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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry for
Finland -ruokamatkailun kehittdmishankkeelle. Hanke on koordinoimassa nykyiselle
ruokamatkailustrategialle paivitysta vuosille 2020-2028.

Tydn padongelmana on selvittdd, mika on ruokamatkailualalla toimivien henkildiden
nakemys Suomen ruokamatkailustrategian uudistamistarpeista. Alaongelmina pohditaan:
millaisia muutoksia nykyiseen strategiaan halutaan, millainen verkosto ruokamatkailun
ymparille kannattaa rakentaa ja miten vastuullisuus nakyy Suomen ruokamatkailussa.
Opinnaytetydn tuloksena syntyy rakennuspalikoita ruokamatkailustrategian paivitysta
varten. Aihe on rajattu koskemaan Suomen ruokamatkailualalla toimivia henkildita
valtakunnallisesti.

Ruokamatkailu on ruokaan ja juomaan liittyvia elamyksia. Ruokamatkailija matkustaa koh-
datakseen paikalliset maut ja sitd myéta paikan hengen. Hyvin rakennettu strategia on te-
hokkain tapa kehittda ruokamatkailua. Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia laa-
dittiin vuosille 2015-2020. Ruokamatkailun trendeihin vaikuttavat vahvasti megatrendit, ku-
ten vastuullisuus ja teknologian lisdantyminen. Yhteiskuntavastuullisesti toimiva yritys huo-
mio toimintansa taloudelliset, sosiokulttuuriset ja ymparistovaikutukset. Vastuullisuuden
paaelementit ruokamatkailussa ovat paikallisuus ja autenttisuus, havikin minimointi seka
vastuulliset hankinnat.

Tutkimustyyppinen opinnaytety0 toteutettiin laadullisia menetelmia kayttaen. Aineisto
kerattiin syksylla 2019 jarjestetyista alueellisilta ruokamatkailun tuotteistamisen
teemapaivista. Osana teemapaivia jarjestettiin strategiatydpaja, jossa osallistujat tayttivat
ohjatusti avoimia kysymyksia sisaltaneen tehtavapaperin. Taytetyt 113 paperia toimivat
opinnaytetyon aineistona. Aineisto Kirjoitettiin puhtaaksi ja teemoiteltiin, jonka jalkeen
tulokset kvantifioitiin helpommin kasiteltdvan muotoon. Tyd valmistui toukokuussa 2020.

Tutkimuksen mukaan strategiaan halutaan markkinointiin liittyvia
toimenpidekokonaisuuksia ja helposti toteutettavia toimenpiteitd sen tueksi. Vastuullisuus
halutaan strategiaan ydinviestiksi. Talla hetkelld vastuullisuus nékyy vastaajien mukaan
Suomen ruokamatkailussa ymparisto- ja sosiokulttuurisesta nakdkulmasta. Yhteistyon
merkitysta toivotaan korostettavan ja sen vahvistamiseksi toimialarajat ylittdvaa valtakun-
nallista ruokamatkailuverkostoa. Tuotekehityksessa painopisteeksi halutaan helppous ja
saatavuus.

Tutkimuksesta saatiin kuva ruokamatkailun nykytilasta alalla toimivien henkildiden
nakokulmasta. Nykyista strategiaa pidetaan melko ajankohtaisena, mutta sen sisaistami-
sessa vaikuttaa olevan ongelmia. Strategiaan kannattaa lisata helposti toteuttavia ja luetta-
via toimenpiteita.

Asiasanat
Ruokamatkailu, matkailuala, strategiaty®, kestava matkailu, verkostoituminen
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1 Johdanto

Matkailuteollisuus on noussut tarkeaksi tukipilariksi Suomen taloudelle. Teollisuudenala
kasvaa noin neljan prosentin vuosivauhdilla. Kansainvalisesti matkailulla on yha suurempi
rooli, kilpailu kasvaa ja Suomella on kaikki edellytykset erottua edukseen. (Visit Finland
2019.) Vastuullisuuden merkitys on korostunut 2010-luvun loppupuolella matkailuteollisuu-

dessa (Tyo- ja elinkeinoministerid 2019b).

Ruokamatkailu kattaa ruokaan ja juomaan liittyvat matkailuelamykset. Kaikki matkailijat
syovat ja juovat jossain vaiheessa matkaa, joten ruokamatkailun avulla voidaan tuoda li-
saarvoa asiakkaalle ja kohteelle parantamalla kokonaisvaltaista matkailuelamysta. (Stone,
Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020.) Suomen ruokamatkailu perustuu Suomen matkai-
lun vahvuuksiin, puhtaaseen pohjoiseen luontoon ja siitd ammennettuihin eldamyksiin (Bu-
siness Finland 2020).

Hyvin suunniteltu ja jadsennelty strategia on tehokkain keino kehittaa ruokamatkailua. Ruo-
kamatkailustrategia maarittda, mihin suuntaan alueen ruokamatkailua kehitetdan. Sen

avulla luodaan yhteinen tarina, tavoitteet ja valitavoitteet, joiden avulla sitoutetaan paikalli-
set toimijat. (World Food Travel Association 2019.) Paikalliseen ruokakulttuurin liittyvat ta-

rinat ja historia ovat kohteille tarkea tapa erottautua (Mei 2019, 80-81).

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun, Hungry for Finland
ruokamatkailun kehittdmishanke (H4F). Hankkeen edeltdgja RUOKA&MATKAILU-hanke
koordinoi Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian 2015-2020. Matkailuala on
muuttunut kuluneen viiden vuoden aikana megatrendien ja muutostekijdiden myoéta ja H4F
on koordinoimassa paivitystd Suomen ruokamatkailustrategiaan vuosille 2020-2028.
(Hungry for Finland 2019.)

Tutkimuksen kohderyhma muodostuu Suomen ruokamatkailualalla ja sidosryhmissa toimi-
vista henkiloista. Laadullisin menetelmien toteutetun tutkimustyyppisen opinnaytetyon
paaongelmana on selvittda, mika on ruokamatkailualalla toimivien henkildiden nakemys
Suomen ruokamatkailustrategian uudistamistarpeista. Alaongelmina ovat seuraavat: mil-
laisia muutoksia nykyiseen strategiaan halutaan, millainen verkosto ruokamatkailun ympa-

rille kannattaa rakentaa ja miten vastuullisuus nakyy Suomen ruokamatkailussa.

Opinnaytety6 kartoittaa, mitkd ovat Suomen ruokamatkailun kehityskohtia alalla toimivien

henkildiden mielesta. Tutkimuksen kautta saadaan myds kuva ruokamatkailun nykytilasta



ja kuinka hyvin alalla toimivat tuntevat ruokamatkailun. Yhteistyoverkostojen voimistami-
nen on yksi onnistuneen ruokamatkailustrategian rakenneosista (Stone ym. 2020) ja tutki-
mus kartoittaa, onko Suomen ruokamatkailualan toimijoilla kiinnostusta pysyvan verkoston

kehittamiseen ja mika sen tehtava on.

Tutkimustuloksena saadaan rakennuspalikoita Suomen ruokamatkailustrategian paivitta-
mista varten. Jalkautetusta strategiasta hyotyvat yritykset, matkailuteollisuus, ruokamat-
kailijat seka kohteiden asukkaat. Aihe on rajattu koskemaan alalla toimivien henkiléiden
nakemyksia. Tydn ei ole tarkoitus kartoittaa matkailijan ndkemyksia, vaan keskittya alan
toimijoihin ja ruokamatkailualan toimijoihin valtakunnallisesti, eika alueellisiin jaotteluihin.
Alueelliset eroavaisuudet ovat arvokkaita, mutta kansainvalisen nakyvyyden kannalta yh-
teinen suunta Suomen ruokamatkailuun on elinehto, silla pienien alueiden ja toimijoiden

on vaikea erottua.

Tutkimuksen kohderyhmana on ruokamatkailualalla toimivat henkildt, jotka osallistuivat
syksylla 2019 jarjestettaviin alueellisiin teemapaiviin. Teemapaivien aiheena oli tuotteista-
minen ruokamatkailussa ja yhtena osa-alueena oli strategiatydpaja, joista keratyt tehtava-
lomakkeet (liite 1) toimivat opinnaytetyon aineistona. Strategian paivittamista varten jarjes-
tettiin alueellisia teemapaivia syksylla 2019, joihin osallistui ruokamatkailualan toimijoita.
Teemapaivien tyOpajoista kootut tehtavalomakkeet toimivat opinnaytetyén aineistona.

Tehtavalomakkeen on laatinut H4F-hankkeen tydntekijat Havas ja Adamsson.



2 Ruokamatkailu

Ruokamatkailu on ruokaan ja juomaan liittyvia matkailuelamyksia. Sen suosio kasvaa glo-
baalisti ja se on joidenkin maiden strategioissa valjastettu matkailuteollisuuden elavaitta-
jaksi. World Food Travel Association (WFTA) maaritelma ruokamatkailusta on "Ruokamat-
kailija matkustaa kohdatakseen paikalliset maut ja sitéd myéta paikan hengen”. Motiivina
matkaan ovat makuelamykset, joiden kautta matkailija saa tunteen paikallisesta kulttuu-
rista. Ruokamatkailuelamykset ovat usein paikallisia ja niiden ohessa on tarinallistamista,
palvelupaketointeja seka yhdessa tekemista. (World Food Travel Association 2019.) Suo-
men ruokamatkailun maaritelma on: "matkailijoiden paikallisuuteen ja tarinoihin perustuva
maukas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan tekeminen ohjatusti,
luonnonantimiin ja kerailyyn liittyvat reitit ja tapahtumat, torit, kappahallit, erikoismyymalat,
kuten juustolat, viinitilat seka pienpanimot ja niiden ymparille rakennettu ohjelma”. (Havas
ym. 2015.) Ruokamatkailuala koostuu ravintola-alasta, matkailu ja vieraanvaraisuusalasta

seka tukevista yrityksista ja organisaatioista (esim. media) (Stone ym. 2020).

WFTA:n tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2016 vapaa-ajanmatkailijoista 59 prosent-
tia kertoi ruoan merkityksen matkailuelamyksessa olevan suurempi kuin viisi vuotta aiem-
min. WFTA:n asiantuntijoiden mukaan ruokamatkailun tarkein tehtava matkailijalle on kes-
tavan ja ainutlaatuisen elamyksen tarjoaminen. Parhaimmillaan matkailija oppii ruoan
kautta jotain uutta. Vapaa-ajanmatkailijoista 81 prosenttia kertoo ymmartavansa paikallista
kulttuuria paremmin ruokailun kautta. Kaikista matkailijoista 82 prosenttia kayttaa enem-
man rahaa ruokaan ja juomaan matkustaessaan kuin arkena ja tdma luku on viela suu-
rempi ruokamatkailijoiden keskuudessa. Matkailukohteelle ruokamatkailu tuo lisaa kavi-
j6ita ja matkailutuloja, auttaa suojelemaan paikallista ruokakulttuuria seka vaikuttaa positii-
visesti paikalliseen itsetuntoon seka kohteen imagoon. Ruokamatkailun karkituote luo mo-
nikulttuurisia kokemuksia paikallisten ja matkailijoiden valilla. Ruokamatkailusta hyotyvat
monet sidosryhmat, kun palveluntarjoajat toimivat lupaustensa mukaisesti. Ruokamatkai-
lun potentiaalista hy6tya ei ole viela taysin pystytty toteuttamaan. (World Food Travel As-
sociation 2019.)

2.1 Ruokamatkailun mahdollisuudet Suomessa

Suomen hallitus on ottanut ruokamatkailun osaksi lahiruokaohjelmaansa ja myontanyt ra-
hoitusta sen kehittdmiseen. Visit Finlandin tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisen
ruoan brandikuva on matkailijoiden keskuudessa heikko, mutta sitd voidaan vahvistaa pa-

nostamalla media- ja kuluttajatoimenpiteisiin. Ruokamatkailu on osa Suomen matkailu-



strategiaa. Niin Suomen matkailun kuin ruokamatkailunkin perusta on luonto ja siihen liit-
tyvat elamykset. Vahvuuksia ruokamatkailussamme ovat puhtaus, paikallisuus ja luovuus.
(Business Finland 2020.)
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Kuvio 1. Rekisterdidyt yopymiset Suomessa 2015-2019 (soveltaen Visitory 2020)

Tarkeimmat matkailun kehityksen indikaattorit ovat yopymiset, saapumiset sekad matkailu-
tulot. Rekisteroityjen yopymisten (kuvio 1) ja saapumisten maara Suomessa kasvaa noin
neljan prosentin vuosivauhtia. (Visitory 2020.) Matkailuteollisuudella on potentiaali kasvaa
entisestaan. Matkailuteollisuudesta on tulossa Suomen talouden kannattelija, se on jo kol-
manneksi suurin palveluviennin ala. Matkailutulot kasvoivat ennatyksellisesti vuonna
2019. Kasvu oli suurempaa, kuin muiden palveluviennin alojen. Samana vuonna matkai-
lun bruttokansantuoteosuus oli Suomessa 2,6 prosenttia. (Ty6- ja elinkeinoministerid
2019b.)

Matkailun kehittyminen vaikuttaa positiivisesti muihin elinkeinoihin, kuten tekstiili-, elintar-
vike- ja rakennusteollisuuteen seka finanssipalveluihin. Matkailuteollisuuden tydllistava
vaikutus on suuri ja alalla tydskentelee paljon nuoria, joiden osuus tydovoimasta on 30 pro-
senttia. (Visit Finland 2019.) Matkailulla on Suomessa lahinna positiivisia vaikutuksia. Se
luo tydpaikkoja ja jakaa varallisuutta, mika tekee hyvaa Suomen ja maailmantaloudelle.
Matkailun lisdantyminen auttaa kansainvalistymista ja toisaalta taas vahvistaa suomalais-

ten kansallista identiteettid. (Klockareson 23.1.2020.)

Vuonna 2018 ulkomaalaiset matkailijat tekivat 8,5 miljoonaa matkaa Suomeen ja vuonna
2019 ulkomaalaisten matkailijoiden maara lisdantyi ennatyksellisesti 3,4 prosenttia vuo-

den takaiseen verrattuna. (Visitory 2020). Y6pymisten lisddntyminen saadaan aikaan in-



novaatiotoiminnalla ja tuottamalla korkeakatteisia lisapalveluita matkailijoille. Suomen si-
jainti Venajan vieressa seka lentoreitit Aasiasta ovat valtava potentiaali saavuttaa kilpai-
luetua, joka tulee huomioida matkailun kehittdmistoimenpiteitd suunnitellessa. (Tyo- ja

elinkeinoministerié 2019a.)

Kotimaiset matkailijat muodostavat 69 prosenttia Suomen matkailun kokonaiskysynnasta.
Suurin osa suomalaisten matkoista kohdistuu kotimaahan, erityisesti mokki- ja vierailu-
matkojen muodossa. Kotimaanmatkailussa maksullisen majoituksen kysynta on noussut
viime vuosina. Valtioneuvoston tekeman kyselyn mukaan kotimaanmatkailun kasvua ra-
joittavat eniten kotimaan hintataso, vahaiset markkinointiresurssit ja huonot julkisen liiken-
teen yhteydet. Haasteiden pohjalta kehitystoimenpiteet suunnataan markkinointiin, saavu-

tettavuuteen seka tarjontaan. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019a.)

Ruokamatkailun kehittaja Kristiina Havas kertoo, etta vaikkei Suomi ole tunnettu ruoka-
matkailumaana eika ruokakulttuurimme ei ole yhta vahva kuin esimerkiksi Ranskassa tai
Italiassa, voidaan imagoa kohottaa kehitystoimenpiteilla. Ylpeys omasta ruokakulttuurista
ja rohkeus tuoda osaaminen esiin ovat avainasemassa ruokamatkailun kehittdmisessa.
(Tihila & Borgenstrom 2020.) Pohjoismaisilta kohteilta puuttuu usein ikoniset nahtavyydet,
mitd monissa miljoonakaupungeissa on. Maat voivat erottua eksklusiivisilla ja autenttisilla
tuotteilla. (Xiang 2019, 80-81.) Suomen ruokakulttuuri on ainutlaatuinen sekoitus idan ja
l&nnen vaikutuksia. Suomalaisen ruokamatkailun tulee olla laadukasta ja helposti saata-

vissa. (Havas ym. 2015.)

2.2 Suomen ruokamatkailun kohderyhmat

Ulkona sydminen oman kulttuurin ulkopuolella on suurimmalle osalle matkailijoista miellyt-
tava kokemus ja matkaillessa mahdollisuus tutustua kohteen kulttuuriin (Wood 2019, 98-
99). Matkailijat voidaan karkeasti jakaa kulinaristisen kiinnostuksen mukaan elamysten et-
sijoihin, nautiskelijoihin seka selviytyjiin. Maailma kansainvalistyy vauhdilla, mutta samaan
aikaan nykyaikaisia matkailijoita kiinnostaa suurenevissa maarin paikallinen ruoka. Erityi-
sesti korkean kiinnostuksen omaavat elamysten etsijat etsivat paikallisia makuja ja se
saattavat olla motiivi matkan tekoon, mutta enemmistolle matkailijoista paikallinen ruoka
tuo lisdarvoa kokonaiselamykseen. Ruokaan kaytetdan matkatessa paljon rahaa ja se on

kohteille tarkea vayla tehostaa matkailun laatua. (Bjérk & Kauppinen-Raisanen 2016.)

