan link-

ki mahdolliseen |
myyntikana-

vaan/kanaviin

Liita tdhan link-

ki yrityksenne |

Facebook-tilille

Liita téhan link-

ki yrityksenne |

Instagram-tiliin

Liita tdhan link-
ki mahdollisiin

muihin so- |
me-kanaviin

(Pinterest,
Snapchat jne.)
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8. Mitka seuraavista ovat ruokamatkailutuotteenne ehdottomia
vahvuuksia?

Valitse 5 tarkeinta.

O O OOO4

O OO o

Ruoan hyva maku
Mietityt juomat
Vastuullinen liiketoiminta

Tuotteistaminen on
onnistunut

Miljdd, sisustus ja estetiikka

Tuotteen innovatiivisuus

Paikallisuus, lahiruoka ja
autenttisuus

Tuotteen hinta-laatusuhde
Tuote on kannattava

Tuotteen visuaalisuus ja
kaunis esillelaitto

O Ood oo

1O O

Tarinat
Asiakas voi osallistua ja oppia

Asiakasymmarrys, mietitty asiakkaan polku

Osaava henkilokunta, ylpeys tydsta
Sesonkien hyédyntaminen

Yhteistyd alueen muiden toimijoiden,
tuottajien ja/tai muiden matkailuyrittdjien
kanssa

Ensiluokkaiset ja laadukkaat raaka-aineet
Tuote on tarjolla ympéarivuotisesti

Tuote on helppo ostaa

9. TUOTEKORTTI. Kopioi tahan kilpailutuotteen tuotekortti tai
linkita siihen.




10.
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Mitka seuraavista ruokamatkailun vastuullisuuteen liittyvista
tekijoista on erityisesti huomioitu kilpailutuotteessa

(Ruokamatkailun tuotesuositukset)?

Valitse 5 tarkeinta

Ruokahavikkiin

kiinnitetaan —‘
huomiota

[]

Raaka-aineiden alkupera
tunnetaan

[]

[l

Monipuolisia kasvis- ja
vegaanivaihtoehtoja on saatavilla

Kotimaista osaamista
hyédynnetaan sisustuksessa ja
kattauksessa

O O

Saastetaan energiaa ruoan
valmistuksessa ja sailytyksessa

[]

]

Ylitse jaava ruoka kierratetaan ja
kompostoidaan

[]

[

[]

Hydédynnettavien tuotantoeldinten
hyvinvointi on varmistettu

[]

Omavalvonta, hygienia ja turvallisuus
ovat kunnossa

Erityisruokavaliot ja ruokarajoitteet
osataan huomioida

Suomalainen ja paikallinen elamantapa
ja ruokakulttuuri ovat esilla

Tarjotaan ruokaa luonnosta,
hyddynnetaan villiruokaa

Henkilékunnan tyéhyvinvointiin
kiinnitetdan huomioita

Kertakayttoastioita valtetaan ja muovin
kayttéa pyritdan vahentdamaan

Seurataan vedenkulutusta ja tarjotaan
ensijaisesti puhdasta hanavetta
asiakkaille

11. Onko ruokamatkailutuote kohdistettu padasiassa

() Kotimaisille asiakkaille?
() Ulkomaisille asiakkaille?

() Molemmille?



12. Kuinka suuri osuus (%) asiakkaistanne on yleensa
ulkomaisia?

Ilmoita vastauskenttaan kokonaisluku ilman prosenttimerkkia.

| | %

13. Mill3 seuraavista kielista internet-sivunne on saatavilla?

suomeksi
ruotsiksi
englanniksi

muilla kielilla, milla?

14. Kenelle kilpailutuote on paaasiallisesti kohdennettu?

Yksittaismatkailijoille
Ryhmille

Molemmille

15. Kauanko asiakas keskimaarin kayttaa aikaa nauttiessaan
kilpailutuotteesta?

Alle 2 tuntia

2-5 tuntia

6-10 tuntia
11-23 tuntia
vuorokauden
2-4 vuorokautta
5-7 vuorokautta

yli viikon
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16. Mika on kilpailutuotteen myyntihinta per henkilo
loppuasiakkaalle? Ilmoita euroissa kokonaisluku ilman
desimaaleja ja euromaareita, esim. 79

Jos tuotteen hinta vaihtelee, ilmoita yleisin hinta per henkild.

| euroa

17. Mika on kilpailutuotteen myyntikate%? (Jos tuote on vasta
kehitteilla oleva, mika on sen tavoitemyyntikate%?)

| | myyntikate%

| | tavoitemyynti-
kate%

18. Kuinka kauan kilpailuun osallistuva ruokamatkailutuote on
ollut myynnissa?

Tuote on kehitysvaiheessa
Alle vuoden

1-3 vuotta

4-7 vuotta

8-10 vuotta

yli 10 vuotta
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19. Millaisia yhteistyokumppaneita ruokamatkailutuotteessa on
mukana?

Paikallisia

elintarviketuottajia Paikallisia juomatuottajia

Muita

matkailuyrittajia Muiden alojen lahiseudun yrittgjia
Matkailun

alueorganisaatio Ruoka- ja / tai matkailuhankkeita
Oppilaitoksia Muita, keita?

Matkanjarjestaja /
-jarjestajia

20. Onko organisaatiossanne kadyttossa jokin laatujarjestelma?

Kylla on, mika?
Ei ole

On suunnitteilla

21. Hyodynnamme organisaatiossamme keraamaamme
asiakaspalautetta kehittamistydossamme

Suunnitelmallisesti, miten?
Hyddynnamme joskus
Emme hyddynna

Emme keraa ollenkaan asiakaspalautetta

22. Haluatko kertoa kilpailutuotteesta jotain sellaista lisdtietoa,
joka arviointiraadin olisi syyta vield huomioida? Esimerkiksi,
miten tuotetta on tarkoitus kehittaa tulevaisuudessa?
(Kilpailumateriaalia ei oteta vastaan kuin kilpailulomakkeen
kautta.)



Liite 2. Havainnointitaulukko
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Havainnointitaulukko

Ruokamatkailukilpailutuote

Taustatiedot

Millainen
ruokamatkailukilpailuntuote
on kyseessa?

Mihin ryhmaan
ruokamatkailukilpailutuote
kuuluu?

Mihin
ruokamatkailustrategian
ryhmaan tuote kuuluu?
Mink& hintainen tuote on?
Kauanko
ruokamatkailukilpailutuote

on ollut myynnissa?

Sijainti
- Missd maanosassa tuote
sijaitsee?
- Kuinka tarkea yrityksen
sijainti on yritykselle?
Kohderyhméa

Kenelle
ruokamatkailukilpailutuote
on paaasiasiassa
kohdennettu?

Onko
ruokamatkailukilpailutuote
kohdistettu suomalaisille
vai ulkomaalaisille?

Onko tuotteella

kohdennettu ikaryhma?

Vastuullisuus




61

- Miten vastuullisuus on

huomioitu yrityksessa?

Yrityksen lisétietoja:
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