Millenniaalit ja Z-sukupolvi (synt. 1997-2012) etsivat enemman ruokaan liittyvia elamyksia
kuin aikaisemmat sukupolvet. Ruokamatkailun nakyminen mediassa edistaa alan tunnet-

tavuutta. Matkailijat jakavat aktiivisesti kuvia ruokaelamyksista sosiaalisessa mediassa.



(Stone ym. 2020.) Annokset kuvataan monesta eri kulmasta ennen kuin niitéd voidaan
maistaa. Kuvien jakaminen ruokaelamyksista saa palveluntarjoajat miettimaan annosten
visuaalisuutta seka tarjoamaan innovatiivisia ja laadukkaita tuotteita. Erityisesti korkean
kiinnostuksen ruokaa kohtaan omaavat elamysten etsijat jakavat kuvia uniikeista ruoka-
elamyksistdan innokkaasti sosiaalisessa mediassa. Tama asiakasryhma on arvokas ruo-
kamatkailun nakyvyyden kannalta. (World Food Travel Association 2019.) Matkailijat etsi-
vat ruokaelamyksia suoraan tiloilta ja tuottajilta seka ostavat paikallisia raaka-aineita kau-
poista. Vastauksena kysyntaan ravintolat tarjoavat paikallisista raaka-aineista valmistettua
ruokaa. (Bjork & Kauppinen-Raisanen 2016.) Pohjoismainen fine dining saa huomiota
maailmalla. Suomen ruokamatkailun kehittdja Kristiina Adamsson kertoo pohjoismaisen
ruokavalion kiinnostavan kulinaristimatkailijoita esimerkiksi kansainvalisessa kokkikilpai-

lussa Bocuse d’Oressa saadun menestyksen myéta. (Tihila & Borgenstréom 2020.)

Suurimmat ulkomaiset matkailijavirrat saapuvat Suomeen lahelta, Venajalta, Ruotsista ja
Saksasta. Matkailun kasvu vuodesta 2017 vuoteen 2019 on suurinta Kiinasta (17%),
Ranskasta (12%), Virosta (12%) ja Yhdysvalloista (10%). (Visitory 2020.) Paakohteena
Suomi oli 80 prosentille matkailijoista, mutta 35 prosenttia kavi samalla muissa maissa.
Kiertomatkat, joissa vieraillaan useissa maissa saman matkan aikana ovat kasvattaneet
suosiotaan erityisesti kiinalaisten ja japanilaisten matkailijoiden joukossa. (Visit Finland
2017.)

Luonnon ihmeiden . -
metsistajat Luontonautiskelijat

« Motiivi matkustaa: aktiivinen  Motiivi matkustaa: * Motiivi matkustaa:

toimintaloma luonnossa ainutlaatuinen luontokokemus luonnonrauha ja akkujen
« Heiti kiinnostaa: « Heité kiinnostaa: lataus
- extreme- ja talvilajit « metsat ja kansallispuistot * Heitd kiinnostaa:
« arktinen luonto - yotén yo ja revontulet * kansallispuistot, saaristot,
« villieldimet merenrantamalsemat,
metsét ja jarvet
* Keskiyon aurinko ja
revontulet
» Eramaareitit, sienestys ja
marjastus

Kuvio 2. Visit Finland (2017) paakohderyhmat

Paakohderyhmat Suomen matkailulle (kuvio 2) ovat aktiiviset seikkailijat, luonnon ihmei-
den metsastajat ja luontonautiskelijat. Aktiiviset seikkailijat haluavat matkatessaan yllapi-

taa aktiivista elamantyylidan ja kokea elamyksia urheilullisten aktiviteettien kautta. Luon-



non ihmeiden metsastajat janoavat ainutlaatuisia luontoelamyksia ja jakavat kuvia matkoil-
taan. Luontonautiskelijat ottavat matkallaan rauhallisemmin, he nautiskelevat puhtaasta
luonnosta kauniissa maisemissa turhia kiirehtimatta. Ryhmien motiivit matkustamiseen
eroavat toisistaan, mutta yhteista naille kaikille ryhmille on halu kokea elamyksia luon-
nossa. Suomen matkailun vetovoimatekija on aitous, joka lapileikkaa koko maan matkailu-
tarjonnan. Puhdas luonto ja omaleimainen suomalainen kulttuuri ovat tarkeimpia vetovoi-

matekijoita, joita padkohderyhmat arvostavat. (Visit Finland 2017.)

. . . . Suomalaisen luksuksen
Aitouden etsijat Citybreikkaajat

& - :
* Motiivi matkustaa: * Motiivi matkustaa: oma-

* Motiivi matkustaa:

paikalliseen elamantapaan kaupungin kokeminen ja aika ja kokonaisvaltaisen
tutustuminen nahtavyydet hyvinvoinnin hakeminen
* Heité kiinnostaa: * Heité kiinnostaa: * Heité kiinnostaa:
« tapahtumat, museot ja « tapahtumat « erikoismajoitukset, kylpylat ja
design-alueet - ruoka- ja kaupunkikulttuuri hyvinvointipalvelut
* luonto « kaupungin erityispiirteet, * kevyet liikunta-aktiviteetit
+ saunominen museot ja design-alueet luonnossa, poro- ja
* ruokakulltturi * ostokset huskysafarit.

« erikoismajoitukset

Kuvio 3. Visit Finland (2017) tukevat kohderyhmat

Tukevat kohderyhmat (kuvio 3) ovat aitouden etsijat, citybreikkaajat ja suomalaisen luk-
suksen etsijat. Ruokamatkailun avulla voidaan tavoittaa ja tuoda lisdarvoa erityisesti ci-
tybreikkaajille ja aitouden etsijdille, jotka yhdessd muodostavat 44 prosenttia kaikista mat-
kailijoista (kuvio 4). Aitouden etsijat haluavat "live like locals” -elamyksia. Suomessa he
saunovat, syovat paikallista ruokaa, tutustuvat designiin, tapahtumiin seka museoihin ja
yopyvat erikoismajoituksissa. Citybreikkaajat etsivat elamyksia kaupungissa. He osallistu-
vat tapahtumiin, tutustuvat ruoka- ja kaupunkikulttuuriin ja sen erityispiirteisiin seka teke-
vat ostoksia. (Visit Finland 2017.)



- 1. Aktiiviset seikkailijat

- 2. Luonnon ihmeiden metsastaj:

Kuvio 4. Kohderyhmien jakautuminen globaalisti (mukaillen Visit Finland 2017)

2.3 Ruokamatkailun trendit

Maailma muuttuu yha kiihtyvassa tahdissa. Yksittaiset ilmiot, tapahtumat ja megatrendit
vaikuttavat olennaisesti matkailun kehittymiseen. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019a.)
Tarkkailemalla menneita tapahtumia ja tdman paivan mittareita on mahdollista ennakoida
tulevaisuuden globaaleja seka lokaaleja tapahtumia. Megatrendit ja trendit ovat tarkeita
kehityskulun indikaattoreita. COVID-19 -viruksen levidaminen alkuvuodesta vuonna 2020
todisti, on erityisesti matkailuteollisuus hyvin muutosherkka.

Sitran (2020) julkaisun mukaan viisi taman hetken megatrendia ovat ekologinen jalleenra-
kennus, vaestdn ikdantyminen ja moninaistuminen, verkostomainen valta (peer economy),
teknologian lisdantyminen ja talousjarjestelman suunnanhaku. Trendit ruokamatkailussa

seuraavat globaaleja megatrendeja seka yleisesti matkailun kehittymisen suuntia. LAB8:n
(2019b) ruokamatkailun trendiraportissa listataan kahdeksan ajankohtaisinta ruokamakai-

lun trendia (kuvio 5).

Vastuullinen Paikallisuus ja
ruokamatkailu autenttisuus

Ruokatapahtumat
ja festivaalit

Tarinallisuus

Yksin matkaaminen,

Mikromatkailu yhdessa syéminen

Useamman sukupolven Teknologiarikasteiset
ruokamatkailu ruokailutilat

Kuvio 5. Ruokamatkailun trendit (soveltaen LAB8 2019b)



Vastuulliseen ruokamatkailuun liittyvat mikromatkailu, paikallisuus ja autenttisuus. Vas-
tuullisuus on tdman paivan suurimpia matkailun vaikutustekijéitd Haaga-Helia ammattikor-
keakoulun LAB8 (2019a) Service Experience Laboratoryn tekeman trendiraportin mukaan.
Suomalaiset lahtevat etsimaan elamyksia kotimaassa perinteisten mdkkiviikonloppujen li-
saksi. Lahimatkailu on nyt suosittua ja se edistda ruokamatkailun kehittymista. Ruokamat-
kalle voi suunnata vaikka oman kotikunnan sisalla. Lahialueisiin tutustuessa ruoan rooli on

korostettu. (Havas, Adamsson & Moilanen 2020.)

Ihmiset kaipaavat verkostoja ymparilleen seka yhdessa tekemista ja kokemista ja samaan
aikaan yksinmatkailijoiden maara kasvaa. Moni heista haluaa tutustua matkallaan uusiin
ihmisiin. Erityisesti tallaiset matkailijat hyotyvat Meal Sharing -alustoista, jotka mahdollista-
vat esimerkiksi koti-illallisen varaamisen paikallisen kotona ja siten antaa mahdollisuuden
tutustua kulttuuriin seka muihin matkailijoihin. Matkan aikana ruoka on yhdistava tekija
myds useamman sukupolven matkoilla, jotka suurien ikdluokkien ikdantyessa ovat yleisty-
massa. Paivan aikana saatetaan tehda omia asioita, mutta kerdannytaan saman pdydan

aareen viettamaan laatuaikaa monessa polvessa. (Havas 2020.)

Tapahtumat ja festivaalit luovat yhteiséllisyyden tunnetta ja niiden suosio kasvaa erityi-
sesti milleniaalien (synt. 1980-96) keskuudessa. He etsivat tapahtumilta kokonaisvaltaisia
elamyksia ja ruoan rooli niissa on kasvanut. (Eventbrite 2020.) My6s musiikkifestivaalit
ovat alkaneet panostaa ruokaelamyksiin. Suurin osa festivaalikavijoista ruokailee alueella
ja ruoan merkitys festivaalikokemuksessa on kasvanut pelkasta tankkauksesta lahes yhta
tarkeaksi elamyksen rakennuspalikaksi kuin musiikki, kertoo ruokamatkailun asiantuntija
Havas. (Tihila & Borgenstrédm 2020.) Esimerkiksi Flow Festivalin Sustainable Flow -oh-
jelma on panostanut ruokatarjonnan vastuullisuuteen kotimaisuuden, seka kasvis- ja lahi-
ruoan kautta. Flow’ssa ovat edustaneet jopa Michelin-ravintolat maistelumenuillaan. (Flow
Festival 2020.) Viime vuosien aikana tapahtumien ruoan ymparille rakennettujen tapahtu-
mien maara on kasvanut (Havas 2020.) Ruokatapahtumia ovat esimerkiksi Kuopion SA-
TOA-festivaali ja Silakkamarkkinat.

Teknologia luo uusia mahdollisuuksia ruokamatkailussa ja muuttaa tulevaisuudessa ih-
misten matkailu- ja ruokailutottumusten kehitysta. Immersiiviset digitaaliset ruokailutilat,
joissa virtuaalimaailma sekoittuu fyysiseen maailmaan seka 3D-tulostettu ruoka tuovat
ruokaelamyksiin uuden tason. Digitaaliset ruokailutilat tekevat ruokamatkailusta saavutet-
tavan suuremmalle asiakasryhmalle. (LAB8 2019b.) Teknologia rikastuttaa ulkoista maail-
maa ja tuo uutta ymmarrysta kehosta ja terveydesta edullisilla biologisilla testeilla. Hyper-

personoidut ruokavaliot ja elamantavat tulevat Mintelin (2019) trendikatsauksen mukaan



ohjaamaan tulevaisuuden kuluttajien ostokayttaytymista. Tietoa voidaan jakaa palvelun-
tarjoajille, jolloin he osaavat vastata paremmin asiakkaan henkil6kohtaisiin tarpeisiin. Asi-
akkaille voidaan kustomoida suosituksia ruokaostoksiin, matkakohteisiin tai vaikka ravin-
tola-annoksiin. (Mintel 2019.) Matkailijoiden kayttaytymisen tutkimista ja tiedolla johtamista
hyddynnetdan matkailu- ja kaupunkipalveluiden kehittdmisessa. Esimerkiksi Helsingissa
seurattiin kansainvalisten risteilyvieraiden Bluetooth-signaaleja liikenteen suunnittelua var-
ten (Punamaki 19.9.2019).

Matkailijat eivat tyydy enda suuriin, sieluttomiin kohteisiin, joissa turismi vaikuttaa negatii-
visesti paikalliselle ymparistoon ja kulttuuriin. He etsivat uusia, vdhemman tunnettuja koh-
teita, jotka tarjoavat vastuullisesti tuotettuja elamyksia. (Legrand, Sloan, Fett & Manten
2019.) Tiedostavat matkailijat ovat valmiita jattamaan matkan valista, mikali se vaikuttaa
kohdemaahan negatiivisesti. (LAB8 2019b). Massatuotannon vastakohtana yksi tdman
hetken ruokamatkailun trendi on paikallisuus ja autenttisuus. Matkailijat haluavat paasta
makujen alkulahteille. Ruoka kertoo alueen historiasta ja kulttuurista. "Live like locals”-
trendin mukaan ruokamatkailijat etsivat ruokapaikkoja, joissa he voivat kohdata paikallis-
ten kanssa. Tallaisia kohteita ovat esimerkiksi kauppahallit ja marketit, kuten "Camden
Market” Lontoo ja Grand Bazaar Istanbul. (Bogotaj, 55) Ruokamatkailun kehittaja Kristiina
Adamsson muistuttaa autenttisuuden maarittelemisen tarkeydesta, sanaa kayttaessa tulisi
avata mika on alueen tarina, kulttuuri ja historia. Tarinan avulla tuodaan esille kohteen tai

annoksen historiaa ja syvennetaan elamysta. (Tihilda & Borgenstrom 2020.)
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2.4 Vastuullisuus ruokamatkailussa

Yhteiskuntavastuullisesti toimiva yritys toimii kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti
ottaen huomioon yritystoimintansa sosiokulttuuriset, taloudelliset ja ymparistévaikutukset
(kuvio 6) (Kuluttajaliitto 2020). Kestavan kehityksen tarkoituksena on mahdollistaa tuleville

sukupolville samat mahdollisuudet kuin mitd meilld on ollut (Ymparistdministerié 2017).

Kuvio 6. Yhteiskuntavastuu (soveltaen Kuluttajaliitto 2020)

Vastuullisuus, erityisesti ymparisténakoékulmasta nousi 2010-luvulla ajankohtaisimmaksi
aiheeksi. limaston ldAmpeneminen on puhuttanut globaalisti muun muassa kansainvalisen
ilmastonmmuutospaneeli IPCC:n vuonna 2018 julkaiseman raportin my6ta. Sen mukaan
iimasto on Idmmennyt jo celsiusasteen vuodesta 1950. Mikali toimintatapoja ei muuteta,
kohoaa mittarilukema viela puoli celsiusastetta vuoteen 2050 mennessa, jolla on jo merkit-
tavia haittavaikutuksia elamaan maapallolla. Arktisilla alueilla, kuten Suomessa lampoti-
lannousu on ollut nopeampaa ja ilmastonmuutokseen vaikutukset voidaan jo havaita. (lI-
masto-opas 2019.) Ehka tdman vuoksi Sitran vuonna 2019 teettdman kyselyn mukaan
Suomessa on suhteellisen yhdenmukainen kasitys ilmastonmuutoksen vaikutuksista. Suo-
malaisista teollisuusyrityksista 85 prosenttia uskoo ilmastonmuutoksen vaikuttavan niiden
toimintaymparistdon nyt tai tulevaisuudessa, mutta alle puolet pitda paastévahennyksia
tarkeina strategisen kilpailuedun lahteina. Yrityksista, jotka tydllistavat yli 100 henkiléa, 98
prosenttia piti paastdjen vahentamista tarkeana kilpailuedun lahteena. (Poussa 2019).
Kun suurissa yrityksissa tietoisuus muutetaan teoiksi, toimivat ne suunnannayttajina

muille.
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Matkailuteollisuus aiheuttaa noin viisi prosenttia globaaleista kasvihuonepaastoista (Tyo-
ja elinkeinoministerd 2019b) ja ruoantuotanto noin neljanneksen, joista 52 prosenttia ai-
heutuu lihantuotannosta. Kuljetuksesta aiheutuvat paastét ovat vastaavasti kuusi prosent-
tia. Kaikesta tuotetusta ruosta jopa neljannes paatyy havikiksi toimitusketjun tai kuluttajien
takia. (Ritchie 2019.) Yksinkertaisimpia vastuullisia kannanottoja, joita kuluttaja voi tehda
on muokata omia ruokatottumuksiaan. Ymparistdévastuullisesti toimiva kuluttaja suosii kas-
vis- ja lahiruokaa seka valttaa havikin muodostumista. Kuluttajat tiedostavat entista pa-
remmin valintojensa vaikutuksen, mutta siitd huolimatta suomalaisten lihankulutus on suu-
rempaa kuin koskaan (Maki 2019). Ihmisten arvopohjaan vaikuttaminen vie aikaa, mutta
Pohjoismaat ovat asettaneet kunnianhimoisen tavoitteen "Pohjolasta tulee maailman kes-
tévin ja integroitunein alue vuoteen 2030 mennessé” (Pohjoismainen yhteistyd 2020).
Myds Helsingin kaupunki on omassa kaupunkistrategiassaan maarittanyt tavoitteekseen
“hiilineutraali Helsinki vuoteen 2035 mennessa” ja luonut toimenpideohjelman tavoitteen

paasyksi (Helsingin kaupunki 2018).

Jokaisella toimialalla on maaritelmansa siita, mita vastuullisuus juuri sille tarkoittaa. WFTA
teetti kyselyn asiantuntijoilleen ruokamatkailun vastuullisuudesta. Asiantuntijoiden vas-
taukset keskittyivat ymparistovastuuseen. Tutkimuksen perusteella kolme tarkeinta osa-
aluetta ruokamatkailun vastuullisuudessa ovat paikallisuus ja autenttisuus, havikin mini-
mointi seka vastuulliset hankinnat. Lahes 100 prosenttia asiantuntijaraadista pitaa vastuul-
lisuutta tdrkeana osana ruokamatkailua. Ruokamatkailun vastuullisuuden tarkein tehtava
on opastaa ja inspiroida matkailijoita toimimaan vastuullisesti my6s matkan jalkeen.
(Stone ym. 2020.) Sitran (2020) mukaan kiertotalous on ruokajarjestelman tulevaisuus.
Kestavassa ruoantuotannossa ilmasto- ja ymparistdvaikutukset ovat minimoitu. HavikKki
minimoidaan, tuotteiden elinkaari on pitka ja niitd uusiokaytetdan, ihmiset sydvat mita tar-
vitsevat ja tuotannossa syntyvat sivujaljet, kuten teurasjatteet, naatit ja oluen maski hyo-
dynnetaan. (Sitra 2020.) Ravintola Ultima syntyi ravintoloitsijan ja Sitran hankkeena, jossa
testataan uusia keinoja ruoantuottamiseen, kierrattdmiseen seka havikin pienentamiseen.
Ravintolan yhteydessa on vertikaalinen kasvihuone ja kotisirkkoja, joita kaytetaan keitti-
0ssa. Ravintolan tavoitteena on tuoda yhteen teknologia, ruoka ja design. Konseptia voi-
daan monistaa ja siten kehittaa ravintola-alaa kestadvammaksi. (Sitra 2018.) My6s Ravin-
tola Nolla sai alkunsa halusta kehittda koko toimialaa ymparistdystavalliseksi. Se toimii yh-
teistydssa suoraan tuottajien kanssa kiertotalouden ja kestavan kehityksen pohjalta nolla-
havikilla. Ravintola yhdistaa kestavan kehityksen arvot laadukkaaseen ruokapalvelutuot-

teeseen. (Restaurant Nolla 2020).

Talla vuosikymmenella kuluttajat kiinnittdvat yha enemman huomiota kulutustottumus-

tensa eettisyyteen. Suomessa nuorilla, 18-24-vuotiailla on ikaryhmista positiivisin kasitys
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vaikutusmahdollisuuksistaan ilmastonmuutoksen ehkaisemiseksi. (Helsingin Sanomat
2019.) Kuluttajat haluavat tietédd, miten yritykset tukevat kestavaa kehitysta. Yrityksilta
odotetaan vastuullisuutta, johon kuluttajat voivat valinnoillaan osallistua. (Mintel 2019.) Yli
puolet vapaa-ajan matkailijoista pyrkii suosimaan paikkoja, jotka toimivat sosiaalisesti vas-
tuullisesti (Stone ym. 2020). Tiedostavat ruokamatkailijat eivat ole poikkeus, he haluavat
vaikuttaa valinnoillaan my6s matkansa aikana (Havas 2019). Kuluttajavalinnoissa vastuul-
lisuus nakyy ruokamatkailussa vastuullisesti tuotettuina raaka-aineina, Iahiruokana, ympa-
ristdystavallisind toimina seka havikin vahentamisena (Stone ym. 2020). Sosiaalisen vas-
tuun merkitys on kasvanut globaalisti vuonna 2020. Yritykset ja kuluttajat ajattelevat ensi-

sijaisesti omaa seka muiden turvallisuutta ja terveytta.

Matkailijoita ja yrityksia ohjataan toimimaan vastuullisesti sertifikaattien seka ohjelmien
avulla. Sertifikaatteja ovat esimerkiksi Joutsenmerkki ja ECEAT. Luotettavat sertifikaatit
helpottavat kuluttajien vastuullista kulutusta ja palveluntarjoajat voivat muokata toimintata-
pojaan vastuullisemmaksi vastaamaan sertifioinnin vaatimuksia. Visit Finland on kehitta-
nyt Sustainable Travel Finland (STF)-vastuullisuusohjelman seka -merkin matkailuteolli-
suuden yrityksille ja alueille. Ohjelmassa mukana olevat yritykset ja kohteet saavat kesta-
van matkailun edistamisen tietoa ja tyokaluja. STF-merkin ansainneet, sitoutuneet yrityk-
set ja alueet saavat markkinointitukea seka nakyvyytta Visit Finlandin ja kansainvalisten

vastuullisesta myyntia edistavien kanavien kautta. (Muoniovaara 6.2.2020.)
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3 Strategia ruokamatkailun kehittamisessa

Ruokamatkailun kasvattaessa suosiotaan, on kohteiden oikea aika laatia erityisesti ruoka-
matkailuun keskittynyt strategia (Stone ym. 2020). Hyvin suunniteltu ja jasennelty strate-
gia on tehokkain keino kehittaa ruokamatkailua. Ruokamatkailustrategia on valtakunnalli-
nen kehityssuunnitelma, joka maarittda mihin suuntaan alueen ruokamatkailua halutaan
kehittda. Se maarittaa yhteiset tavoitteet ja valitavoitteet, joiden avulla sitoutetaan paikalli-
set toimijat. (World Food Travel Association 2019.) Hyvin laadittu ruokamatkailustrategia
houkuttelee matkailijoita ja parantaa heidan matkakokemustaan, vaalii paikallisia perin-
teitéd seka kasvattaa alueen asukkaiden tietoisuutta paikallisista ruokaan liittyvista koh-
teista ja perinteista. (Stone ym. 2020.) Ruokakulttuurin liittyvat tarinat ja historia ovat koh-
teille tarkea tapa erottautua (Mei 2019, 80-81). Strategia maarittaa toimintatavat, joilla val-
jastetaan kilpailuetu seka yhteiset tavoitteet peilaten menneisyytta ja ennakoiden tulevaa
(Mitronen & Raikaslehto 2019, 22).

Strategia prosessina ohjaa vision kaytannon tekemiseen. Se on ikdan kuin silmalasit, joi-
den lapi tarkastellaan maailmaa. (Ala-Mutka 2008, 33-37.) Hyva strategia auttaa saavut-
tamaan kilpailuetuja, joiden avulla yritys tekee parempaa tulosta kuin kilpailjansa (Barney
& Hesterly 2019, 30-32). Tama nopeuttaa kasvua seka lisda taloudellista kannattavuutta.
Se hyddyttaa kaikkia organisaation jasenia, yhteistydkumppaneita seka yhteiskuntaa tyo-

paikkojen ja verotulojen muodossa. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 57—-62.)

WFTA:n asiantuntijoiden mukaan ruokamatkailustrategian tulee sisaltaa katsaus paikalli-
seen ruokakulttuurin historiaan ja perinteisiin, kuvauksen karkiravintoloista ja baareista,

ruoka- ja juomakohteista, elamyksista seka tapahtumista (kuvio 7). (Stone ym. 2020.)

K If a":::( a"i_set:l_ o Karkiravintolat Koulutussuunnitelma paikallisille
ruokKakultuurin nistoria . . 1 I i
ja baarit seka hospitality- ja matkailualan

ja perinteet toimijoille

Alueen ruoka_ ja Paika"iset tUOttajat
juomakohteet, elamykset ja (esim. maatilat ja
tapahtumat panimot)

Lisaelamysten
mahdollisuudet

Kuvio 7. Ruokamatkailustrategian mahdolliset sisallét (soveltaen Stone ym. 2020)

WFTA:n ruokamatkailualan asiantuntijat ovat tunnistaneet onnistuneiden ruokamatkailu-
strategioiden avain elementteja (kuvio 8). Onnistunut strategia osallistaa paikalliset sen

rakentamiseen ja tahtaa pitkaaikaisiin tavoitteisiin. Strategia voimistaa perinteisia tuotan-
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totapoja ja kouluttaa paikallisten sekd matkailijoiden ruoan laadun seka valikoiman suh-
teen. Yhteistyoverkostojen vahvistaminen eri toimialojen valilla kehittda ruokamatkailua.
Tama voi esimerkiksi tarkoittaa ruokamatkailuverkoston luomista ja raaka-ainetuottajien ja
kokkien térmayttamista. Onnistunut ruokamatkailustrategia keskittyy kokonaisvaltaiseen

matkailuelamykseen ja valttaa keskittymista yhteen tuotteeseen. (Stone ym. 2020.)

Yhteistyéverkostojen
vahvistaminen eri
toimialojen valilla

Perinteisten
tuotantotapojen
voimistaminen

Paikallisten Pitkaaikaiset
osallistaiminen < tavoitteet

v

Keskittyminen
useaan tuotteeseen

Kokonaisvaltaiseen
matkailueldmykseen
keskittyminen

Laatu- ja
valikoimakoulutus

Kuvio 8. Ruokamatkailustrategian paarakenteet (soveltaen Stone ym. 2020)

Strategiat voidaan jakaa kahteen ryhmaan nakoékulman mukaan, ulkoisiin ja sisaisiin. Ana-
lyyttinen, ulkoinen nakékulma, on toimialan kilpailun ja rakenteen maarittelema organisaa-
tion suorituskyky. Sisdisen suorituskyky nousee organisaation omista voimavaroista. (Ala-
Mutka 2008, 33-37.) Onnistuneessa strategiassa hyédynnetaan ulkoisia ja sisaisia voima-

varoja seka valjastetaan muutostekijat kilpailueduksi (Barney & Hesterly 2019, 33-38).

Suurin haaste strategisessa johtamisessa on jalkauttaminen ja johtaminen. Jalkauttamis-
vaiheessa valitaan tekijat ja ohjataan heitd tekemaan oikeita asioita. Jalkauttamisvai-
heessa tapahtuvat epdonnistumiset ovat usein ongelmia strategian toteutettavuudessa.
Strategiset valinnat on tehty vaarin. Kuten maailman, on strategian oltava jatkuvasti kehit-
tyva ja nain on laadittaessa harkittava, kuinka paljon voi suunnitella etukateen tai jattaa
jatkuvan oppimisen varaan. Liian tarkka visio, jolle ei jatetty tilaa kasvaa, on yksi tyypilli-
simpia strategian kompastuskivia. (Ala-Mutka 2008, 26-37). Vaikka strategioiden rakenta-
misen prosessit ovat olleet kunnossa, on niiden tuloksena syntyneiden suunnitelmien ly-

hytjanteisyys saattanut monia yrityksia vaikeuksiin. Lyhytjanteisyyden ehkaisyksi tulee
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valttda ylhaalta johtamisen kulttuuria, suosia pysyvyytta projektiluontoisuuden sijaan seka

jarjestéa muutostydpajoja. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 18-22.)

3.1 Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun RUOKA&MATKAILU-hanke kéynnistyi vuonna 2012
tutkimus- ja analysointivaiheella. Hankkeen mydta koordinoitiin Suomen ensimmai-

nen ruokamatkailustrategia vuonna 2015 osaksi Visit Finlandin strategioita. Strategian
suunnittelussa hyddynnettiin aikaisempaa kehittamistyota, tydpajoja, kyselyja seka asian-
tuntijahaastatteluja. Sen tavoitteena on nostaa suomalaisia ruokaelamyksia ja perinteita
esiin karkituotteet edelld. Vuonna 2014 toteutetussa karkituotekyselyssa esiin nousivat ta-
pahtumat, alueelliset vetonaulat, kartanot, ravintolat ja kayntikohteet, ruokakierrokset, me-
nut, ruokatuotteet ja tv-konseptit. Esimerkkeja olemassa olevasta tarjonnasta ovat Karelia
a la Carte -ruokamatkailuverkosto, Ruokamatka Hameeseen ja Ahvenanmaan sadonkor-
juujuhlat. (Havas ym. 2015.) Osana strategian jalkauttamista luotiin valtakunnallinen ruo-
kamatkailukilpailu, jonka tarkoituksena on tuoda esiin uusia karkituotteita. Kilpailu jarjes-
tettiin ensimmaisen kerran vuonna 2015. kehittgja Kristiina Havas kertoo karkituotteiden
olevan tarkkaan harkittuja, kannattavia sekd maukkaita elamyksia. Ne toimivat esimerk-
kina muille alan toimijoille ja luovat nakyvyytta ruokamatkailulle. (Tihila & Borgenstrom
2020.)

Suomen ruokamatkailustrategiassa vuonna 2015 nostetut trendit ovat yksinkertainen ela-
mantyyli, kotoisuuden tuntu "live like locals”, osallistuminen, elamyksellisyys, ekologisuus
ja pohjoismainen ruokavalio. Ruoan merkitys Suomen matkailussa on yksildllisia ja mie-
leenpainuvia elamyksia. Strategiassa on painotettu ruokamatkailun elamyksellisyytta ja
sen maaritelty visio vuodelle 2020 on "Hungry for Finland! Ruoka tarkeéksi ja eldamyksel-
liseksi osaksi Suomen matkailua!”. Missiossa valittyy yhteiséllisyys, “Mitd useampi kokki,
sen maukkaampi soppa! Ruoka- ja matkailutoimijat laajasti mukaan”. Strategian painopis-
teind ovat ruoan aseman nostaminen matkailun kehittamisessa ja tuotteistuksen vahvista-
minen. Kolmeen kehittdmisen ja viestinnan painopistealueeseen (kuvio 9) keskittymalla
pyritddn nostamaan Suomen matkailun houkuttelevuutta kansainvalisessa kilpailussa.
(Havas ym. 2015.)

2. Pure 3. Cool &

Pleasure Creative

Kuvio 9. Suomen ruokamatkailun kehittdmisen ja viestinnan painopistealueet (soveltaen
Havas ym. 2015)

16



1. Taste of place
“Alueellinen ruokakulttuuri, suomalaisuus ja suomalainen eldmantapa maistuvat”. Persoo-

nallista ja alueellisesti tunnistettavaa ruokaa Suomesta. Idan ja Iannen kohtaaminen na-
kyy ruokakulttuurissamme.

2. Pure pleasure
“Suomalainen puhdas ruoka tekee hyvaa mielelle ja ruumiille”. Suomen luonto on pullol-

laan puhtaita raaka-aineita. Puhdas vesi ja ilma, nelja vuodenaikaa ja arktiset olosuhteet
tuovat raaka-aineisiin ainutlaatuiset aromit ja flavonoidit.

3. Cool and creative from Finland
“Kansainvalisesta tunnetut ruokailmiot”. Innovatiiviset ruokailukokemuksen Suomesta, ku-

ten ravintolapaiva, Flow Festival ja suomalainen street food. Jo pelkasta ruoasta voi tehda

kiinnostavan matkailutuotteen, joka vetoaa ns. "foodie” matkailijoihin. (Havas ym. 2015.)

Tavoitteet strategisten kumppanuuksien osalta ovat ruokamatkailun aseman vahvistami-
nen, yritysten, organisaatioiden ja paikallistoimijoiden aktivointi kehittdmistoimintaan. Kan-
sainvalisesti nakyvat Suomen ruoka-alan ammattilaiset halutaan hyédyntaa matkailuteolli-
suuden kehittdmisessa. Asiakasviestissa nostetaan esille puhtaus ja terveellisyys. Kan-
sainvalisessa markkinoinnissa Suomi jaetaan enimmillaan 4-5 alueeseen, itainen, lanti-
nen, pohjoinen, eteldinen seka Helsinki. Suomen ruokamatkailua kuvaavat adjektiivit ovat
villi, maukas, elamyksellinen, aito laadukas, puhdas, turvallinen, pohjoinen ja konstailema-
ton (kuvio 10). Viestinnan tavoite on muuttaa hajanaiset viestit yhteiseksi tarinaksi, vahvis-
taa alueiden profilointia ja lisata karkituotteiden tunnettavuutta. (Havas ym. 2015.) Osana
jalkautusta karkimatkailukohteiden, teemamuseoiden ja tapahtumien ruokatuotteita on uu-
distettu (Business Finland 2020). Strategian jalkauttamisessa on keskitytty yhtenaisen

suunnan kehittdmiseen ja toimivan verkoston luomiseen (Havas ym. 2015).

Maukas Elamyksellinen

Laadukas

Turvallinen Pohjoinen Konstailematon

Kuvio 10. Suomen ruokamatkailua kuvaavat adjektiivit (Havas ym. 2015)
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Strategian maaralliset tavoitteet ovat karkituotteiden vahvistuminen ja niiden lisdantymi-
nen noin 5 prosentilla vuosittain, Visit Finlandin tuoteteemoissa ruokamatkailutuotteiden
vahvistuminen ja lisdantymine noin 7 prosentilla vuosittain, alueellisten ruokamatkailuver-
kostojen synty ja yhteistydtahojen lisdantyminen (Havas ym. 2015). Adamsson ja Havas
kertovat, etta tavoitteiden toteutumista on seurattu alueellisten teemapaivien ja kyselyiden
avulla. Tuloksena voidaan pitaa sita, ettd Suomella on lisda karkituotteita ja lisda toimita-
poja. Lisdantynyt ymmarrys ruokamatkailua kohtaan on saavutus. Suomen ruokamatkailu-
strategian paivitys toimii osana jalkauttamista. Ruokamatkailustrategiaa ei ole tarkoitus ra-
kentaa uudestaan, vaan paivittaa edellisen paalle. Paivityksen suunnittelussa tulee kartoit-
taa, mita strategiaan pitaa lisata, poistaa tai muuttaa. Yhteista viestia viedaan eteenpain
alueilla. (Tihild & Borgenstrom 2020.)

3.2 Suomen vastuullinen matkailustrategia

Ty6- ja elinkeinoministerid koordinoi valtakunnallisen matkailustrategian paivityksen: ”Yh-
dessd enemmén - Kestédvaa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun” vuosille 2019-
2028. Strategia paivitettiin edellisen pohjalle kartoittaen mita vanhaan strategiaan pitaa li-
sata ja mita poistaa. Suurimpana uudistuksena strategiaan on vastuullisuuden ja digitali-
saation nostaminen otsikkotasolle. (Kyyra 29.11.2019.) Strategiassa maaritelty tavoite on
olla Pohjoismaiden kestavimmin kasvava matkailukohde. Kestava matkailu ottaa huomi-
oon ekologiset, sosiokulttuuriset ja ekonomiset vaikutukset pitkalla tahtaimella. Se paran-
taa matkailupalveluiden laatua ja alan positiivista vaikutusta paikalliseen elinkeinoon. Vas-
tuullisuus on toimintatapa, jolla paastaan kestavan matkailun tavoitteeseen. (Tyo- ja elin-

keinoministerié 2019b.)

Strategian visio on: "Suomi on Pohjoismaiden kestdvimmin kasvava matkailukohde” ja
missio: "Matkailu on vastuullinen ja kasvava palveluliiketoiminnan ala, joka luo hyvinvoin-
tia ja tyollisyyttd ymparivuotisesti koko Suomessa”. Niista valittyy kestavan kehityksen ta-
voite. Strategiassa on nelja painopistealuetta: kestavyys, digitaalisuus, saavutettavuus ja
kilpailukyvyn tukeminen. Teknologia tukee muita painopisteita ja sen avulla voidaan esi-
merkiksi 16ytaa vastuullisempia toimitapoja digitiekartan ja tiedolla johtamisen avulla. Mat-
kailun kasvun kannalta on tarkeaa, ettda Suomeen on hyvat liikenneyhteydet maitse, me-
ritse seka lentaen. Erityisesti Suomen raideverkostossa on parantamisenvaraa. Yhteistyd
elinkeinon toimijoiden valilld sekad verkostoituminen auttavat kansainvalisen huomion saa-
vuttamisessa ja sita kautta tydpaikkojen ja taloudellisen hyédyn luomisessa alueellisesti.

(Ty6- ja elinkeinoministerio 2019b.)

Ruokamatkailu on yksi matkailustrategiassa esitetyista teemoista. Strategian mukaan

Suomen ruokamatkailun vetovoimatekija on puhtaasta luonnosta saatava ruoka ja siita
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johdetut elamykset, ruokakulttuurin erityispiirteet seka innovatiivinen ravintolakulttuuri.
Tunnettavuuden lisddmiseksi tarvitaan tehokasta viestintaa, uusien ruokamatkailutuottei-
den tuotteistusta seka paketointia, yhteistyéta ja osaamisen kehittdmista. Ruokaviennin ja
ruokamatkailun yhteistyd hyddyttda molempia osapuolia. Ruokamatkailun kehittamisesta
vastuussa ovat Visit Finland, maa- ja metsatalousministerio, tyd- ja elinkeinoministerio,
tutkimus- ja koulutusorganisaatiot, yritykset seka alueorganisaatiot. (Ty®- ja elinkeinomi-
nisterié 2019b.)

Strategiaa jalkautetaan digipilottien, koulutuspolkujen ja e-opetuksen avulla. Kestavyysta-
voitetta jalkautetaan esimerkiksi Sustainable Travel -ohjelmalla, johon kuuluvat tuotteet
ovat |6ydettavissa ja ostettavissa digitaalisissa kanavissa. Alueille suunnitellaan Smart
Destination polkuja, joilla opastetaan digiaikaan ja kestavaan kehitykseen. (Kohonen
2019.)

3.3 Irlannin ruokamatkailustrategian benchmarkkaus

Maailmalla on tehty menestyksekasta tyéta ruokamatkailun kehittdmisessa ja Suomi voi
ottaa mallia naista onnistumisista. Esimerkiksi Lansi-Australia, Skotlanti ja Irlanti ovat ke-

hittaneet onnistuneet ruokamatkailustrategiat.

Irlanti tunnetaan vieraanvaraisena maana, jossa maisemat ovat kauniita, ruoho vihreaa ja
ihmiset iloisia, mutta ruoalla on vaatimaton maine. Ruoka ei yleensa ole paasyy matkus-
taa Irlantiin, vaikka maa pullollaan laadukkaita ja autenttisia makuja. Irlannin matkailun
kohderyhmia yhdistaa halu saada aitoja ja laadukkaita elamyksia, jotka henkivat paikal-
lista kulttuuria. Ruoka parantaa kokonaislomaeldamysta ja auttaa positiivisten lomamuisto-
jen luomisessa. Yleisen matkailueldamyksen kehittdminen laadukkaiden ruokamatkailuela-
mysten kautta nostaa matkailun laatua lisdamalla paivittaistad keskikulutusta ja majoitusoi-

den maaraa. (Failte Ireland 2018.)

Vuonna 2014 julkaistun strategian jalkauttamisen my6ta Irlanti on vahvistanut ruokamat-
kailun tarjontaa, laatua ja kansainvalista tunnettavuutta. Strategian paivitys julkaistiin
vuonna 2018 ja se kattaa vuoteen 2023 asti. Ensimmaisen strategian tavoitteina olivat
ruokamatkailun tarjonnan laadun, tuotteiden saatavuuden ja markkinointindkyvyyden pa-
rantaminen. Strategianpaivityksessa kestavan ruokamatkailun rakentaminen on huomioitu
laajemmin. Paatavoite on jatkuvasti parantaa vierailukokemusta ruokamatkailun kautta ja
postitiivisesti myotavaikuttaa matkailuteollisuuden kasvuun. Kestavaan tavoitteeseen
paastaan panostamalla neljaan kehityskohtaan: nostamaan laadukkaita ruokamatkailu-

tuotteita tarjoavien yritysten maaraa, kohottamaan irlantilaiseen ruokakulttuurin mainetta,
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tuottamaan kokonaisvaltaisia matkailuelamyksia ja tutkimus- ja innovointityolla. (Failte Ire-
land 2018.)

Strategiassa kehityskohtien toimenpidealueita ovat ne, etta sidosryhmat ymmartavat laa-
dukkaan ruokamatkailutuotteen tarjoaman taloudellisen hyddyn ja irlantilaisen ruoan hou-
kuttavuutta kasvatetaan ydinviestien kansainvalisella markkinoinnilla, medianakyvyydella
seka kannustamalla tapahtuma- seka kokousjarjestajia suosimaan irlantilaisia ruokatuot-
teita. Laatua ja yhtendisyyttd parannetaan esimerkiksi toimeenpanemalla ohjelma, jossa
varmistetaan Irlannin turistindhtavyyksilla tarjottavilla autenttisilla tuotteilla, jotka heijasta-
vat paikallista kulttuuria. Kapasiteettia kasvatetaan mm. irlantilaista aamiaista tarjoavien
majoitusliikkeiden lisdamisella. Aiemman strategian onnistumisia ei mitattu ja paivityksen
myaota Irlanti esitteli mittarit, joilla tuloksia, kuten vierailijatyytyvaisyytta voidaan kuvata.
Strategia aiotaan arvioida vuonna 2020, silla maailma kehittyy kiihtyvassa tahdissa mm.

megatrendien vaikutuksesta. (Failte Ireland 2018.)

Kesasesonki on Irlannin matkailun kulta-aikaa, mutta sen ulkopuolella kavij6ita on niu-
kasti. Ruokamatkailua kehittamalla voidaan kasvattaa Irlannin matkailutuloja myds seson-
gin ulkopuolella. Kavijoita houkutellaan vuosina 2019-2021 valtakunnallisella Taste the Is-
land -festivaalilla. Sitd markkinoidaan kansainvalisesti maailman pisimpana ruokafestivaa-
lina ja se kestaa 12 viikkoa syys-marraskuussa. Mukaan ohjelmiin, kuten sadonkorjuujuh-
liin ja ruokareitteihin sekéd markkinointiin on houkuteltu laajasti vieraanvaraisuusalan toimi-
joita huippukokeista majoituksen tarjoajiin. (Conghaile 2019.) Taste the Island -tuotepake-
toinnit tekevat saatavuudesta helppoa jokaiselle matkailijalle. Se nostattaa irlantilaisten
nakemysta omasta ruokakulttuuristaan ja luo kansainvalistd nakyvyytta. (Discover Ireland
2020.)

3.4 Verkostojen merkitys ruokamatkailussa

Onnistuneen ruokamatkailustrategian ainesosa on yhteistyoverkostojen vahvistaminen eri
toimialojen valilla (kuvio 8) (Stone ym. 2020). Ruokamatkailuyritykset ovat usein pienia ja
paikallisia, siksi niiden voi olla kokonsa puolesta vaikea erottautua kansainvalisilla markki-
noilla. Verkostojen avulla pienyritysten seka alueen nakyvyytta voi parantaa. Verkostoitu-
misesta on hyotya seka liiketoiminnalle etta yrittdjan hyvinvoinnille. Toisissa verkos-
toissa keskitytaan yrittdjien vertaistukeen ja toisissa liikketoiminnalliseen yhteistydohon.
Verkostojen kautta voi esimerkiksi saada uusia oivalluksia seka liiketoimintamahdolli-
suuksia hyodyntaen muiden osaamista. Verkostoista voi hyotya taloudellisesti yhdista-
malla voimavarat toisten yrittdjien kanssa. Verkoston jasenilla tulee olla yhteinen kasi-

tys tavoitteista, valmius sitoutua seka vastavuoroisuutta. (Airila & Bergbom 2017.)
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Paikallisia kumppanuuksia muodostaessa Word of Mouth (WOM) on tarkeimpia tyokaluja.
Se on luonnollinen osa ihmisten jokapaivaista kanssakaymista. (Dougherty & Green
2011.) Esimerkiksi Bed & Breakfast -majoittaja voi kuualla ystavaltaan lahialueella toimi-
vasta luomukanalasta, josta han voi saada tuoreita kananmunia aamiaiselleen. Han ottaa
kanalaan yhteytta ja he aloittavat yhteistyon. Vaikka yrittajat toimivat samalla alueella, ei-
vat heidan polkunsa ehka koskaan kohtaa, silla kiireiset yrittajat eivat usein ehdi tutustua
lahialueensa tarjontaan. Ensimmainen askel yhteisty6ta rakentaessa on se, etta yrittajat
saadaan keskustelemaan keskenaan. Ruokamatkailun kehittaja Kristiina Havas kertoo
luottamuksen ja yhteistydn rakentamisen olevan haastavaa Suomen ruokamatkailussa ja
korostaa yrittdjien samaan keskustelutilaan saattamisen tarkeytta (Tihila & Borgenstrom
2020).

Suomen ruokamatkailustrategian jalkauttamistyona jarjestetyissa alueellisissa tyopajoissa
ja teemapaivissa toimijat on koottu yhteen ja kannustettu luomaan yhteistuotteita ja ver-
kostoja. (Havas & Adamsson 2019.) Saman alueen yrittdjien térmayttaminen lisaa heidan
tietoisuuttaan muista alueen toimijoista ja siten WOM lisaantyy. Myos digitaaliset alustat,
kuten LinkedIn lisdavat verkostoitumismahdollisuuksia ja edistavat yllattavien yhteyksin

syntymista (Airila & Bergholm 2017).

Verkostojohtamisessa maaritelldan toiminnan tavoitteet, toimintatavat, kumppanuudet ja
yhteistydn vaiheet seka mita arvoa niista on verkoston jasenille. Verkostotyyppeja ovat toi-
mittaja-, uudistavat- ja innovaatioverkostot (kuvio 11). Verkoston tavoitteista maarittyy sen
toimintamalli. Toimittajaverkostot pyrkivat nykyisen toiminnan ketteraan toteuttamiseen ja
rakentuvat usein yhden yrityksen ymparille. Uudistuvat verkostot keskittyvat yhteiseen on-
gelmanratkaisuun. Innovaatioverkostot ovat hajanaisempia kuin kaksi muuta verkostomal-
lia ja niiden kokonaisuus muuttuu jatkuvasti. Ne keskittyvat I6ytdmaan uusia mahdolli-
suuksia. (Valkokari, Valjakka, Hakanen, Kupi, & Kaarela 2014, 9-10.)
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Toimittajaverkostot

 Tarkoistus: nykyisen toiminnan kettera toteutus

*Rakenne: usein yhden yrityksen ymparilla

*Erityspiirteet: lapinakyvyys, tydnjaon selkeys ja tiedon liikkeen sujuvuus ovat
avaimet toimivuuteen

*Haasteet: rutiinien kyseenalaistaminen

Uudistavat verkostot

* Tarkoitus: yhteinen ongelmanratkaisu ja jatkuva uudistaminen

*Rakenne: koordinointi palveluintegraattorilla

«Erityspiirteet: tietoa syntyy verkostoyritysten osaamisen ja tiedon
yhdistamisella

*Haasteet: toiminnan tehostamisen ja uudistamisen tasapaino

Innovaatioverkostot

* Tarkoitus: uusien mahdollisuuksien I8ytaminen

*Rakenne: hajautettu ja jatkuvasti muuttuva

«Erityspiirteet: yrittdjahenkisyys, sosiaalisuuden korostumien ja uusien
verkostojien ilmaantuminen

*Haasteet: rinnakaisuus kilpailun ja yhteistyon valilla

Kuvio 11. Verkostotyypit (soveltaen Valkokari ym. 2014, 9)

Pitkakestoiset verkostojen yhteistyorakenteet muodostavat tiiviin yhteison ja kaytanteet.
Ne tukevat toiminnan tehokkuutta, mutta uusiutuminen on haastavaa. Joustavan verkosto-
jen hydtyna on ongelmanratkaisu ja moniulotteinen vuorovaikutus, mutta tavoitteet saatta-
vat olla ristiriitaiset. (Valkokari ym. 2014, 9-10.)

Esimerkkeja kansainvalisistd ruokamatkailun verkostoitumista edistavista hankkeista ovat
Euroopan Unionin vuonna 2006 aloittama EDEN (European Destinations of Excellence)
seka European Region of Gastronomy. Nama kohteet ovat luoneet uusia malleja kesta-

vaan kehitykseen ruokamatkailussa. (Bogotaj 2019, 55.)



4 Tutkimustyo ja sen toteuttaminen

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry for Finland -
ruokamatkailun kehittdmishanke. Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia laadittiin
vuosille 2015-2020 Haaga-Helian RUOKA&MATKAILU-hankkeen koordinoimana (Havas
ym. 2015). Hanke on onnistunut, mukaan on lahtenyt laajasti yhteistydkumppaneita, se on
poikinut jatkohankkeita ja ruokamatkailustrategiasta on tullut osa Suomen matkailun kehit-
tamista. Strategian jalkauttamisen my6ta ruokamatkailu kasitteend on saanut nakyvyytta
ja kiinnostus aihetta kohtaan on lisdantynyt. (Havas & Adamsson 19.9.2019.) H4F on
koordinoimassa yhteistydkumppaneiden tuella strategian paivitysta 2020-2028, jota varten

tehtiin 16 opinnaytetyttoimeksiantoa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda ruokamatkailualalla toimivien henkildiden nake-
myksia Suomen ruokamatkailustrategian paivitystarpeista. Tutkimustuloksena on raken-
nuspalikoita Suomen ruokamatkailustrategian paivittamista varten. H4F voi hyddyntaa
tyota strategian paivityksessa. Jalkautetusta strategiasta hyotyvat yritykset, matkailuteolli-
suus, ruokamatkailijat sekd matkakohteiden asukkaat. Opinndytetyon ohjaajana toimi

Kristiina Havas.

Tybn paadongelmana on selvittdd, mika on ruokamatkailualan toimihenkildiden nakemys
Suomen ruokamatkailustrategian uudistamistarpeista. Alaongelmina ovat seuraavat: mil-
laisia muutoksia nykyiseen strategiaan halutaan, millainen verkosto ruokamatkailun ympa-

rille kannattaa rakentaa ja miten vastuullisuus nakyy Suomen ruokamatkailussa.

Tutkimuksen kohderyhma muodostuu ruokamatkailualan ja sidosryhmien toimijoista Suo-
messa. Kohderyhma osallistui Hungry for Finland teemapaiviin, jotka jarjestettiin syksylla
2019 Hameessa 2.9., Helsingissa 19.9. ja Pohjois-Karjalassa 2.10. Aihe on rajattu koske-
maan alalla toimivien henkildiden nakemyksia. Tydn ei ole tarkoitus kartoittaa matkailijan
nakemyksia, vaan keskittya ruokamatkailualan toimijoihin valtakunnallisesti, eika alueelli-
siin jaotteluihin. Alueelliset eroavaisuudet ovat arvokkaita, mutta kansainvalisen nakyvyy-
den kannalta yhteinen suunta Suomen ruokamatkailuun on elinehto, silla pienien alueiden

ja toimijoiden on vaikea erottua.

Helsingin teemapaiva jarjestettiin Helsingin kaupungintalolla (kuva 1) ja paikalle saapui
runsaasti yleisdéa. Osallistujien istuinpaikoille oli jaettu ohjelma seka tydpajojen tehtavapa-
peri. Teemapaivan alussa arviointiraati palkitsi Hungry for Finland — 2019 ruokamatkailu-

kilpailun voittajat ja kuultiin Helsingin kaupungin tervehdys. Verkostoitumiseen jatettiin ai-
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kaa ja teemanmukaisesti tarjottavat olivat paikallisesti tuotettuja. Tuotteistamisen teema-
paivaan oli varattu koko paiva klo 9-17.00. Hungry for Finland -hankkeen projektipaallikké
Kristiina Havas ja projektikoordinaattori Kristiina Adamsson esittelivat strategian toimenpi-
teita ja teemoja. Projektiasiantuntija Teemu Moilanen esitteli ruokamatkailun trendeja ja
Terhi Hook Visit Finlandista kertoi ruokamatkailun kansainvalisestd markkinoinnista. Muita
puheenvuoroja paivan aikana kuultiin Torikorttelien esittely, maa- ja metsatalousministe-
rién tervehdys, Helsingin ajankohtaiset seka kokkimaajoukkueen jasenen Mikko Pakolan
esitys. Esitysten lomassa osallistujille pidettiin ruokamatkailustrategiaan ja Helsingin alu-

eeseen ruokamatkailuun syventyvat tyopajat.

Kuva 1. Ruokamatkailun tuotteistamisen teemapaiva 19.9.2019 Helsingissa

4.1 Ohjattu tyopajatyoskentely

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma sopii erityisesti elamyksellisten aiheiden
ymmartamiseen ja analysointiin. Menetelma perustuu sanoihin ja lauseisiin tilastojen ja lu-
kujen sijasta. Silla pystytaan kartoittamaan ihmisten nédkemyksia, tunteita syvemmin kuin
kvantitatiivisella tutkimuksella. (Kananen 2008.) Kvalitatiivinen tutkimus on menetelmana
joustava ja tutkijalla on monenlaisia polkuja seka tulkinnanvaraa. Siina voidaan edeta ti-

lanteen mukaan ja taten umpikujaan joutumisen riski on pieni. Paattelyn logiikka on
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deduktiivinen, teoriaa muodostetaan kaytannosta. Tutkimustuloksia tarkastellaan objektii-
visesti, eikd anneta omien mielipiteiden ja arvojen johdatella tutkimustulosta. (Kananen
2008.)

Ohjattu tyopaja on tutkimusmenetelmana ladullinen, kun se sisaltaa avoimi kysymyksia.
Tarkoituksen on kerata nakemyksia aiheeseen liittyen. Tutkimus tehtiin valmiista materi-
aalista, joka on keratty teemapaivien ohjatuista strategiatydpajoista. Strategiatyépajan
tehtavalomakkeen laativat Hungry for Finland -hankkeen projektityontekijat Havas ja
Adamsson. Ty6pajojen aiheena oli Suomen ruokamatkailustrategian paivittdminen 2020-
2028.

Helsingissa 19.9 .2019 jarjestetyn tyopajan fasilitaattoreina toimivat Kristiina Havas ja
Kristiina Adamsson. Fasilitaattorit kaynnistivat tydpajan kertomalla ruokamatkailustrate-
gian merkityksesta alan kehittdmisessa ja Suomen nykyisen ruokamatkailustrategian paa-
kohdat esiteltiin videon muodossa (Haaga-Helia yritysyhteistyé 2015). Ruokamatkailustra-
tegian visio ja missio, ydinviestit, strategiset valinnat ja tavoitteet avattiin tydpajassa aihe
kerrallaan ja kerattiin osallistujien nakemyksia sen ajankohtaisuudesta tehtavapaperiin
(liite 1). Muita kasiteltyja aiheita olivat ruokamatkailun maaritelma, vastuullisuus ruokamat-
kailussa seka ajatus pysyvasta ruokamatkailuverkoston perustamisesta. Yhden aihepiirin
vastauksiin varattiin aikaa noin viisi minuuttia. Vastaajat tydskentelivat itsenaisesti ja taytti-
vat kukin oman tehtavapaperin. Tehtavapaperin aihealueet (lihavoituna) seka kysymykset

olivat seuraavat:

Karkituotteet
1. Luettele Suomen ruokamatkailun karkituotteita ja/tai yrityksia nimelta
Visio
2. Onko visio mielestasi oikea? Jos ei, perustelethan.
3. Miten muotoilisit ruokamatkailun vision 20287
Ruokamatkailun ydinviestit, painopistealueita kehittamistyossa
4. Tarvitaanko lisaa, jos kylla, mita? Miten erotumme, mikd Suomelle ominaista, mika
houkuttelee matkailijoita?
Strategiset valinnat
5. Onko tarvetta lisata toimenpidekokonaisuuksia, (nyt niitd kolme) jos kylla, mita?
6. Kenen tulisi tehda ja mita?
Tuotekehityksen tavoitteena karkituotteet
7. Mihin tuotekehityksessa tulisi keskittya?
Valtakunnallinen pysyva ruokamatkailuverkosto
8. Keita tai mita tahoja verkostoon tulisi kuulua?
9. Kuka/ketka koordinoisivat toimintaa?
10. Mitka olisivat verkoston tehtavat?
11. Millaisia kumppanuuksia kannattaisi rakentaa?
Vastuullisuus
12. Nimea vastuullisen ruokamatkailun esimerkkeja Suomesta ja mahdollisesti maail-
malta. Mika tekee ko yrityksesta/tuotteesta vastuullisen?
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Tybpajan paatteeksi tehtavapaperit keréattiin ja osallistujien kesken arvottiin ruokamatkailu-
aiheisia palkintoja, kuten ruokakirjoja ja Hungry for Finland -essuja. Tehtavapaperit kulje-

tettiin Haagan kampukselle analyysia varten.

4.2 Sisallonanalyysi

Sisalldbnanalyysissa pyritaan jarjestaa tietoa uudelleen, jotta sen takaa I6ydetaan piileva
ilmid tai sen rakenne (Kananen 2008). Aineisto kirjoitettiin puhtaaksi Excel-taulukkoon tee-
mapaivien mukaisesti ja kerattiin yhteen tekstitiedostoon. Vastaukset luettiin [api ja ana-
lyysissa hyddynnettiin aineiston kvantifiointia. Yksinkertainen kvantifiointi tehtiin luomalla
aineistosta sanapilvia (liite 2). Teksti sy6tettiin kysymyksittdin Wordle-ohjelmaan. Ohjel-
man avulla pystyi poistamaan yleisimmin kaytetyt suomenkieliset sanat kuten ja, mm.

seka entd. Sanapilviin siséllytettiin sanoja, jotka ovat saaneet vahintdan kolme mainintaa.

Yleisimmin kaytettyjen sanojen kautta etsittiin toistuvia teemoja ja vastaukset teemoiteltiin
ryhmiin aihepiireihin kysymyksittain leikkaa-limaa tekniikalla tekstinkasittelyohjelmalla. Ai-
healueita olivat esimerkiksi: Cool & Creative, luonto, vastuullisuus, Pure Pleasure, tarinal-
lisuus, juomat, Taste of Place, markkinointi ja myynti seka helppous ja saatavuus. Tee-
moittelussa voidaan hyddyntaa sitaatteja aineistosta nousseista esimerkeista (Kananen
2008). Kaikkien aihealueiden mainintakerrat laskettiin ja niista koottiin kuvioita Microsoft
Excel ja Adobe lllustrator ohjelmien avulla. Kuvioissa esitetaan aineistosta havaittujen tee-
moja ja niiden esiintyvyytta kysymyskohtaisesti. Karkituoteista luotiin teemoja havainnollis-
tava infograafi (liite 3) ja kasattiin mainitut karkituotteet listaan (liite 4), josta on poistettu

paallekkaisyydet.

Aineiston analysoinnin jalkeen kirjoitettiin tietoperusta, jossa avattiin ruokamatkailun ja
strategian paakasitteitd. Tietoperustaa peilattiin tuloksiin ja kirjoitettiin johtopaatokset, ke-
hitysideat ja aiheet jatkotutkimukseen seka arvioitiin tutkimuksen luotettavuutta ja omaa

oppimista.
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5 Tutkimustulokset

Strategiatytpajan tehtavalomakkeita palautettiin yhteensa 113 kappaletta. Moni vastaaja
vastasi vain osaan kysymyksista, joten naytekoko vaihtelee kysymyskohtaisesti. Tulok-
sissa esitetyt prosentit ovat ilmoitettu kyseiseen kysymykseen vastanneiden maaran mu-

kaan. Tuloksissa on nostettu esiin aineistossa esiintyneita esimerkkeja lainausmerkeissa.

5.1 Karkituotteet ja vastuullisuus

Tehtavalomakkeista 97 prosenttia sisalsi vastauksen ruokamatkailun karkituotteiden esi-
merkeista. Vastausten perusteella voidaan karkituotteet jakaa ryhmiin (lite 3). Kaikki vas-
tausten karkituotteet on keratty listaan (liite 4), josta on poistettu paallekkaisyydet seka ai-
heeseen kuulumattomat vastaukset. Kaikista vastauksista koottu sanapilvi (kuvio 12) ha-

vainnollistaa vastauksissa eniten kaytettyja sanoja ja siitd saa hyvan kokonaiskuvan karki-

tuotteista.
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Kuvio 12. Eniten kaytetyt sanat Suomen ruokamatkailun karkituotteidn kuvaamisessa
(n=110)

Kartanot, lahi- seka luomutilat, kuten Tertin Kartano Mikkelissa ja Knehtilan tila Hyvin-
kaalla (kuva 2) ovat vastausten mukaan Suomen ruokamatkailun tunnetuimpia karkituot-
teita.
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. Luonto-
r elamykset

Kuva 2. Suomen ruokamatkailun karkituotteet, tilat, luontoelamykset seka torit ja
kauppahallit

Vastauksissa mainittiin luonnossa koetut elamykset ja puhtaat luonnonantimet, kuten villi-
ruoka, sienestys, marjastus, villiyrttien kerddminen tai kalastus, luonnossa nautitut, itse
keratyt tai valmistetut annokset luonnon antimista. Esimerkiksi jarvikala elavan tulen rais-
keessa on suomalainen ruokamatkailuelamys. Tuotteet ovat rakennettu usein ainutlaatuis-
ten jokamiehenoikeuksien ymparille, kuten ohjattu kalastus, marjastus ja sienestys. Retki-
paikka jarjestaa erilaisia ruokamatkailuretkia, kuten Wine in the Woods -retkia. "Luonnon
antimet, luonnon moninaisuus, ainutlaatuiset elamykset. Puhtaat maut, joita ei juurikaan

tarvitse maustaa. Rohkeus, ylpeys ruokakulttuurista (tata ei ole kovin kauaa viela ollut)”.

Suomen ruokamatkailun tarjontaan kuuluvat olennaisesti torit, kauppahallit ja niiden
ohessa olevat tuotteet seka palvelut. Pullakahvit Helsingin kauppatorilla, mustamakkara
Tampereen torilla seka Vety ja Atomi Lappeenrannassa ovat Suomen ruokamatkailun kar-

kituotteita.

Majoitus- ja Juomatarjonta

kokoustarjonta
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Kuva 3. Suomen ruokamatkailun karkituotteet, juoma- majoitus- ja kokoustarjonta seka
tapahtumat

28



Ruokamatkailualalla toimivia henkil6ita kiinnostaa juomiin liittyvat kohteet kuten Kyr6 Dis-
tillery, Fiskarsin pienpanimot sek& Alahovin viinitila. Juomiin liittyvat elamykset ovat usein
tilavierailuja ja maisteluita. Erikoismajoitukset, kuten Hotelli Punkaharju ja Krapihovi ovat
Suomen ruokamatkailun karkituotteita. Majoituspalveluihin kuuluu olennaisesti ruokatar-
jonta, esimerkiksi Hotelli Punkaharju on paketoinut palvelunsa osaksi Saimaa Gastronomy
-verkostoa. Ruokatapahtumat, kuten Kuopion SATOA Festival, ravintolapaiva seka silak-
kamarkkinat kuuluvat olennaisesti karkituotteisiin. Flow Festival (kuva 3), jossa ruoka ei
ole paaosassa elamysta mainittiin useassa vastauksessa. Tapahtumiksi voidaan luokitella

myds Pop Up -ravintolat, kuten Tytyrin kaivoksessa ollut "Pop Down”-ravintola.

Ravintolat

ja kahvilat . @

o @ ..o

Paikallis;u usi % L/

Kuva 4. Suomen ruokamatkailun karkituotteet, paikallisuus, ravintolat ja kahvilat seka
aktiviteetit

Suomalaisuuteen ja paikallisiin raaka-aineisiin panostavat ravintolat ovat merkittava osa
etenkin kaupunkialueiden ruokamatkailua (kuva 4). Tallaisia ravintoloita ovat esimerkiksi
Finnjavel, Nolla ja Gron Helsingissa seka Local Bistro Joensuussa. "Marjat ja villiyrtit suo-

raan luonnosta osana monien ravintolojen menuja”.

Alueelliset erikoisuudet ja tarinat niiden takana nousivat esille monessa vastauksessa.
Tallaisia ovat esimerkiksi maakuntamenut, kuten Saaristolaismenu ja Hamalainen pito-
poyta. Moni vastaaja nimesi suomalaisen ruoan karkituotteita, kuten mustikka, poro, karja-
lanpiirakka, salmiakki, korvapuustit ja Napue Gin. Vaikka luontoelamykset ovat padosassa
Suomen ruokamatkailussa voi urbaanissa kaupunkiymparistdossa paasta makumatkalle.
Kategoriasta aktiviteetit - tyOpajat, retket ja elamykset suosituin karkituote oli Fazer Expe-
rience -vierailijakeskus (kuva 4), jossa paasee nayttelykierrokselle suklaakouluun, jarjes-

taa juhlat tai tutustumaan tehtaan historiaan (Fazer 2020.).
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Kuvio 13. Eniten kaytetyt sanat Suomen ruokamatkailun vastuullisuudessa (n=95)

Ruokamatkailun vastuullisista toimijoista kysyttdessa esiin nousi ymparisto- ja sosiokult-
tuurisesti vastuullisia yrityksia seka tuotteita (kuvio 14). Taloudellisesta vastuusta ei ollut
esimerkkeja, mutta osa vastaajista avasi sen maaritelmaa. Ymparistdvastuulliset yrityk-
set/tuotteet voivat teoillaan tietoisesti vahentaa hiilijalanjalkea seka suojella ymparistda.
Suomen vastuulliset ruokamatkailutuotteet seka yritysten tuotantoketjut ovat Iapinakyvat
ja niissa suositaan paikallisia raaka-aineita. Ne toimivat ymparistoystavallisesti seka pyrki-

vat havikin minimointiin.

Sosiokulttuurinen
vastuu

* Lapinakyvyys

* Lahiruoka, paikallisuus
* Verkostot

» Tapahtumat

Kuvio 14. Vastuullisuus Suomen ruokamatkailussa (n=95)

Paikallisuus on vastaajien mielesta vastuullisen ruokamatkailuin perusta. Tilamyymaldista
saa ostettua vastuullisesti tuotettuja tuotteita, kuten lihoja, hilloja, leipia ym. Paikallisuu-
teen panostavat myds ravintolat kuten Ora ja Ultima. “Knehtilan tila tuottaa luomutuotteita
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myyntiin ja poytaansa. Palkittu itameren puhtaimpana maatilana. Tila my0s tuottaa ener-

giaa esim. lahileipomolle omasta jatteestaan”.

Kasvisruoan suosiminen on helppo keino pienentaa hiilijalanjalkea. Kasvisruokaan panos-
tavat Helsinki Marketing, Knehtilan Café Bliss seka ravintolat Gron ja Maannos. Muita
mainittuja esimerkkeja paastojen pienentamiseen ovat Finnairin ilmastohyvitetyt lennot,
uusiutuvan energian kayttaminen ja kiertotalous. "Julkiset toimijat voisivat rohkeasti paat-
taa, etta eri tilaisuuksissa ei tarjota lihaa. Helsinki Marketing on jo pitkalle lahtenyt talle lin-

jalle ja se on mielestani erittdin hienoa. Se on vahva viesti”.

Vastuullisista toimijoista lueteltiin useita ravintoloja, kuten Helsingissa sijaitsevat ravinto-
lat, Nolla, Ultima ja Loop. Kaikki kolme ravintolaa toteuttavat toiminnassaan kiertotaloutta.
Kiertotalous ja erityisesti havikin minimointi on vastuullisuutta ruokamatkailun toimialalla.
Havikin pelastamiseksi kehitetty ResQ-applikaatio mainittiin monesti (kuvio 13). Sosiokult-
tuurinen vastuu nakyy ruokamatkailutoiminnassa tyontekijoiden reiluna kohtelemisena, va-
hemmistdjen huomioimisena ja perinteiden vaalimisena. Aksyt Ammat ja sen Majatalosta
majataloon-retket nauttivat erityisesti oman alueensa, Pohjois-Karjalan toimijoiden suosi-

osta. Kulttuuriperimaa vaalitaan paikallisten tuotteiden kayttamisella ja esiin nostamisella.

“Kehitysidea: Ruokaa lautaselle jattavalta lisahinta annoksesta esim. Torremolinoksessa
kaytdssd”. “Majatalosta majataloon. Yritykset ovat sitoutuneet vastuullisuuteen (hankinnat,

ekologisuus, viestinta, tydllistaminen alueella)”.

“Nuuksion Taika Oy: Huomioidaan paikalliset tuotteet ja hyddynnetaan lahialueen
toimijoita, tydntekijoita. Kotimaista kalaa tarjolla, lounaalla tarjotaan ensisijaisesti
kasvisruokia. Ruokien raataldintimahdollisuus kasvis/vegaaneille. Kaytetdan/suosi-
taan Kupilkan astioita (ei kertakayttdisia), likutaan metsassa ja vesilld omilla voimilla
ja kerrotaan luonnon hyvista vaikutuksista. toivotaan etta I6ytyy kotiin viemista. Kehi-
tetdan toimintaa jatkuvasti kestdvdmpaan suuntaan ja huomioidaan vaiheissa vas-

tuullisuus ja pyritdan opastamaan ja ohjaamaan asiakkaat tdhan suuntaan.”

Vastuullista markkinointia kuvailtiin totuudenmukaisena ja lapindkyvana. Se ei viherpese,
eika lakaise ongelmia maton alle. Vastaajat mainitsivat sertifikaatit vastuullisuudessa, ku-
ten MSC-kalat ja Sustainable Finland, ECEAT ja Ekokompassi. Luonnonsuojelu ja sen
moninaisuuden sailyttaminen ruokamatkailussa koettiin vastaajien mielesta tarkeana.
Vastuullisia ruokamatkailutapahtumia mainittiin Flow ja Ahvenanmaan Sadonkorjuujuhlat.

Vastauksissa esiintyi epatietoisuutta vastuullisuuden maaritelmasta.
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“En osaa nimeta ja tdssapa onkin hyva huomio! Toimin paivittdin ravintola- ja tapahtu-
matoimialan toimijoiden kassa seka luen eri medioita, enka ole juurikaan tdrmannyt asi-
aan. Lisaa tiedottamista asioista! Vastuullisuus kattaa koko yrityksen toiminnan, ei pel-

kastaan tuotetta tai palvelua ja ketjuun kuuluu myés yrityksen kumppanitoiminta.”

5.2 Muutokset strategiaan

Strategia tydpajaan osallistuneiden mukaan Suomen ruokamatkailustrategian visio
"Ruoka tarkeaksi ja elamykselliseksi osaksi Suomen matkailua” on oikea (kuvio 15). Kai-
kista tehtavapaperin palauttaneista 73 prosenttia vastasi kysymykseen vision ajankohtai-
suudesta. Suurin osa vastaajista, 59 prosenttia, piti vision sisaltéa oikeana tai haluaisi
muuttaa vain sen ilmaisua. "On oikea, mutta vahan turhan asiallinen. Hungry for Finland

on hyva ja iskeva”.

On/osittain

Kuvio 15. Suomen ruokamatkailun visio on oikea (n=113)

Teemoja, joita visiossa haluttiin korostaa, olivat ruoan asema matkailussa, paikallisuus ja
tarinat, puhtaus, luonto seka vastuullisuus. Kritiikki nykyista visiota kohtaan koski ilmaisun
latteutta tai sita, ettd se on jo tavoitettu. Taysin uuden vision kannalla oli 12 prosenttia

vastaajista. “On jo toteutunut. Ruoka, matkailu ja kulttuuri vetureiksi”.

Kaikista 113:sta vastaajasta 74 prosenttia muotoili ehdotuksen ruokamatkailun visiosta
vuodelle 2028. Heistd 23 prosenttia nosti esiin ruoan maun seka laadun (kuvio 16). Yh-
teistyd ja taste of place, eli paikallisuus nousi esille vastauksissa. “Yhteistyd on tarkeaa!!
Elinehto. Puhtaus ja luonto mukaan visioon”. “Tie matkailijan sydameen kay vatsan
kautta. -tyyppinen visio, jossa ruoka nostettaisiin matkailun ytimeen, sydameen ja keski-

oon‘.
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Kuvio 16. Teemat vision uudelleenmuotoilussa (n=84)

Suomen ruokamatkailu halutaan tunnetuksi kansainvalisilla markkinoilla. "Nordic" sanan
yhdistaminen Suomen markkinointiin. Turistit tietavat ruoasta jo ennen saapumista. Syy
bookata matka“. "Suomi ei ole tunnettu ruokamaa ja on tarkeaa l6ytaa sellainen kulma,
etta se resonoi ulkomaalaisille "Natural & Raw" ja miten ruoka laitetaan esille”. Myds luon-

toelamyksia ja kestavaa kehitysta esitettiin vision teemoiksi.

Vastaajista 83 prosenttia kommentoi, tarvitseeko ruokamatkailustrategia heidan mieles-
taan lisada painopistealueita ja mika on Suomelle ominaista (kuvio 17). Kysymykseen vas-
tanneista 13 prosentin mielesta painopisteita ei tarvita lisda. Vastaajista 26 prosenttia mai-
nitsi ruoan hyvaa tekevan vaikutuksen (Pure Pleasure) vastuullisuuden taas 22 prosenttia.
Muita esille nousseita teemoja olivat tarinallisuus, luonto, paikallisuus (Taste of Place),
ruokainnovaatiot (Cool & Creative), helppous ja saatavuus, markkinointi, digitaalisuus

seka juomat.
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Kuvio 17. Ruokamatkailustrategian painopistealueet (n=94)
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Strategiassa on tehtava valintoja, kaikkea ei voi kehittda. Kaikista vastaajista 73 prosenttia
(kuvio 18) jakoi nakemyksensa aiheesta, tarvitseeko strategia lisda toimenpidekokonai-
suuksia. Heista 28 prosenttia oli sitd mieltd, ettei kokonaisuuksia tule olla liikaa. Kolmea
painopistetta pidettiin sopivana maarana. Jos toimenpidekokonaisuuksia lisatadan tai muo-
kataan, toivoo 24 prosenttia vastaajista markkinointiin liittyvia toimenpiteita. Tuotekehityk-
sen ja koulutuksen haluaa strategiseksi toimenpiteeksi 18 prosenttia. "Tuotteistaminen,

tarinallistaminen, kaupallistaminen, myyntikanavat”.
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Kuvio 18. Lisatoimenpidekokonaisuudet ruokamatkailustrategiaan( n=82)

Strategisiin toimenpiteisiin maaritetdan konkreettiset toimenpiteet seké niiden mahdolliset
toteuttajat. Osallistujilta kysyttdessa kenen tulee tehda ja mita, korostuivat tekijoina Visit
Finland, valtio ja kunnat sekd ammattilaiset. Ehdotettuja toimenpiteita olivat yhteistyo eri
toimijoiden valilla, paikallisuus, markkinointi, tarinallisuus seka helppous ja ostettavuus
(kuvio 19).
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Kuvio 19. Tahot ja toimenpiteet strategisiin valintoihin (n=79)

Vastaajat toivoivat lakimuutoksia, jotka tukisivat elinkeinoa. Vastuullista yrittajyytta ja pien-
tuottajuutta ei koeta kannattavana ja siksi siihen toivotaan avustusta valtiollisella ja paikal-
lisella tasolla. *Jotta pientuottajuus olisi kannattavaa, tulee saadoksia muuttaa — politiik-
kaa. Esimerkiksi riistaa ei ole mahdollista myyda3, silld suurimmalla osalla ei ole mahdolli-

suutta rakentaa asetusten mukaisia kylmi6ita yms. (avustus?)”.

Tukea kaivataan markkinointiin ja viestintaan, silla yrittgjilla on usein kadet tdynna tyéta
operatiivisen toiminnan pydrittamisessa. "Koko Suomen kansan pitda kuulla mita kaikkea
Suomesta l6ytyy, jotta voimme yhdessa olla ylpeita ja markkinoida suomalaista ruokakult-

tuuria. Talla hetkelld naista strategioista ei tiedeta - Koko kansa mukaan!”

Yhteistydn halutaan kattavan koko tuotantoketju, koko Suomen kattava verkosto, jossa on
alueellisia ja uusia, yllattavia kumppanuuksia yli toimialarajojen. Tuotantoketjulta toivotaan
lapindakyvyytta ja yhteen hiileen puhaltamista. Yhteistyon koordinoijaksi haluttiin Visit Fin-
land. Koulutusorganisaatiot ja alan huippuosaajat halutaan mukaan kaytannon tuotekehi-
tykseen koulutuksen seka alueellisten projektien ja tydpajojen kautta. Koulutuksen kautta
ruokamatkailulle saadaan lisda nakyvyytta ja osaamista. Projektit vahvistavat yhteistyota
ja helpottavat niiden syntymista. "Koulumaailma kehittamiseen mukaan, Kaikki eivat opis-

kele aihetta kouluissa.”

Tuotekehityksen tavoitteena on karkituotteet. Kysymykseen siitd mihin tuotekehityksessa
tulee keskittya vastas 71 prosenttia tehtavalomakkeen palauttaneista (kuvio 20). Heista 45
prosentin mielesta tulee keskittyad ruokamatkailun helppouteen ja saavutettavuuteen.
Myyntikanavien tulee olla harkittuja, selkeita seka nakyvilla, tuotteiden helposti I0ydetta-

vissa ja mahdollisesti paketoituna muiden tuotteiden ja palveluiden kanssa. Tuotteiden
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brandaamiseen ja monistettavuuteen pitaa keskittya "Palvelun (laadun) saatavuuden var-
mistaminen on avaintekijoita. Meilla on hyvina tuotteita, mutta usein palvelu sakkaa tai se

ei ole saatavissa. Esim. Suomen kesasesonki paattyy, kun se Keski- ja Etela-Euroopassa

vasta alkaa”.
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Kuvio 20. Tuotekehitykseen toivotut painopistealueet (n=80)

Vastaajista 19 prosentin mielesta tuotekehityksessa tulee keskittya kumppanuuksiin. "En-
tistd vahvempaan yhteistyohon eri toimijoiden kesken, silla yksin on vaikeampaa parjata.”
Vastaajista 15 prosenttia on sita mielta, etta tuotekehityksessa kannattaa keskittya paikal-
lisuuteen ja vastuullisuuteen. "Suomessa tuotettujen / Suomessa viljeltavien ja kasva-
vien raaka-aineiden hyddyntaminen 100%:sti. Metsan ja vikkun taysimaarainen tuotteista-
minen (marjat, riista, villikala) vastuullisesti (ei ylikayttéa/riistoa).” "Paikalliset suositteli-
joiksi, East meets West North meets South" + uusi teknologinen ruoka. Elamyksellinen ja

osallistava ruoka”.

Elamyksellisyyden tuotekehityksessa mainitsi 14 prosenttia vastanneista. Saman verran
mainintoja sai markkinointi, johon kehotettiin kiinnitettdvan enemman huomiota tarjoa-
malla valmiita materiaaleja ja koordinoimalla yhteismarkkinointia. “Tehda valmiita
matskuja, templateja ja sdhkoisia alustoja (data- ja kuvapankkeja) joita yrittdjan on helppo
hyodyntaa. Eli 1) valmiita matskuja 2) joita yrittadja osaa hyédyntaa 3) haluaa hyédyntaa.
Tarjota pikakoulutuksia nousevista trendeista ja uusista tuotteista. Muita vastauksista ha-

vaittuja teemoja olivat aitous, asiakaslahtdisyys, maku ja laatu seka uudistuminen”.
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5.3 Pysyva valtakunnallinen ruokamatkailuverkosto

Kaikista vastaajista 88 prosenttia kertoi mita tahoja ruokamatkailuverkostoon tulisi heidan
mielestdan kuulua. Vastauksen jattaneista 46 prosentin mielesta ruokamatkailuverkostoon
tulisi kuulua elinkeinon edustajia (kuvio 21). Tallaisia ovat ruoka- ja matkailualan yritykset
ja toimihenkil6t. Mukaan halutaan kaikkia monipuolisesti ruokamatkailuyrityksia, kuten ho-
telleja, ruokatuottajia, tuottajia, ravintoloitsijoita, huippukokkeja, markanjarjestajia, maati-

loja, kasvattajia, viljelijéita ja suuria keskusliikkeita.
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Kuvio 21. Tahot Suomen ruokamatkailuverkostoon (n=100)

Organisaatiot osaksi verkostoa haluaa 32 prosenttia. Matkailun kehittdamiseen keskittyvat
organisaatiot, erityisesti Visit Finland ja Food from Finland mainittiin useissa vastauksissa.
Visit Finlandin lisaksi listattiin alueellisia matkailunkehittdmisorganisaatioita, kuten Visit
Lapland, Kuopio 2020 European Region of Gastronomy ja ProAgria. ”1. Hallinnollinen
taho, ministerid jne. - Resurssit 2. Kattojarjestét Visit Finland H4F yms. - Yhteentuoja 3.

Yritykset ja yhteisot - toiminnallinen elin, tekoja!”.

Oppilaitokset verkostoon tutkimaan ja kehittdmaan ruokamatkailua haluaa mukaan 28
prosenttia vastaajista. Eniten mainintoja saivat alan ammattikorkeakoulut, erityisesti
Haaga-Helia. Paikallisten aluetoimijoiden verkoston keskittymista halusi 18 prosenttia vas-

taajista. "Pienia, paikallisia toimijoita yhteistydhdn kunnan yms. Tuella tai avustuksella”.

Hallintoon kuuluvat valtio, paattajat, kaupungit, kunnat ja ministeriét. Naita tahoja mainitsi
ruokamatkailuverkostoon 18 prosenttia vastaajista. Tyo- ja elinkeinoministerio, Maa- ja
metsatalousministerio, ELY-keskus, Metsahallitus, Helsingin kaupunki ja Matkailuparla-

mentti mainittiin vastauksissa.
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Avoimen verkoston kannalla, johon paasevat kaikki ruokamatkailusta kiinnostuneet on 10
prosenttia vastaajista. Myynnin ja markkinoinnin asiantuntijoita mainitsi 8 prosenttia vas-
taajista. Tahan ryhmaan kuuluivat vaikuttajamarkkinoijat, kuten ruokabloggarit. Kansain-
valisia kumppaneita, mahdollisimman laajasti toimijoita ja toiminnan yksinkertaistaminen

olivat muita vastauksissa esiintyneita teemoja.

Kaikista tehtavalomakkeen tayttaneista 65 prosenttia kertoi kenen heidan mielestaan tulee
toimia valtakunnallisen ruokamatkailuverkoston koordinoijatahona. Visit Finland mainittiin

huomattavasti useammassa vastauksessa kuin seuraavat, Haaga-Helia ja Hungry for Fin-
land (kuvio 22). Vastaajat ehdottivat myés omaa tyéryhmaa, johon valitaan alan huipputoi-

mijoita maakunnista seka tukiorganisaatioista eri alueilta ja he saavat tyostaan palkkaa.
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Kuvio 22. Eniten kaytetyt sanat verkoston koordinoijatahosta (n=74)

Ruokamatkailuverkoston tarkeimpia tehtavia arvioi 78 prosenttia vastaajista. Heista 42
prosenttia piti verkoston tarkeimpana tehtavana toiminnan koordinointia ja viestintaa (ku-
vio 23). “Koota ala, tiedottaa, kouluttaa, innovoida yhdessa”.
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Kuvio 23. Verkoston paaasialliset tehtavat (n=86)

Verkosto pystyy markkinoimaan ja edistamaan myyntia yksittaisia toimijoita tehokkaam-
min. Markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet nostettiin esiin 31 prosentissa ja kehitystoi-
menpiteet ja koulutus 27 prosentissa vastauksia. Ruokamatkailun kehittdminen ja koulut-

taminen sisaltaa tuotekehityksen, paketoinnin ja koulutukset. Pienempia teemoja olivat

strategiatyd ja laadunvalvonta.
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Kuvio 24. Eniten kaytetyt sanat kumppanuuksien luonteesta (n=70)

Kaikista vastaajista 70 ilmaisi mielipiteensa siita millaisia kumppanuuksia kannattaa ver-
kostossa rakentaa. Eniten mainittiin yhteisty6 yli toimialarajojen ja kansainvaliset kumppa-
nuudet (kuvio 24). Kumppanuuksien ruokamatkailualan toimijoiden kesken lisdksi mukaan
toivottiin tutkimus-, terveys- ja luovan alan toimijoita. Laajoja, aluerajoja rikkovia, yhteisia
kokonaisuuksia, jotka toteuttavat yhteista tarinaa johdetusti. Yhteisty6ta toivottiin raken-
nettavan myds alueellisesti eri toimijoiden osaamista hyddyntaen. Yhteistydlta toivotaan

pitkdjanteisyytta ja kumppanuuksien tulee olla turvallisia ja luotettavia.
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6 Pohdinta ja johtopaatokset

Opinnaytetyotutkimuksen mukaan nykyista strategiaa pidetddn melko ajankohtaisena. Se
on tehty huolellisesti tutkimustuloksia hyédyntaen (Havas ym. 2015). Opinnaytetyén paa-
I0ydOksena on, etta ruokamatkailualalla toimivat henkilot haluavat strategiaan markkinoin-
tiin liittyvista toimenpidekokonaisuuksia, ruokamatkailuverkostoa laajalla yhteistyolla yli
toimialarajojen seka vastuullisuuden lisdamista ydinviestiksi. Tuotekehityksen painopis-
teeksi halutaan helppous ja saatavuus. Tutkimustulokset eivat olleet yllattavia, silld ne pei-
laavat matkailun kehityssuuntauksia. Tutkimuksesta saatiin kattava kuva ruokamatkailun
nykytilasta alalla toimivien henkildiden nakdkulmasta. Tuloksista saa myods kuvan siita,
kuinka hyvin he tuntevat ruokamatkailun toimialan tarjonnan. Eniten kaytetyt sanat vas-
tauksissa kertovat havainnollistavat Suomen ruokamatkailua alalla toimijoiden nakokul-

masta (kuvio 25).
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Kuvio 25. Tehtavalomakkeen vastauksissa eniten kaytetyt sanat (n=113)

Vastausten perusteella moni alalla toimivista ei ole perehtynyt strategiaan syvemmin kuin
teemapaivien esitysten muodossa. Kaikilla ei olekaan aikaa perehtya strategiaan syvalli-
sesti, joten siitd voidaan poimia paakohdat ja jalkauttaa alalla toimiville. Osalla vastaajista
oli kapea nakodkulma ja he keskittyivat mainostamaan omaa yritystdan. Moni alalla toimiva
ei hahmota mita on ruokamatkailu, karkituote tai vastuullisuus. Yhtena ruokamatkailun
epakohtana pidettiin sita, ettad se ei huomio juomia. Tdma ei pida paikkaansa, vaan ruoka-
matkailu on ruokaan ja juomaan liittyviad matkailuelamyksia (World Food Travel Asso-
ciation 2019). Napue Gin on kiistatta yksi Suomen karkigini, mutta yksindan se ei ole ruo-
kamatkailutuote. Yhdistettyna Kyrdn tilavierailuun ja maisteluun, se on ruokamatkailun

karkituote.
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Suomessa sidosryhmien tulee tiedostaa laadukkaan ruokamatkailutuotteen tarjoaman ta-
loudellinen hyoty. Vaikka ruoka ei ole paasyy matkustaa Suomeen, on se arvokas koko-
naismatkailuelamyksen edistaja. Suomea ei ole pilattu ylimatkustamisella (Klockareson
2020) ja tama pitda mielestani olla tavoitteena myds tulevaisuudessa. Matkailijavirtoja ei
suinkaan tarvitse lisata, vaan panostaa laatuun ruokamatkailun avulla, parantaen I6ydetta-

vyytta ja saatavuutta.

WFTA:n mukaan strategiaa paivittaessa tulee kartoittaa ruokakulttuurin perinteet, karki-
tuotteet, koulutussuunnitelma seka lisdelamysten mahdollisuudet (Stone ym. 2020). Suo-
men ruokamatkailun karkituotteet liittyvat suurelta osin paikallisuuteen ja luontoon. Tuote-
paketit, kuten Saimaa Gastronomy, helpottavat tuotteiden |0ydettavyytta. Karkituotteiden
kautta saadaan kuva siita, millainen on ruokamatkailun nykytila. Nykyinen strategia on on-
nistunut tavoitteessa lisata ruokamatkailun karkituotteita ja paketointeja, joiden paivitta-
mista suosittelen strategian karkituotelistaan. Visio ja missio ovat vastaajien mielesta
edelleen ajankohtaiset. Maun korostaminen visiossa ei mielestani ole tarpeellista, silla se
ei suinkaan ole Suomen ruokamatkailun suurin ongelma. Suomalainen luonto on yksi
maailman puhtaimmista ja raaka-aineet ovat laadukkaita seka turvallisia (Havas ym.
2015).

Markkinointia rakentaessa kannattaa huomioida asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen koh-
teet. Citybreikkaajat saapuvat kaupunkiin tutustumaan sen ruokakulttuuriin ja aitouden et-
sijat haluavat maistaa palan paikallista eldamaa (Visit Finland 2017). Molemmille asiakas-
ryhmille 16ytyy runsaasti tarjottavaa Suomen ruokamatkailusta. Ruokamatkailualalla toimi-
vien henkildiden nakemyksen mukaan markkinointi pitaa ottaa yhdeksi strategiseksi toi-
menpidekokonaisuudeksi. Pienille yrittgjille markkinointi on usein vieras maailma ja heidan
resurssinsa ovat hyvin rajallista. He kaipaavat helposti toteutettavia ratkaisuja markkinoin-

nin tueksi.

Esimerkkia voidaan ottaa Irlannin ruokamatkailun markkinointitoimenpiteistd. Houkutta-
vuutta voidaan kasvattaa ydinviestien kansainvalisella markkinoinnilla, medianakyvyydella
ja kannustamalla hotelleja seka tapahtuma- ja kokousjarjestdjia suosimaan kotimaisia ruo-
katuotteita ja jakamaan yhteista tarinaa (Failte Ireland 2018). Tutkimuksen mukaan mark-
kinoinnin ja viestinnan tarkein painopistealue on Pure Pleasure. Mielestani kansainvalinen
markkinointi tulee perustua yhteiseen tarinaan puhtaasta pohjoisesta luonnosta seka sen
terveellisista raaka-aineista. Markkinoinnissa voidaan korostaa sanaa "Nordic”, jolla on
hyva maine kulinaristipiireissa kilpailumenestyksen vuoksi (Tihild & Borgenstrom 2020).
Markkinointia tulee kohdistaa myds suomalaisille asiakkaille, silla lahimatkailu on talla het-

kella erittdin suosittua ja erityisesti ruoan merkitys naillad matkoilla on suuri (Havas ym.
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2020). Suomalaisilla on irlantilaisten tavoin asennevamma omaa ruokakulttuuria kohtaan

ja nakyvyytta parantamalla nousee my6s oman ruokakulttuurin arvostus.

Ruokamatkailun yhteistydverkostojen vahvistaminen eri toimialojen valilld on onnistuneen
ruokamatkailustrategian rakenneosa (Stone ym. 2020). Opinnaytetydtutkimuksen mukaan
alan toimijat ovat kiinnostuneita vakiintuneesta ruokamatkailuverkostosta. Mukaan halu-
taan laajasti elinkeinon edustajia yli toimialarajojen, kehitysorganisaatioita seka koulutus
ja tutkimusorganisaatioita. Kumppanuuksia halutaan kaikista ruokamatkailualan sidosryh-
mistd, kuten logistiikasta, tuottajista seka myynnista halutaan mukaan. Myoés toimialan ul-
kopuolisia, yllatyksellisempia tahoja toivotaan mukaan. Téallaisia tahoja ovat esimerkiksi
suunnittelijat, markkinoijat ja bloggarit. Tormayttamalla eri toimialoja voidaan saada ai-
kaan innovatiivisia ratkaisuja tuotekehitykseen ja markkinointiin. Alan koulutusorganisaa-
tiot auttavat tutkimalla ja kehittamalla toimialaa. Alan huippuosaajia tarvitaan kaytannon

tuotekehitykseen esimerkiksi alueellisissa projekteissa ja tyopajoissa.

Malliltaan verkosto on uudistava verkosto, eli sen tarkoituksena on yhteinen ongelmanrat-
kaisu ja jatkuva uudistaminen (Valkokari 2014, 9-10). Koordinointi on palveluintegraatto-
rilla, joka on joko Visit Finland tai Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Verkoston paaasialli-
nen tehtava on viestinta, koordinointi, tuotekehitys ja markkinointi. Tapahtumat ja projektit
ovat avainasemassa verkostotoiminnan aloittamisessa ja yllapitamisessa. Sosiaalisen me-
dian avulla voidaan yllapitaa verkostoa, joka toimii yli alue- ja toimialarajojen. Vastuulli-
suus nakyy verkostotoiminnan lapinakyvyytena ja avoimuutena. Vakiintunut ruokamatkai-
luverkosto palvelee alan toimijoita paremmin, silld hankemuotoisuus ei johda kestaviin tu-
loksiin. Haasteena verkostossa on sen uusiutuminen, kuinka saadaan uudet toimijat mu-
kaan pitamalla silti kiinni tehokkaasta verkostosta (Valkokari 2014, 9-10) ja miten saadaan

kiireiset toimijat puhaltamaan yhteen hiileen (Tihila & Borgenstrom 2020).

Suomen matkailustrategia on nostanut vastuullisuuden kantavaksi teemakseen (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2019b). My6s tiedostavien kuluttajien, strategiatyépajaan osallistunei-
den ja ruokamatkailuasiantuntijoiden mukaan vastuullisuus on tarkea osa ruokamatkailua.
Vastuullisuus voi olla yritykselle keino luoda kilpailuetua. Se on myds tdman ajan vaikutta-
vin megatrendi (Sitra 2020), joten vastuullisuuden rooli tulee olemaan strategiassa merkit-

tava.
Kolme tarkeinta osa-aluetta ruokamatkailun vastuullisuudessa ovat paikallisuus ja autent-

tisuus, havikin minimointi seka vastuulliset hankinnat (Stone ym. 2020). Paikallisia palve-

luita ja tuotteita suosittaessa tuetaan tydllistymista alueella ja varmistetaan tuotantoketjun
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vastuullisuus. Tutkimuksen mukaan paikallisuus on myés Suomen ruokamatkailun pe-
rusta, mutta se ei tarkoita, etteikd ruokamatkailuyritysten tule kiinnittda huomiota vastuulli-
suuteen. Ruokamatkailun asiantuntijoiden mukaan alan tarkein tehtava vastuullisuudessa

on inspiroida matkailijoita toimimaan vastuullisesti myds matkan jalkeen (Stone ym. 2020).

Ruokamatkailualalla toimivien henkildiden mukaan sosiokulttuurinen vastuu on merkittava
osa yritystoimintaa. Vastuullinen yritys huomioi vahemmist6t, maksaa riittavaa palkkaa ja
kohtelee tydntekijoita hyvin. COVID-19 -epidemia mullisti matkailu- ja ravintola-alan. Yri-
tykset ja kuluttajat ovat nostaneet turvallisuuden ja terveyden paaprioriteeteikseen. Talla
saralla on Suomen ruokamatkailulla mahdollisuudet erottua edukseen. Suomalainen

ruoka on turvallista ja puhdasta, matkailija voi luottaa palveluntarjoajaan.

Yritykset ovat alkaneet vahentaa paastojaan ilmastonmuutoksen pysayttamiseksi. Kierto-
talouden suosimisesta hyotyvat yritykset, sidosryhmat seka ymparisto. Kiertotalouteen pa-
nostavat ravintolat Nolla ja Ultima Helsingista loistivat vastauksissa. Karkiyrityksien kon-
septeja voidaan kayttaa malleina muille. Havikin minimointi ja kierrattaminen ovat asioita,

joita jokainen ruokamatkailuyritys voi kiinnittda huomiota.

6.1 Kehitysideat ja aiheet jatkotutkimukseen

Monella tydpajaan osallistuneella oli vaikeuksia ymmartaa ruokamatkailun keskeisia kasit-
teita, joten mielestani strategian paivityksessa kannattaa avata maaritelmat ruokamatkai-
lun, karkituotteiden ja vastuullisuuden maaritelmat. Materiaalia ja tutkimuksia on tehty pal-
jon ja lukijoita saattaa ahdistaa tiedon maara. Muutaman tarkeimman asian painottaminen
voi helpottaa strategian luettavuutta. Selkeat ohjenuorat ovat tarpeen myds vastuullisuu-
den edistdmisessa ruokamatkailussa. Mielestani vastuullisen matkailukohteen sertifikaatti

tai ohjelma voi auttaa ruokamatkailutoimijoita toimimaan yhteiskuntavastuullisesti.

Mielestani ruokamatkailualalla toimivien on hyddyllista tuntea kohderyhmansa kiinnostuk-
senkohteet, jotta he osaavat markkinoida tarjoamiaan palveluita tehokkaasti. Ehdotan,
ettd strategian paivitykseen kasataan kohderyhmille markkinoinnin kannalta tarkeita pai-
nopisteitd ja avainsanoja, kuten paikallinen elama ja maut seka kaupunkikulttuurin koros-
taminen. Alan toimijoille voi olla hydtya valmiista materiaalipohjista seka markkinointikou-

lutuksista, joiden avulla kommunikoida asiakasryhmille.

Ruokamatkailustrategialta kaivataan tukea markkinointiin ja jatkotutkimuksena voidaan

perehtya ruokamatkailutuotteen markkinoinnin tehostamiseen. Ty6pajoista voi tehda inter-
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aktiivisia ja saada tuloksena uusia ruokamatkailutuotteita ja innovatiivisia markkinointirat-
kaisuja. Tutkimus keskittyi ruokamatkailualalla toimiviin henkilGihin valtakunnallisesti. Jat-
kotutkimuksena voidaan esimerkiksi perehtya alueellisten erojen vertailuun ja ruokamat-
kailijoiden ndkemykseen Suomen ruokamatkailun vetovoimatekijoistd. Pandemian vaiku-
tukset Suomen ruokamatkailuun on ajankohtainen tutkimusaihe tulevana vuonna ja voi
olla hyddyllista tutkia, kuinka kotimaanmatkailun lisdantyminen tai turvallisuussaadosten

tiukentuminen vaikuttaa ruokamatkailuun.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullinen tutkimus on luotettavuusarvioitava. Sen tutkimusmenetelman arviointiperus-
teita ovat aineiston riittavyys ja kattavuus seka analyysin arvioitavuus ja toistettavuus. Ai-
neisto on riittdva, kun uudet tapaukset eivat enaa tuo uutta tietoa. Kattavuus tarkoittaa,
etta tutkija ottaa huomioon aineiston kokonaisuusuutena, eika perusta tuloksia sen satun-
naisiin osiin. Analyysin arviointi liittyy tutkimusmateriaaliin ja sen dokumentointiin. Doku-
mentaatio mahdollistaa aiheen tarkastelun ja se on kaiken tutkimuksen perusedellytys.
Toistettavuus liittyy tutkimusasetelman ja prosessien dokumentaatioon. Se maarittaa pys-

tytdanko tutkimus toistamaan ja on siten todiste luotettavuudesta. (Kananen 2008.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat luotettavuus, siirrettavyys, riippuvuus ja
vahvistettavuus. Luotettava tutkimus on tutkittavan kannalta luotettava ja uskottava. Siir-
rettavyys tarkoittaa tulosten pitavyyttd myoés muissa tapauksissa. Riippuvuus tarkoittaa
tutkimustulosten ristiriidattomuutta. Laadullisen tutkimuksen vahvistettavuus tarkoittaa

sita, ettd myos muut tutkijat paatyvat myods samaan lopputulokseen. (Kananen 2008.)

Tybpajasta keratyt 113 tehtdvapaperia varmistivat aineiston riittavyyden, silla tapaukset
toistivat samoja teemoja. Aineisto on luettu I&pi monta kertaa ja se on kattava. Dokumen-
tointi on suoritettu kattavasti ja sen voi toistaa uudestaan. Tutkimusta voidaan pitaa luotet-
tavana. Tulokset heijastavat matkailun trendeja ja muutostekijoitd. Samankaltaisia tuloksia

voidaan havaita muissakin toimialan tutkimuksissa.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on enemman tulkinnanvaraa kuin maarallisessa tut-
kimuksessa (Kananen 2008). Samat teemat toistuvat vahvasti lapi tutkimuksen. Jos toi-
nen tutkija olisi tehnyt saman tutkimuksen vuonna 2019, olisivat tulokset olleet samanlai-
set. Matkailutelisuus on kokenut valtavan romahduksen vuonna 2020 ja tdman hetken tu-
lokset olisivat varmasti erilaiset. Opinnaytety6ta ovat kommentoineet ruokamatkailualan
kehittdjat Havas ja Adamsson korjaten asiavirheet. Ty6 on oikoluettu useampaan ottee-

seen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opinnaytetyon tekstinhuoltopajoissa.
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6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd oli projektina hauska ja opettavainen. Opin tutkimusmenetelmista, aineiston
analysoinnista, sen kuvaamisesta ja ennen kaikkea ruokamatkailusta. Koska tein myos
tyéharjoitteluni H4F-hankkeelle, paasin seuraamaan strategiatyota hyvin lahelta. Osallis-

tuin moniin ruokamatkailun kehittamiseen liittyviin tapahtumiin.

Mielenkiintoisin oivallus tyGskentelytavastani tapahtui jarjestelmallisyyden suhteen. Teen
usein montaa asiaa samaan aikaan ja pomppaan seuraavaan mielenkiintoisempaan teh-
tavaan kesken edellisen. Opinnaytetydn kokoisessa tydssa tdma tekniikka osoittautui epa-
sopivaksi. Myos tietokoneeni hiiri hypahtelee rivilta toiselle itsestdan. Huomasin tdman
vasta aivan opinnaytetydprojektin lopussa. Olin jo ehtinyt tottua tilanteeseen ja kirjoittanut

tekstin ensin kasin, jolloin en pysty loikkaamaan kappaleesta toiseen.

Arvioin aikataulun alakanttiin, mutta pysyin tavoitteessani saada ty6 valmiiksi ennen luku-
kauden loppua. Aiheen rajaamisen koin tydn haastavimmaksi osioksi, mutta olen tyytyvai-
nen lopputulokseen. Olisin voinut saada tutkimuksesta enemman irti, mikali olisin ollut mu-
kana suunnittelemassa tutkimusmenetelmaa. Tietoperustaa muokkasin useampaan ottee-
seen, silla ympardiva maailma ja tilastot vaihtuvat jatkuvasti, tdman vuoksi kirjoittamiseen
meni runsaasti aikaa. Matkailuteollisuuden tilanne kaantyi paalaelleen juuri tietoperustan
valmistuttua. Toivottavasti matkailuteollisuus elpyy ja paasemme taas pian seuraamaan

Suomen ruokamatkailun kehittymista.
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Tehtavdpaperit ja kirjoitusalusta palautetaan
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"A solid, well-crafted strategy appears to be most
important tool for destinations to wield.”
State of Food Travel Industry Report 2019
"Ruokamatkailija matkustaa loytddkseen
paikalliset maut ja niiden myota paikan
hengen.”
]
World Food Travel Association 2018 , E
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RUGKAMATHALY-

"Why serve a
meal, when you
can serve a
memory?”
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E=E"F.... heis RUOkamatkailun visio 2020 ja missio

Onko visio mielestdsi oikea? Jos ei,
Ruoka tarkedksi ja elamykselliseksi osaksi perustelethan.
Suomen matkailua!

Miten muotoilisit ruokamatkailun

vision 20287

Ruoka- ja matkailutoimijat laajasti mukaan!

p=j== Karkituotteet

Haaga-Helia
RUOKAMATKAILUN MAARITELMA

*  Ruokamatkailutarjonta on matkailijoiden

Luettele Suomen ruckamatkailun kol’ﬁaarm pa:kalhsunegn jatarinoihin perustuva
karkituotteita ja/tai yrityksia nimelta uokaily, ketiruokailu, katuruoka,
suomalaisen runan tekeminen ohjatusti
luonnonantimiin ja kerailyyn liittyvat
ruckamatkailutuotteet luonnossa j

]
kulttuuriymparist dssa tapahtuva ruokaily, erilaiset
ruckamatkailuun liittyvst reitit ja tapahtumat torit,
kauppahallit, erikoismyymslat kuten juustolat,
viinitilat sekd pienpanimot ja niiden ymparille
rakennettu ohjelma.

+  Ruokamatkailuun liittyvat tarinat, paikallisuus ja
puhtaus

+  Parhaimmillaan ruokamatkailutuote on
osallistamista ja tekemistd josta matkailija oppii
jotain uutta ja tekee matkailutuotteen

elamykselliseksi.

i ... Lisaa strategisia valintoja:

TEKE-
MIS-
TA:

Strategiassa tulee
tehda valintoja,
kaikkea ei voida

kehittda.

Onko tarvetta lisata
toimenpidekokonaisuuksia,
(nyt niita kolme).

® J Motnkdruﬁ«\f
Jos kylld, mita?
Y WM Toimay Kenen tulisi tehda ja mita?

Kaikille n&ille osa-alueille on méaritelty strategiassa
konkreettiset toimenpiteet ja mahdolliset toteuttajat.
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[=tst=] Ruokamatkailun ydinviestit,

E=2 Haaga-Helia painopistealueita kehittamistyodssa

Tarvitaanko lisd3, jos kylla, mita? Miten
. erotumme, mikd Suomelle ominaista, mikd
p m houkuttelee matkailijoita?

1 % ALUETTR: 7 wwrevem
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* Taste of place
Alueellinen ruokakulttuuri, i ja suomalainen
elaméntapa maistuvat

Pure pleasure

Suomalainen puhdas ruoka tekee hyvaa mielelle ja ruumiille
Cool and creative from Finland

Kansainvalisesti tunnustetut ruokailmiot

Tuotekehitys — tavoitteena

=-E-= " su -

Haaga-Helia  k@rkituotteet

Mihin tuotekehityksessa
Tavoitteet: POTENTIAALL! tulisi kesklttya?
e
Matkailualueilla on karkituotteita, jotka TAVOITE!
heijastavat alueen raaka-aineita, historiaa,
perinteits, tarinoita ja eldméntapaa. On
syntynyt ruokamatkailuverkostoja ja o flankes,
ruokamatkailutuotteita. :d""“a‘"*””“'“'
Visit Finlandin tucteteemoissa L s
ruokamatkailutuotteet ovat vahvistuneet. B .
Kansainvalisesti kiinnostavat ruokailmiat
ovat vahvistuneet ja niita on tullut lisaa
B MANDOLLISUUS!
- Valtakunnallinen pysyva

-
B=2 Haaga-Helia ruokamatkailuverkosto?

Keitd tai mita tahoja verkostoon tulisi kuulua?

Kuka/ketka koordinoisivat toimintaa?
Mitka olisivat verkoston tehtavat?

Millaisia kumppanuuksia kannattaisi rakentaa?

53




- | H
B o Hetia Vastuullisuus

Nimed vastuullisen ruokamatkailun esimerkkeja Suomesta
ja mahdollisesti maailmalta. Mika tekee ko yrityksestd/tuotteesta
vastuullisen?

Haaga-Helia

Miten strategian paivitysprosessi etenee?

%\A,ew\ﬂﬂ\,
RUOKAMATKAILYU-
GTRATEGIA

1015 -2020

Asiantuntijahaastatteluja tehty, benchmarkattu
muutamien muiden maiden strategioita: Skotlanti,
Irlanti, Peru ja Kanada

Tyopajoja maakunnallisissa tydpajoissa syksylla 2019

19.9. Hungry for Finland -teemapaiva
Prosessin lopussa laaja osallistava kysely

Opiskelijat tekevdt haastatteluja ja kyselyja seka
opinndytteita syksylla 2019

fuwfals
Tavoitteena, ett piivitetty strategia on valmis %
alkuvuodesta 2020 "
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Liite 3. Karkituotteet
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Liite 4. Karkituotelista

Ravintolat ja kahvilat

Bliss Café, Hyvinkaa & catering

Buffet, ruotsinlaiva

Cafe St. Honore, Lohja

Elves Event, Ravintolat Nili ja Himo, Rovaniemi
Joensuun teatteriravintola, Joensuu
Koivumaen kartano, Kuopio
Korvapuustikahvilat

Leenan myllykahvio, Kayla-Kuusamo,

Local Bistro, Joensuu

Parppeinpirtti, llomantsi

Patapirtti, Hirvikartano, Jamsa

Ph7, Jarvenpaa

Pieni saaristoleipomo, Moérby Gard ja Relax Gard, Raasepori
Pop down ravintola, Tytyrin kaivos

Pullakahvit

Fazer paakahvila, Helsinki

Ravintoal Elite, Helsinki

Ravintola Harmooni, Jyvaskyla

Ravintola Kielo, Joensuu

Ravintolat Pollébwaari ja Harmooni, Jyvaskyla
Ravintolat Sesonki ja Huvila, Jarvenpaa
Restaurant Nili, Rovaniemi

Restaurant Origo, Hanko

Restaurant Tapio - Naali Lodge, Poisio

Savoy, Nokka Ultima, Olo, Ravintolat Nolla, Grén, Kekri, Finnjavel, Ask, Soromnoo
pop up, Inari, Kuurna, Helsinki

Smakby ja kokki Michael Bjorklund, Ahvenanmaa
Studioravintola Tundra, Kuusamo

Utran Uittotupa, Joensuu

Westerley Gard, Inkoo

Your local Pizza, Tammisaari

Luomu ja lahiruoka & tilat

Avoimet maatilat Hameessa, Pienpanimot, viski, Teerenpeli, Vaaksyn panimo,
Vaaksyn mylly, Suoramyyntitilat

Backas Ravintola, Vantaa, askel lentokentalta

Fiskars Village, Fiskars

Frantsila Herbfarm, Hameenkyro

Helsinki meijeriliike Oy, Helsinki

Hameenmaa, Paijat-Hameen vesi, Hameenlinnan osuusmeijeri, Mustiala.
Harkalan puutarha, Tuiskula

Harman Rati, Jarvenpaa

Karoliinan Kestikievari, Leivonmaki

Kartanon Riista, Hyvinkaa

Kinnarin tila, Hollola

Knehtilan luomutila, Hyvink&a

Koivuniemen kartano, Kuopio

Korpihilla, Posio

Maatila-Liha Meronen, Orimattila,

Majatalosta majataloon retket, Karjala

Malmgardin kartano, Malmgard

Manttilan talli ja Uppalan kartano, Seinajoki

Mathildankartano, Salo
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Mathildankartano, Salo

Mustion Linna, Raasepori

Peltolan juustola, Suonenjoki

Puukarrin pysakki, Valtimo

Ravintola Patapirtti ja Uusi-Yijalan tila, Hirvikartano
Saimaa Gastronomy, Saimaa

Tenholan juustola ja Frimans Divershandel, Tenhola
Tertin kartano, Mikkeli

Troopp-puutarha, maustekasvitarvikkeet ja ulkoviljelyt,
Viipurilainen kotileipomo, Vaaksy

Viljaklusteri, Paijat-Hame

Luonto ja -retket

Menut

Eramatkailu

Harriniva, Lansi-Lappi

Kalastus, ravustus ohjatusti esim. Lapin joissa tai saaristossa
Kalastusreissut saaristossa ja Lapin joilla, monta tuotetta, en osaa nimet
Kansallispuistot, kuten Nuuksio, Espoo

Langinkosken keisarillinen kalastusmaja, Kotka

Lohiapaja, Kivelion kala,

Marjastus

Mettan vilja, Tunturi-Lapin luonnontuoteverkosto

Paikalliset leivonta-aineet, kuten nyt palkittu piirakkapaja.
Puijon luonto, -torni ja -maja.

Reposaari, Pori

Retkiruoka ja Retkipaikka

Sami Tallberg, villiyrtit

Sienestys

Taste of place, pure, cool & creative

Torvisen marja, Luosto/Sodankyla

Villiyrttien kerays

Wine in the woods, Vihti

Helsinki Menu, Helsinki

Hamalainen pitopdyta, Hame

Inari Menu, Inari

Joulupdyta

Paasiaislounas

Rapujuhlat

Saaristolaislounas, eri yrityksia.

Saaristomenu ja saaristolaislounas
Vellamo-menu, Hadme

Viiden vuodenajan kattaus, Krapihovi, Tuusula

Torit ja kauppahallit

Hakaniemen halli, Helsinki

Kauppahalli, Tampere

Kauppatori, Helsinki

Kuopion kauppahalli ja tori + Center of Universe (maailman napa), Kuopio
Maritori, Helsinki

Muikkuterassi, Savonlinna

Pellingin keséatori, Porvoo

Sarvisalon kesatori, Loviisa

Satamatori, Lappeenranta

Tapahtumat
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Ahvenanmaa vihannoi, Ahvenanmaa

Avoimet maatilat Hdmeessa, Hame
CraftBeer Helsinki

Flow-festivaali, Helsinki

Gastro, Helsinki

Grand Vin ja Grand Champagne, Helsinki
Jyvaskyla syys- ja kevatmarkkinat, Jyvaskyla
Mantta food Festival, Mantta

Ravintolapaiva, Helsinki

Sadonkorjuu- ja kekrijuhlat

Sadonkorjuujuhlat "skordesten”, Ahvenanmaa
SATOA ja SATOA goes Wild, Kuopio
Savonlinnan Oopperajuhlat, Savonlinna
Silakkamarkkinat, Helsinki

Silli ja uussi peruni —tapahtuma

SlowFood Festival, Fiskars

Smaku Festivals, Porvoo

Tamperreda — Pintxoviikko, Tampere

Taste of place, pure, cool & creative
Teurastamo Night Market, Helsinki

Tuomaan markkinat ja Helsingin joulu, Helsinki
Turun neitsytperuna festivaalit ja silakkamarkkinat
Wemmi-markkinat, Jyvaskyla

Majoitus ja kokoustaminen
= Herrankukkaro, Naantali
Holiday Village Valle, Utsjoki
Hotel Sea Front, Tammisaari
Hotelli Krapi, Tuusula
Hotelli Kultahovi, Inari
Hotelli Punkaharju, Punkaharju
Hotelli Verso, Jyvaskyla
Imatran valtionhotelli, Imatra
Isokenkaisten Klubi, Kuusamo
Jarvisydan, Rantasalmi
Koli Bomba, Koli
Kolin Ryynanen, Koli
Kamp Collections, Helsinki
Lapland Hotels -ketju
Levin Iglut, Levi
Lilla Roberts, Helsinki
Lomamokit
Maatilamatkailu Kumpunen, Petajavesi.
Majatalo Morva, Jamsa
Mustion Linna, Malmgardin Kartano, - Hotelli Kultahovi,
Mohko mokkialue, llomantsi
Punkaharjun valtiohotelli (Saimi Hoyer)
Puujarven Loma, Lohja
Sahalahti Resort, Puumala
Savio Hovi, Juokslahti
Silverskar islands, Ahvenanmaa
Silverskar islands, Ahvenanmaa
Sky Hotel Ounasvaara, Rovaniemi
Torassieppi, Sarkijarvi
Torni Hotelli, Lapland Hotels, Iglu-hotellit
Verlan mokit, Kouvola
Westerby gard
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= Vuokramokkipalvelut

Juomat
= Ruoshiemen panimo, Helsinki
Lignell & Piispanen/RPS (Pohjois-Suomen yritykset)
nnTenahouse of Wehmais, Juva
Mustilan viinit, Kouvola
Ollinmaen viinitila, Anttola
Alahovin viinitila. Valamon luostari,
Helsinki Distilling company, Helsinki
Brinkhall Sparkling Oy, Naantali
Kyrd Distillery
Lepaan viinitila, Teerenpeli
Maku Brewing, Tuusula
Fiskarsin pienpanimot, Fiskars
RPS Brewing, Kuopio
Helsinki Distilling Company, HelsinKki
Lepaan viini- ja puutarhatila, Lepaa
Kyro Distillery, Iso-Kyro
Agras Distillery, Fiskars
Lignell & Piispan tilaviinit, Hermannin viinitila/torni
Ainoa Winery, Hollola
Vino Tours and more, Helsinki
Alahovin Viinitila, Kortejoki
Pihamaan Viinitila, Asikkala
Iso-Kallan panimo,
Valamon luostari, Uusi-Valamo
Lammin Sahti, Lammi
Teerenpeli, Helsinki
Shaman Spirits, Tyrnava
Pyynikin Kasityolaispanimo, Tampere
Corona Baari & Biljardi (Kaurismaki-Suomi), Helsinki

Tybpajat, retket ja elamykset
*» Emannan Piirakkapaja, Okkolan Lomamokit, Puumala
Fazer Experience Vierailukeskus, Vantaa
Food Walk, Turku
Heather’s Helsinki, Helsinki
Helsinki Urban Nature, Helsinki
Himoksen laskettelukeskus
Iha-Lines Oy, Helsinki
Kaartin 6, Helsinki
Koe Meidan Tampere, Tampere
Kokkikoulut eri yhtididen tarjoamina.
Koti-illalliset vrt AirBnb, Suomi
Lonnan saari ja hyvinvointikeskus, Helsinki
Nasinneula, Tampere
Piirakkapajat, Paijat-Hameessa ja Jarvisuomessa eri toimijoita
Sami Tallberg, villiyrtit.
Serkachius museot, Mantta
Suomenlinna, Helsinki
Tampere olutmaistelukierros, Tampere

Ruoka- tai matkailutuotteita/tuottajia
= Juurekset, karhunlaukka valkosipulin sijaan, kasvinsruokainnovaatiot kuten
Nyhtdkaura, Voner, Vegeboltsi, lupiini
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Kala-Lappi, Pielisen muikut, makean veden kalat, muikku, lohi, siika, silakka,
kalakeitto, loimutettu kala, Vanajaveden kuha ja ravut, haili, itdmeren rati,
Jokiseura, Jarkisarki

Leivon leipomo, Linkosuo, Moilas, Leipomomyymala Liepuska, Sinuhe, puuro,
vispipuuro, mysli, hapanvelli, runebergintorttu, harkapapurouhe, leivat, juureen
leivotut leivat ja piirakat, marjaleivonnaiset, kaura, ruisleipa, naurisleipa,
karjalanpiirakka, pulla, kahvi, nokipannukahvit, pullakahvit, korvapuusti, mammi,
kalakukko, lakkahillo,

Makkarat, lihan kayttaminen mausteena, Kivikylan Saunapalvi mustamakkara,
palvaamot, riista, lihapullat, laatikkoruoat, Lapin poro-kuivaliha, Lapi Saaristo,
Lappi ja, Pohjanmaa, Karjalan ruoat, Lahti Aqua, Saaristolaisruoka Paijat-Hameen
pohjavesi, kouluruokailu, kerailykulttuuri, Kaurismaki-Suomi, Sauna-kulttuuri

n poro liha, riistaruoat Lapissa

Marjaviinit, viinit, olut, sahti, kotikalja, likdorit, kirkas viina, sima, Worth Te:
suomalaiset yrttiteet, Kyrdé Gin, Arctic Blue Gin,

Pandamakeiset, Fazer sulkaa, salmiakki ja irtokarkit, turkinpippuri,
Perinneruokien modernisointi. Kokonaan uuden luominen.

Pienjuustolat, juustot, leipdjuusto, Hamaldinen paistettu munajuusto

Villiruoka, villiyrtit, super food, kuusenkerkka, koivunmahla, nokkonen, Arctic
Warriors villiyrttituotteet, villiyrtit, tunturit, jarvi, pellot, metsa, tulilla valmistetut
ateriat metsan antimet, marjat, mustikka, karpalot, mustikkapiirakka, sienet, iglut,
jokamiehenoikeudet, luonto, vesi, yotdon yo, puhtaus, design-kestavyys
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